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Nota del Editor

Por Juan Manuel Compte
jcompte@cronista.com

Leadership 
is the new black

S 
epa disculpar el lector la 
licencia idiomática del títu-
lo. Con poca originalidad, 
quien esto suscribe buscó 
hacer un juego de palabras 

con “Orange is the new black”, una serie 
de comedia que, a su vez, ironiza en su 
nombre con la versatilidad que uno de 
los extremos de la gama cromática tiene 
en el ámbito de la moda y el dress code.
Una cosa es cierta: nada será igual, tras 
la pandemia que paralizó al mundo 
entero este año. “Nueva normalidad” 
se convirtió en un término recurrente 
de quienes esbozan cómo será el día 
después. Pero lo concreto es que se 
necesitará otro tipo de liderazgo, uno 
en el cual valdrán más las habilidades 
emocionales como la empatía, la co-
municación, la búsqueda de consensos 
y la capacidad de adaptación, tanto a 
un escenario cambiante minuto a mi-
nuto, como a resultados o soluciones 
que, quizás, no sean los que prescribe 
la ortodoxia para esas situaciones. 
Cualidades que, sin caer en los este-
reotipos, no obstante, suelen estar más 
identificados con el estilo de liderazgo 
femenino que el masculino.
Mucho de eso ya se vio, de hecho, du-
rante la crisis. La cuarentena, con todo 
lo que implicó –parálisis industrial, 
suspensiones, colapso de ventas, tele-
trabajo de un día para el otro, transfor-
mación misma del negocio, angustias, 
ansiedades, miedos– fue una auténtica 
prueba de fuego para quienes tuvie-
ron que desplegar ese herramental de 
management.
En esta edición 2020 de Mujeres que 

hacen, El Cronista Comercial ofrece 
una descripción de cómo el Covid-19 
también está haciendo mutar al 

mundo de los negocios. Y el testimonio 
en primera persona de cuatro CEOs, 
elegidas por encontrarse al frente de 
empresas directamente impactadas 
–por producir o comercializar servi-
cios esenciales o, al contrario, porque 
debieron suspender o readaptar sus 
actividades– por la cuarentena.
El capítulo corporate de este One Shot 

–uno de los clásicos del calendario 
editorial de El Cronista– se complemen-
ta con un mano a Laura Barnator, la 
futura número uno de Unilever en la 
Argentina. Juliana Monferrán, sube-
ditora de Negocios de El Cronista, con-
versó con quien será la primera mujer 
en liderar a la filial local del gigante 
angloholandés de consumo masivo. 
Otra de las subeditoras de la sección, 
Florencia Lendoiro, indagó sobre 
las vivencias y la carrera de aquellas 
ejecutivas que supieron abrirse camino 
en industrias y funciones con predomi-
nancia masculina. Auténticas muñecas 
bravas –como alguna de ellas recuerda 
que le decían–, que se develaron como 
negociadoras eficaces.
El Girl Power se hace sentir cada vez 
más, también, en la política y la eco-
nomía. Giselle Rumeau describe cómo 
es “la nueva” Cristina, la verborrágica 
oradora reconvertida en una hábil y 
astuta dueña de sus silencios; ajedre-
cista de sus apariciones públicas, que 
pareciera sentirse cómoda en el altar 
de suma sacerdotisa al que Ella trans-
formó la vicepresidencia de la Nación. 
La pluma de Rumeau también traza un 
exquisito perfil de otra dama de hierro 
del Gobierno: Vilma Ibarra, la abogada 
del Presidente, como ella misma suele 
definirse.
Otra protagonista de la coalición go-

bernante es alguien que, hace tiempo, 
dejó de ser “hija” o “esposa de” para 
ser, simplemente, ella: Malena Galma-
rini, alguien que sigue avanzando con 
nombre propio en la política local. 
La siempre compleja gestión de la 
economía argentina también tiene 
mirada de mujer. Cecilia Todesca 
Bocco –así, con sus dos apellidos, 
homenaje  su propia historia perso-
nal– emergió como una figura cuyo 
bajo perfil contrasta con su influencia 
en las decisiones económicas que se 
toman en la Casa Rosada. Quién es, 
de dónde viene, qué piensa, en una 
entrevista a fondo. Otra novedad de la 
actual administración fue la creación 
de la Dirección Nacional de Economía, 
Igualdad y Género en el Ministerio de 
Economía. Despacho desde el cual, a la 
mesa chica de Martín Guzmán, aporta 
una perspectiva de género Mercedes 
D’Alessandro, ecofeminita al poder cuya 
misión es mirar mucho más allá de las 
negociaciones con los acreedores. “La 
deuda es con las mujeres”, dispara, en 
su charla con esta revista, una edición 
consagrada a un liderazgo que avanza, 
cada vez más, en la primera línea de 
batalla. Un estilo de liderazgo que ya 
quebró el techo de cristal y va por un 
desafío pendiente: tener más presencia 
en los espacios de decisión. Algo que 
no sería extraño de ver, en la “nueva 
normalidad”.
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Cristales rotos
Tanto en la Argentina como en el mun-
do, ellas avanzan en las estructuras 
corporativas. Pero persisten desafíos. 
Por qué las empresas crecen cuando 
suman mujeres a sus procesos de deci-
sión. Qué hacer para seguir cerrando el 
gender gap
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“La deuda es 
con las mujeres
Mercedes D’Alessandro no dudó en 
dejar Nueva York y aceptar la invita-
ción de Martín Guzmán para liderar 
la Dirección Nacional de Economía y 
Género. La visión de una ecofeminita al 
poder”
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“Quiero dejar una 
empresa ágil para que 
se transforme en la 
compañía del futuro”
Laura Barnator está acostumbrada a 
romper paradigmas: ahora, será la pri-
mera mujer que presidirá a Unilever 
en la Argentina
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Prueba de fuego
El mundo será otro después del coro-
navirus. La pandemia aceleró cambios 
en los negocios y, tanto la crisis como 
el día después, demandan habilidades, 
históricamente, más identificadas con 
el liderazgo femenino

16.
Muñecas bravas 
negociadoras eficientes
El ‘lobby’ y la negociación no son cosas 
de hombres. Estas ejecutivas demos-
traron que, incluso, en mesas tensas, 
pueden obtener resultados. Quiénes 
se ganaron un lugar en entornos con 
predominancia masculina

32.
“Las desigualdades
se acumulan: no es sólo 
el género; también, la 
condición social”
Cecilia Todesca Bocco es una econo-
mista de bajo perfil. Pero tiene gran 
responsabilidad en el Gobierno

40.
“No es fácil decir 
cuándo vamos a hacer 
una vacuna contra el 
coronavirus”
La científica Alejandrina Vendrell se 
refiere a los proyectos que se están 
llevando adelante en el mundo para 
combatir la pandemia y comparte su 
visión sobre la colaboración entre el 
sector público y privado 
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28.
“El desafío que tenemos 
las que llegamos es 
abrirle las puertas a las 
demás”
Primero, fue “la hija de”. Después, “la 
mujer”. Sin embargo, Malena Galmari-
ni supo derribar barreras en su carrera 
y hacerse un nombre propio en la 
política local

42.
Heroínas

24.
La abogada 
del Presidente 
La Secretaria Legal y Técnica es de las 
pocas personas en las que Alberto Fer-
nández confía ciegamente. Fue su pa-
reja durante 10 años y es la única mujer 
de su mesa chica. Secretos y pasiones 
de una feminista que eligió el perfil bajo 
sin abandonar sus convicciones

22.
La nueva Cristina
Desde que Alberto llegó al poder, la 
Vicepresidenta mantiene el mismo 
silencio estratégico que le permitió 
amontonar al peronismo para ganar-
le a Mauricio Macri. Pero, desde ese 
segundo plano, no para de avanzar
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El mundo será otro después 
del coronavirus. La pandemia 
aceleró cambios en los 
negocios y, tanto la crisis como 
el día después, demandan 
habilidades, históricamente, 
más identificadas con el 
liderazgo femenino

Prueba 
de fuego

que llegó para quedarse, consolidarse y 
crecer en los próximos meses. 
El contexto requiere un intercambio 
comercial seguro para la salud, por sobre 
todos los factores que intervienen en un 
cambio de hábitos tan forzado como ace-
lerado. El consumidor, sin importar su 
perfil, cambia constantemente la forma 
de comprar. Acostumbrado, en su gran 
mayoría, a tocar, se ve obligado a una 
operación digital. 
Así, el e-commerce aumentó un 30% y, en 
algunos casos, alcanzó el 300. La empresa 

Por Sonia Hurtis

Q uién no estuvo frente a la 
web de una cadena de su-
permercados por horas, 
fracasando una y otra vez 
en el intento por lograr una 

compra? Al principio de la cuarentena, 
resultó moneda corriente hasta que el 
consumidor migró hacia el local del ba-
rrio que eligió, sobre todo, por cercanía.  
Para los supermercadistas, desarrollar 
sus plataformas digitales representa un 
espacio de inversión obligado porque la 
modalidad digital es uno de los cambios 
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manda y se nutren de recursos freelance.  
“No puedo brindar un buen servicio, si 
no me ocupo de que mi gente esté bien. 
De acompañarnos y permanecer comu-
nicados. Descubrir las capacidades que 
necesito de mi equipo, para satisfacer las 
nuevas necesidades de mis clientes. A 
esas dos prioridades, las tiene que acom-
pañar la tecnología” remarca Vinitzky. 
Sin dudas, la pandemia representa una 
gran oportunidad de aprendizaje y un 
desafío para cada líder, en el sentido más 
amplio e inclusivo. Desde aquellos que 
ocupan un rol de liderazgo de negocio, 
área, equipo o célula de trabajo, hasta los 
contribuidores individuales.  Estudios y 
encuestas recientes coinciden en cuáles 
son las habilidades clave que los líderes 
necesitaron desarrollar. 
Según un pulso de Mercer-Whalecom 
sobre el impacto del  coronavirus en el 
management, los equipos y las personas, la 
habilidad señalada como principal, tanto 
a la hora de aprenderla o de desarrollarla, 
es la gestión de equipos virtuales. Cómo 
liderar y contribuir en la modalidad home 

office. La gran mayoría tuvo, también, que 
evolucionar su agilidad y flexibilidad a 
raíz de un mundo con mayor volatilidad, 
incertidumbre, complejidad y ambigüe-
dad (entorno “VICA”). Las capacidades 
asociadas con el manejo de la complejidad 
son fundamentales para navegar las trans-
formaciones que requiere el contexto.
Otro tema que pone en jaque a más de 
uno es la comunicación, que el entorno 
exige que sea clara, transparente, fluida, 
constante y permanente, según indica 
el mismo estudio. Y, como si fuera poco, 
la incertidumbre demanda una mayor 
cercanía y empatía que trae consigo el 

que no pueda adaptarse con celeridad a la 
nueva modalidad digital queda excluida 
del nuevo orden de negocios por venir.  
En todos los ámbitos, aquel que anticipe 
su transformación tendrá el first mover 

advantage porque recibirá al consumidor 
“cambiado” y tendrá múltiples ventajas 
para fidelizarlo, frente a otros que in-
tenten capturarlo luego. Por lo tanto, la 
transformación no sólo demanda rapi-
dez sino eficacia. Los grandes ganadores: 
distribución y logística que canalizan los 
nuevos intercambios, ahora digitales.
 “En general, las empresas que mejor va-
mos a salir paradas son las que logremos 
visualizar cuál es la necesidad del cliente. 
Poner el foco ahí, no en el servicio o pro-
ducto que la compañía quiere vender. Y 
cuál es la mejor manera de ayudarlo a 
que los adquiera, sin ponerse en riesgo. 
Es plantear, en cada caso, qué necesita 
el mercado hoy. La prioridad está en lo 
urgente y cómo salimos de esto”, señala 
Tamara Vinitzky, socia a cargo de Clientes 
y Mercados en KPMG Argentina. 
Esta firma elaboró un informe  sobre el 
impacto económico en el marco de las 
decisiones tomadas por los gobiernos de 
América del Sur para enfrentar la pan-
demia. Las implicancias de la recesión 
económica mundial no son las mismas en 
los distintos sectores ligados al consumo. 
Resalta que las empresas que recupera-
rán crecimiento serán las que hayan cam-
biado favorablemente durante la crisis 
en función del comportamiento del con-
sumidor. Y explica que los involucrados 
son venta minorista, farmacias online, 
delivery de comidas, químicos y petro-
químicos, media streaming, educación 
digital, alimentos y bebidas, entre otros.

“Ser cercanas, 
expresivas 
y sociables, 
brinda mucho 
potencial a la 
hora de lograr 
compromiso en 
la organización, 
lo que es crítico 
para un líder en 
este momento”

docusign elimina la necesidad de firmar? 
¿La presentación digital de concurso de 
acreedores llegó para quedarse? La ten-
dencia clara es paper less.
Con el futuro del trabajo sucede lo mismo 
que en los otros ámbitos. Para Edgardo 
Besimsky, gerente de Gestión de Talentos 
y Compensaciones de Willis Towers Wat-
son Argentina, “la aceleración vertiginosa 
de una serie de tendencias que ya estaban 
en curso llegaron para quedarse; desde 
el trabajo remoto hasta el mayor uso de 
trabajadores temporales o contingentes 
y la aceleración de la automatización de 
tareas altamente repetitivas”. 
 “Si bien muchas organizaciones se apre-
suraron a acuerdos de trabajo remo-
tos en el último tiempo, es esencial que 
equilibren las necesidades de los em-
pleados con los de la empresa. Es decir, 
incorporar mano de obra contingente de 
manera responsable”, aclara Besimsky. 
Es que ciertas industrias -por ejemplo, 
distribución y logística-  enfrentaron 
un aumento muy significativo en la de-

Aeropuertos, hoteles, gobierno, mer-
cados industriales, deportes y medios 
lucharán por recuperarse debido a una 
permanente reducción de la demanda, 
capital insuficiente para soportar una 
recesión prolongada o una ejecución 
deficiente de la transformación digital, 
detalla el documento. 
“Es un punto de inflexión, ir buscando 
cuál es el new normal, es repensarnos 
constantemente. La empresa que no es-
taba pensando en cómo innovar, el que no 
se pensó cambiando, haciendo algo dis-
tinto, es imposible que pueda responder 
a la pandemia”, explica Vinitzky.  
Entre los que deberán transformarse a 
través de un disruptivo esfuerzo para 
resurgir, aparecen las automotrices, tu-
rismo y ocio, petróleo y gas, real estate, 
construcción, minería, entre otras. Son 
empresas que podrán recuperarse pero 
a través de un largo camino, que requiere 
reservas de capital para resistir, transfor-
mar los modelos de negocios; emerger 
más fuertes y en línea con los cambios en 
las prioridades y los patrones de compor-
tamiento de los consumidores. 
Los servicios financieros, bancos y se-
guros, bienes de consumo estacionales, 
entre varios otros, sufrirán la recesión del 
desapego social del consumidor pero se 
recuperarán más rápidamente, a medida 
que la demanda regrese a volúmenes si-
milares, explica el documento de KPMG. 
Cada ciudadano pudo observar cómo los 
nuevos hábitos se llevaron puesta su fir-
ma física y hasta parte de su dinero-papel. 
En las compras con tarjeta, el autógrafo 
pasó a ser historia. ¿Los cajeros automáti-
cos y las transacciones virtuales desplaza-
rán al cajero humano? ¿Un software como 
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líderes que nos habrán forjado a través de 
la incertidumbre y el modelo femenino de 
liderazgo tiene mucho que aportar a ello. A 
menudo, es así cuando nacen los mejores”, 
describe Besimsky. 
El estilo de liderazgo que caracteriza las 
habilidades femeninas por excelencia, 
para Besimsky, de Willis Towers Watson 
Argentina, “está verdaderamente inte-
resado en escuchar todos los puntos de 
vista para informarse y tomar la mejor 
decisión posible, aunque el resultado 
final no necesariamente refleje el punto 
de vista inicial del líder; la diferencia 
principal entre el estilo femenino y mas-
culino pasa por la escucha, un proceso de 
intención a través del cual se manifiesta 
el deseo de aprender, reflexionar, para 
luego implementar un plan que incor-
pore lo mejor de las ideas recogidas de 
forma compartida y abierta. siempre, 
para la mayor eficacia y eficiencia”. 
“Esto requiere capacidad de adaptación 
y la adaptabilidad exige la reducción del 
ego”, completa. Para el consultor, el desa-
rrollo básico de los lideres aún permanece 
“enraizado principalmente en su forma-
ción técnica; se consideran como más 
relevantes los atributos de pensamiento 
estratégico y lógica, que los sentimien-
tos, escucha y empatía”. El desarrollo de 
futuros líderes necesita, en cambio, una 
nueva perspectiva que valore la empatía y 
la gestión del cambio como claves, añade. 
La aceleración de los cambios que eran 
tendencia resulta la nueva constante 
para todos. Reinvertarse personalmente 
y como organización para reposicionarse 
en un contexto que obliga, como en loop, 
al autoconocimiento, tanto propio como 
del entorno, análisis, cuestionamiento, 
reconocimiento, aprendizaje y cambio; 
para avanzar de forma ágil. Siempre, con 
una comunicación clara que atraviese 
barbijos y pantallas, que acerque de for-
ma empática. 
Sin embargo, la mujer se ve desafiada, 
no en el liderazgo, sino en el camino para 
encontrar espacio en un mercado poco 
alentador: un 4,9% alcanza un puesto de 
alto nivel ejecutivo como CEO, según un 
relevamiento de Russell Reynolds sobre 
casi 7800 posiciones en empresas me-
dianas y grandes, basado en información 
pública y privada de 2020. Sólo el 28% de 
los puestos gerenciales son ocupados por 
líderes mujeres. 
Es que la edad en que la media pasa de 
jefe a director es entre los 30 y los 45.  Y 
coincide con el promedio etario de las 
madres primerizas, que hoy es de 28,8 
años. Según ese estudio, hasta niveles 
de jefatura, la proporción se mantiene 
equitativa, la mujer alcanza un cupo del 
48% de los lugares. Los números a nivel 

rutinas. Es el que evidencia característi-
cas más presentes en la mujer. El modelo 
que se aleja, el de dirección y control, es 
el que refleja los rasgos más clásicos del 
liderazgo masculino.
Para Medinaceli, la situación pandémica 
es una puesta a prueba. “Funciona como 
un tester, es un momento natural para 
eso. En un testeo a fondo, aparece dónde 
falla una persona y, también, evidencia 
su resistencia. Va a mostrar con mayor 
claridad a los buenos líderes y a la signi-
ficación de un buen líder”. Justamente, 
la capacidad de aprendizaje es una de las 
características típicas del liderazgo. “En 
el sentido de tomar información de la 
realidad, compararla con la que tenía y 
cambiar el comportamiento en función 
de eso”, aclara. Proceso que, también, 
demanda el negocio, a raíz del cambio en 
los hábitos de consumo, derivado de las 
nuevas rutinas cotidianas que demanda 
el coronavirus. 
En un mundo corporativo sin grandes 

mesas con lugares pre-asignados, sin es-
critorios que separan, ni sillas que dife-
rencian, ni cargos colgados en la puerta, 
el liderazgo también cobra una nueva 
dimensión “En la pantalla, no me puedo 
imponer físicamente, gritar. Es: ‘te con-
venzo o no’. El mismo micrófono escucha 
distintos puntos de vista sin que física-
mente se impongan los demás. La virtua-
lidad puede jugar en contra del liderazgo 
carismático, característica de muchos 
líderes varones”, explica Medinaceli.  
“En un momento de cambio sin preceden-
tes, un desafío puede convertirse rápida-
mente en una oportunidad. Quienes pasen 
tiempo focalizándose en su gente, siendo 
abiertos al cambio y empáticos, así como 
entendiendo que todos estamos juntos en 
esto, saldrán fortalecidos de esta crisis. 
Hay otro lado de la montaña que represen-
ta esta pandemia y, al salir de ella, habrá 

asegurar el nivel de compromiso y apor-
te de valor de los equipos, en las nuevas 
modalidades de trabajo y en línea con la 
cultura organizacional, los valores y com-
portamientos esperados”, explica Focaia. 
Según Besimsky, “ser sociables, expresi-
vas y cercanas brinda mucho potencial a 
la hora de lograr compromisos, lo que es 
crítico en este momento”. 
De un estudio del IAE vinculado a ac-
ciones y preocupaciones de directivos 
de RR.HH. en marco del coronavirus, 
pensando en los líderes y la gestión de 
sus equipos, se desprenden varios desa-
fíos en los que la mayoría tiene puesto el 
foco. Cómo gestionar de manera virtual, 
aparece entre los más mencionados. Esto 
es cómo organizar cada equipo y reconfi-
gurarlo, asegurando el aporte de valor y el 
logro de los objetivos planteados inicial-
mente y luego, calibrados y priorizados 
en función al contexto.
Cómo tomar decisiones y cómo imple-
mentar los cambios que requiere el ne-
gocio  de manera ágil y colaborativa, de 
forma inmediata, aparece también entre 
los más enunciados. El trabajo en red 
figura como fundamental. Cómo repen-
sar los procesos y prácticas de antes para 
asegurar que funcionen en el nuevo esce-
nario. Cómo mantener la motivación y el 
compromiso de los equipos, brindándoles 
el apoyo y los recursos necesarios. 
Habiendo pasado el shock inicial, empie-
zan a aparecer desafíos para el día después. 
¿Cómo evolucionar? ¿Cómo transformar-
nos? ¿Qué soluciones vamos a generar? 
¿Cuál será el mejor diseño organizacio-
nal? “El desarrollo de esas habilidades nos 
ayudará a generar y aprovechar oportu-
nidades concretas, como desarrollar un 
estilo de liderazgo más ágil y colabora-
tivo, en línea con las nuevas tendencias. 
Reinventarnos como líderes, más allá del 
paradigma tradicional de la dirección y el 
control, era más que deseado ya antes de 
la pandemia. Hoy, es imperativo lograr esa 
transformación”, explica Focaia. 
Besimsky resalta la importancia de men-
cionar que “los dos arquetipos pueden ser 
exhibidos tanto por hombres como por 
mujeres y, aunque existe una predispo-
sición natural, ambos pueden adquirir y 
utilizar características de los otros mode-
los de liderazgo. De hecho, las líderes de 
las organizaciones, a menudo, trataron de 
imitar el liderazgo masculino, aplacando 
varias buenas características para las que 
están más predispuestas”. 
Más allá de las capacidades particulares 
de aprendizaje, el estilo más colaborativo 
y ágil que se presentaba como tendencia 
y que llega para quedarse, se afianza en 
función de la demanda de cambio que 
exige el entorno a raíz del cambio en las 

desarrollo de paciencia, resiliencia y 
contención. La gestión de las emociones 
propias y también las de los demás.
Organizar los tiempos y espacios repre-
senta un desafío para muchos. Trabajo 
y familia se integran con demandas si-
multáneas, múltiples y diversas. Por otro 
lado, el fenómeno de digitalización masi-
va se reflejó en la necesidad de manejar 
plataformas y herramientas, en todos los 
ámbitos, no sólo en el laboral.  
La pandemia trajo, para la gran mayoría, 
la necesidad de aprender, desarrollar o 
mejorar un conjunto de habilidades y 
comportamientos y llevarlos a la práctica 
en tiempo récord. La demanda de cambio 
incluyó también a aquellos que antes no 
las tenían ni en su radar. 
“El contexto pandémico, claramente, 
cambia el paradigma de liderazgo tradi-
cional de dirección y control. Ya estaba 
evolucionando, hacia estilos más ágiles 
y colaborativos. Esta situación, profundi-
za y acelera esa transformación”, señala 
Paulina Focaia, directora de HRxHR de 
Whalecom. Aquellas organizaciones que 
puedan aprovechar, como fuente de cam-
bio y transformación, la diversidad de 
capacidades, creencias y experiencias 
de sus equipos, podrán lograr mejores 
resultados. “Estas habilidades no son pro-
piedad exclusiva de un estilo femenino o 
masculino; descreo de los estereotipos. 
Sí podría decir que muchas prevalecen 
en estilos que comúnmente se asocian al 
liderazgo femenino”, aclara Focaia, que es 
psicóloga con especialización en coaching 
y ontología del lenguaje. 
En relación a la empatía y sensibilidad 
que caracteriza a las mujeres, Edgar Me-
dinaceli, director de Russell Reynolds 
para América del Sur, considera: “En mo-
mentos como este, donde la gente está 
estresada o con incertidumbre, tratando 
de adaptarse a un mundo novedoso, la 
capacidad femenina de estar más alerta 
a los sentimientos del otro es muy valo-
rada. En términos generales, las mujeres 
tienen mayores habilidades sociales y 
más desarrolladas. Sobre todo, una faci-
lidad mayor para empatizar”.
El contexto genera desafíos diversos para 
los líderes. “A nivel macro, el principal 
está vinculado con la sustentabilidad 
del negocio en el corto plazo y, también, 

“En la pantalla, 
no me puedo 
imponer 
físicamente. 
La virtualidad 
puede jugar 
en contra 
del liderazgo 
carismático, 
característico 
de muchos 
varones”
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en el hogar. Ahora, con la situación más 
controlada, esta comunicación se hace 
dos veces por semana.
“Hablamos todas la semanas con el mé-
dico y le llevamos preocupaciones, situa-
ciones particulares y cualquier inquietud. 
Usamos su conocimiento para diseñar 
nuestros planes y dar guía a los emplea-
dos de lo que hay que hacer y lo que no”, 
cuenta la CEO.
P&G, además, capacitó a management 

y empleados en varias dimensiones de 
salud física y de conversaciones efectivas 
para enfrentar situaciones complicadas y 
saberse poner en el lugar del otro. Tam-
bién, ofrece, de manera opcional, pro-
gramas como clases de baile, de cocina, 
de yoga e, incluso, after offices virtuales. 
Quien lo necesite tiene acceso fácil y 
provisto por la empresa, que, además, 
organiza desayunos virtuales con todo 
el plantel.
“Todos los miembros del directorio y los 
gerentes participamos de estos desayu-
nos, en los que colaboradores nos cuentan 
sus necesidades y dudas”, detalla Bardin, 
quien el día previo a esta entrevista había 
realizado la primera reunión trimestral, 
con 250 personas conectadas de todas 
las áreas, en la que se repasó el negocio y 
hacia dónde va. Analizó cada una unidad 

a su cargo el área de Marketing para ese 
país, siempre la había dirigido desde la 
Argentina. “Cuando me lo propusieron, 
nunca fue un buen momento. Creía que 
podía trabar mi carrera. Pero la compañía 
no pensó igual y me lo demostró”, dice 
Bardin, administradora de empresas y 
madre de tres hijos.
Toda esa experiencia y la información 
bajada de la firma global le dieron, no 
obstante, las herramientas para hacer 
frente a la inédita situación de cuarente-
na. Incluso, antes de que el Gobierno la 
decretara, los 300 empleados de la oficina 
ya trabajaban desde sus casas y los otros 
700 lo hacían con máscaras. Y, entre otras 
medidas, se les tomaba la temperatura al 
ingresar a las fábricas. 
Más allá de la información recibida en 
casa matriz y de las otras sedes de P&G 
–China es la segunda operación más gran-
de de la compañía en el mundo–, en la 
Argentina, se formó un comité de crisis, 
que se reúne tres veces por semana con 
los gerentes de planta y se buscó el aseso-
ramiento de un infectólogo. Así, P&G con-
trató, por seis meses, a uno de los asesores 
del Gobierno. En una primera etapa, se 
enviaron correos electrónicos diarios con 
tips del experto, novedades del negocio y 
herramientas para tener una mejor vida 

P&G 
Gabriela Bardin

“La eficacia 
de la 
comunicación 
es algo que 
quedará”

Cómo es liderar una empresa 
fabricante de productos 
esenciales a apenas meses de 
haber asumido el cargo

L
a eficacia de la comuni-
cación es algo que que-
dará”
A sólo seis meses de ser 
la primera mujer en 

ocupar el cargo de gerente general de 
P&G en la Argentina, Gabriela Bardin 
(45) tuvo que enfrentar otra situación 
inédita: la pandemia de coronavirus. Pero 
esa no era la única variable a tener en 
cuenta. También, lidera una empresa de 
productos esenciales, especialmente, de 
aseo personal y limpieza. Por lo que te-
nía la responsabilidad –como ella misma 
remarca- de seguir operando y abaste-
ciendo a la población, cuidando –además 
y sobre todo- la salud y seguridad de sus 
1000 colaboradores.
Antes de la cuarentena, había tenido el 
tiempo de visitar las dos plantas que la 
multinacional tiene en la Argentina (Pilar 
y San Luis). Con 20 años en la empresa, 
había pasado 11 en Marketing hasta ser 
la directora del área. Ya tenía un profun-
do conocimiento de los productos y del 
manejo de la marca. Estuvo otros nueve 
años en Ventas, donde llegó a la misma 
posición y aprendió sobre el manejo de 
clientes, la gestión crediticia y de cobros, 
y, por supuesto, logística. “Un 80% de lo 
que se necesita para llegar a la gerencia 
general”, describe.
Pero las fábricas estaban en el 20% res-
tante. Como impuestos y algunos temas 
de recursos humanos, la excedían. Antes 
de asumir la operación local, su única 
experiencia en esos asuntos fue una ex-
patriación, a Chile. Si bien había tenido 

internacional tampoco le resultan favo-
rables. En los países más desarrollados 
del mundo, el cupo femenino en la alta 
gerencia no pasa el 10 por ciento.
Recién en 100 años existiría igualdad de 
espacios para hombres y mujeres en la 
alta gerencia, conforme a la proyección 
de la información estadística actualizada. 
La gran pregunta de los consultores es 
si el proceso de aceleración del cambio 
romperá, abrirá o elevará el actual techo 
de cristal, que  coincide con la edad pro-
medio del inicio de la maternidad
“Asumir que somos iguales siempre jue-
ga en contra del más débil. Es mejor ser 
conscientes de que somos distintos en 
algunos aspectos para igualar el juego. No 
quiero referirme a una cuestión cultural 
porque, cuando algo es en todo el mundo 
igual, excede ese ámbito. Se suman la 
idiosincrasia, la biología, la conforma-
ción familiar y cuestiones regulatorias, 
por enumerar algunas. Si uno se enfoca 
sólo en la cultura, ¿cómo la cambia?”, 
pregunta Medinaceli y se responde: “Re-
gulatoriamente, sí es posible impactar”. 
El consultor compara las leyes de algunos 
países nórdicos del continente europeo 
como Suecia, en donde existe la licencia 
parental para que la maternidad no re-
sulte una desventaja para la mujer. Al ser 
un beneficio del que también debe gozar 
el padre, esa potencial diferencia desa-
parece. El objetivo de las políticas suecas 
de igualdad de género es asegurar que 
mujeres y hombres gocen de las mismas 
oportunidades, derechos y obligaciones 
en todos los ámbitos de la vida, inclusive, 
en los de poder e influencia.
Sin embargo, el que manda hoy en los ne-
gocios es el cambio definitivo de hábitos 
que genera el coronavirus en el consumi-
dor y la aceleración de todos los procesos 
que se venían dando. Llega el futuro con 
mayor o menor aceleración, dependiendo 
del sector. La empresa que más rápido se 
adapte a todas las modificaciones que se 
generan en consecuencia y se mantenga 
productiva, cada una en su industria, ha-
brá ganado un porcentaje del mercado que 
pareciera proporcional a su capacidad de 
transformación. Por lo tanto, los que lle-
guen atrás quedarán en visible desventaja. 
Reinventarse como líderes de negocios, 
organizaciones o equipos demanda un 
constante autoconocimiento para de-
sarrollar las habilidades que demanda 
el contexto, aprendizaje sobre todos los 
actores involucrados y agilidad emocio-
nal para cambiar y avanzar, sin perder 
el foco en la innovación. Así y todo, la 
velocidad definitiva del gran cambio pa-
reciera regirse por el avance de la ciencia 
y la tecnología para vislumbrar un nuevo 
ritmo para una nueva sociedad.

EN LA PRIMERA LÍNEA
Por Juliana Monferrán

“Estamos 
trabajando 
mucho con 
nuestros clientes. 
Les estalló la 
demanda online”
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una relación óptima entre la cantidad de 
asistentes y el espacio disponible en piso 
de venta”, explica.
De ahí, que la empresa triplicó la cantidad 
de proveedores de transporte para envíos 
a domicilio e inauguró dos puntos off sto-

re, fuera de las sucursales, en Zona Norte, 
en Nordelta y La Horqueta, para descen-
tralizar el retiro de pedidos y facilitarles 
a los clientes ubicaciones más cercanas a 
sus hogares. Estos puntos se suman al que 
ya tenían en Campana y a la modalidad de 
pick-up points en las sucursales. 
“En lo personal, estoy convencida que 
nada va a ser lo mismo después de esta 
situación. Ni en lo relativo a la forma en 
que trabajamos, ni en lo que hace a los 
hábitos de compra”, analiza la líder de 
la operación local, única gerente general 
mujer de la firma en la región, si bien, en 
la Argentina, también una mujere maneja 
los 61 locales de su marca Changomás. 
Si bien Fernández Lobbe cree que es 
temprano para hablar propiamente de 
“cambio de hábitos”, piensa que la base de 
consumidores que seguirán comprando 
online se ampliará.
“La gente se está animando a probar. En 
muchos casos, existían reparos en lo que 
hace al uso de la tarjeta de crédito. O mie-
dos sobre no recibir el producto como lo 
pedían. Este contexto empujó a probar 
y descubrir un muy buen servicio, aun 
en la particularidad operativa en la que 
estamos”, concluye.

Puertas adentro, cuatro días antes de que 
se declare la situación de emergencia sa-
nitaria, el 100% de las áreas administra-
tivas ya trabajaba desde su casa, dando 
soporte a la operación que, desde las tien-
das, tenía que seguir siendo “normal”.
“Situaciones como ésta requieren de ac-
titudes de liderazgo, relacionamiento e 
influencia. No sólo para lograr que las 
cosas pasen, sino, también, para llevar 
tranquilidad a los equipos y garantizar 
entornos de trabajo seguros, para que 
la gente pueda comprar los productos 
básicos que necesita”, señala. “Estamos 
manteniendo canales fluidos, constantes 
y transparentes de comunicación de boca 
de los mismo líderes”, agrega la ejecutiva. 
“Me interesa reconocer aquellos que se 
están esforzando y dan el ejemplo, y que 
todos los conozcan. Me interesa que, pese 
a la distancia, sepan que estamos al pen-
diente de todo, de todos, en todo momen-
to”, dice Fernández Lobbe.
De a cara a sus clientes, Walmart tuvo que 
hacer frente a una demanda de ventas 
online y las entregas de las mismas que 
creció exponencialmente en muy poco 
tiempo: un 100% más de cantidad de pe-
didos en cinco días. 
“Entre las primeras medidas que toma-
mos, una semana antes de que se declare 
la situación de emergencia, fue la de bo-
nificar el costo de envío a domicilio. Sobre 
todo, con el objetivo de descomprimir la 
asistencia a las sucursales y garantizar 

actitudes de 
liderazgo, 
capacidad 
para 
relacionarse  
e influencia”

La número uno de la cadena de 
supermercados explica por qué 
reencontrarse con la cercanía, 
pese a la distancia, es un nuevo 
aprendizaje

M
antener la cercanía 
en la distancia... a 
pesar de la distan-
cia. Ese es el prin-
cipal desafío para 

la número uno de Walmart Argentina, 
Dolores Fernández Lobbe, según ella mis-
ma lo expresa en su diálogo con El Cronista. 
Habituada a visitar las tiendas, la ejecuti-
va asegura, que, ahora, intenta siempre 
estar presente y atenta frente a cualquier 
consulta o situación que suceda, con reu-
niones con distintos equipos y llamados.
“Esto me costó porque, personalmen-
te, me gusta estar presente y cerca de la 
gente, tanto en casa central, como en las 
tiendas y centros productivos y de dis-
tribución. Sin duda, reencontrarse con 
la cercanía, a pesar de la distancia, es un 
aprendizaje nuevo”, asegura.
Otro gran cambio que debió hacer en su 
forma de gestionar fue la velocidad en la 
toma de decisiones. “Este contexto hizo 
que tengamos reuniones más enfocadas 
y con mayor toma de riesgos para poder 
decidir más rápido con menos informa-
ción”, explica.
Es que, como líder de una empresa que 
comercializa productos esenciales, con 
92 tiendas en todo el país, tiene varios 
frentes en los cuales trabajar: su rela-
ción con sus propios trabajadores, unos 
9500, que, exceptuados de la cuarentena 
obligatoria, deben atender los locales; 
su relación con los proveedores; con sus 
clientes; y con el Gobierno.
Para ello, la empresa creó un comité 
operativo de emergencia, responsable 
de evaluar, analizar y ejecutar todas las 
medidas para garantizar la seguridad de 
los empleados y clientes. Este comité tra-
baja en siete células operativas, que con-
centran todos los esfuerzos de las áreas 
centrales de la compañía para asegurar 
la continuidad de servicio, así como la 
consistencia y coherencia de las decisio-
nes que se toman.

de negocios y cada categoría de producto. 
Por ejemplo, la performance de lavavaji-
llas, la única línea de producción en la que 
se hicieron cambios. “La marca Magistral 
tuvo un aumento enorme de consumo, 
en parte, porque todo lo que antes era 
lavado de platos en bares y restaurantes 
ahora lo hace  la gente en sus casas. Y, por 
otro lado, porque, al ser un detergente 
antibacterial, se le da otros usos”, ilustra.
En otros productos, se vieron picos en 
la primera etapa de la cuarentena por el 
stockeo. Pero, después, los números vol-
vieron a la normalidad, asegura.
Bardin no espera que, en 2020, el con-
sumo frene la caída que registró en los 
últimos dos años, como planificaba. “Ob-
viamente, estamos ajustando algunos 
planes y categorías, trayendo segmentos 
nuevos para competir”, dice.
La ecuación de valor superior y el acer-
camiento al consumidor son dos focos 
que intentará mantener la compañía, 
incluso, en este contexto. La ejecutiva 
ejemplifica con el caso de Pantene: ante 
la imposibilidad de ir a la peluquería por 
el aislamiento social obligatorio, la marca 
ofrece consejos para que las mujeres ha-
gan tratamientos capilares en sus casas.
A esos desafíos, Bardin suma el aumento 
de los costos y la inflación. Pero, a dife-
rencia de los últimos dos años, en los que 
ambas variables ya estaban presentes, en 
2020, se sumará el impacto adicional del 
nivel de empleo, anticipa.
La ejecutiva está muy involucrada en 
temas de género y de comunidad. Acerca 
de qué quedará de la “nueva normali-
dad”, cree que la eficacia en la comunica-
ción es una de las cosas que continuará, 
al igual que el residual del aumento en 
el canal de e-commerce.
“Estamos trabajando mucho con nues-
tros clientes y sus plataformas. A ellos, les 
estalló la demanda y los estamos acompa-
ñado en el desarrollo del e-commerce, por 
ejemplo, bonificando nosotros la entrega 
nosotros, en algunos casos, si son produc-
tos de P&G y comunicando en ese canal 
lanzamientos y promociones”, describe.  
.

    

Walmart
Dolores Fernández Lobbe

“Situaciones 
como esta 
crisis, 
requieren 

“Hay que lograr 
que las cosas 
pasen pero, 
también, llevar 
tranquilidad a 
los equipos y 
lograr entornos 
seguros”
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de línea blanca de electrodomésticos. 
En su planta de La Tablada, la empresa 
fabrica el 80% de las cocinas, heladeras, 
lavavajillas y aires acondicionados que 
vende en el país. Emplea a 500 personas, 
entre colaboradores directos (200) e in-
directos (300). Para Altavilla, mantener 
activa esa operación en este contexto es 
el mayor desafío. Luego de dos meses de 
inactividad, la fábrica retomó sus tareas, 
aunque con un nivel menor al anterior a 
la pandemia. 
La parálisis coincidió con un desplome de 
demanda. Con las principales cadenas de 
retail cerradas, las ventas se resintieron: 
bajaron 40% en marzo, 50% en abril y la 
proyección es que mayo y junio muestren 
una contracción similar. El impulso que 
ganó el e-commerce no compensa el de-
rrumbe: el 80% de los ingresos de Whirl-
pool es el canal tradicional.
Altavilla asegura que el liderazgo feme-
nino puede aportar un valor agregado 
en este complejo momento. “Siete países 
liderados por mujeres demostraron una 
gestión más eficiente de la crisis generada 
por la pandemia. Las mujeres presentan 
habilidades diferentes a la de los hom-
bres, por lo que su capacidad de conduc-
ción resulta beneficiosa en situaciones 

    

Paula Altavilla 
Whirlpool Latin America

“Esta crisis 
nos ayudará 
a cuestionar 
el estereotipo 
de liderazgo 
masculino”

Fábrica parada y demanda 
derrumbada pero con doble 
mirada para gestionar, su receta 
contra la crisis

C
on apenas cinco años en 
el sector, Paula Altavi-
lla comanda una de las 
empresas más recono-
cidas de un rubro que 

sufrió el impacto del coronavirus. Desde 
2018, es directora para la Región Sur de 
Whirlpool Latin America, la fabricante 

“Países 
liderados 
por mujeres 
mostraron una 
gestión más 
eficiente de la 
crisis que generó 
la pandemia”
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tante, asegura, es estar cerca de la gente 
aunque no necesariamente de forma 
física. “Después de esto, el metro cua-
drado en la ciudad de Buenos Aires va a 
desplomarse. Podemos trabajar de modo 
virtual, reunirnos de modo virtual y no 
tenemos la necesidad de viajar como lo 
hacíamos antes”, dispara la ejecutiva, 
quien, en la semana previa a la cuarenta, 
tuvo que traer de vuelta a muchos de sus 
ejecutivos que estaban en otros países.
De Gener ya sabe que algunas de las em-
presas con las que trabaja podrán hacer 
el cambio a la nueva normalidad solas y 
otras necesitarán ayuda. De ahí que, en 
esta situación, día a día este pendiente 
para reconvertir sus oferta de servicios.
Una de las áreas que más la necesitará 
ayuda será, según la ejecutiva, Recursos 
Humanos. “No se puede, de la noche, a 
la mañana cambiarle la modalidad de 
trabajo a la gente. Hay que hacerlo de 
manera consensuada”, señala.
Sin embargo, también pone en la lista otros 
cambios como, en el caso del consumo 
masivo, el rol que está adquiriendo en 
e-commerce. “Una persona que compró por 
Internet y recibió el producto en tiempo y 
forma y, además, sabe que cuenta con un 
servicio de posventa, yo no sé si el fin de 
semana entra a un shopping”, ejemplifica.
Y, también, habrá muchas compañías que 
tengan que reestructurar deuda. O sus 
propios negocios, desde el lay out de sus 
oficinas si están pensando en achicarse. 
“En la pospandemia, vamos a estar muy 
cerca del cliente y estamos preparados 
para eso”, concluye la nueva líder de De-
loitte en el país. 

Las empresas siguen sacando los ba-
lances y auditando procesos y sistemas. 
En Tax & Legal –la que mejor conoce 
la CEO–, además de atender los venci-
mientos (como el de declaraciones ju-
radas), por ejemplo, les cambió un poco 
la dinámica porque están acompañando 
a los clientes a evaluar cuáles son las 
asistencias que dio al Gobierno a las que 
pueden aplicar.
“Quizá, algunos clientes se demoraron 
una o dos semanas en estar listos para 
trabajar online. Pero enseguida se ajus-
taron”, repasa De Gener.
En Consultoría, asegura que los proyectos 
muy grandes de implementación no se 
detienen. “Se trabaja de otra manera pero 
se lo sigue haciendo”. Además, aparecen 
proyectos nuevos, relacionados con la 
situación actual.“Compañías que empie-
zan a imaginarse su nueva normalidad y 
comienzan a ver si están preparadas”. A 
lo sumo, una implementación que estaba 
por empezar se demora un tiempo.
Y, en el área de Financial Advisory, que 
se está encargando de un tema que hoy 
es central en las empresas: la liquidez. 
“La verdad, seguimos trabajando a full”, 
concluye el repaso sector por sector.
Puertas adentro, la empresa de servi-
cios estaba tecnológicamente preparada 
para trabajar en esta nueva modalidad 
“perfectamente”, enfatiza De Gener. Sin 
embargo, cree que la nueva normalidad, 
un concepto que ya está empezando a 
tomar forma, necesitará de un proceso 
interior de cada uno y habrá personas 
que, después de esta experiencia, no 
querrán volver a la oficina. Lo impor-

en el futuro, cuando hayamos superado 
la pandemia”, subraya.
“Tenemos la oportunidad de revertir el 
paradigma y dar lugar a otro tipo de líde-
res, a los que se juzgue por sus resultados 
y no en base a su personalidad”, concluye 
Altavilla. Agustina Devincenzi

    

Deloitte 
María Inés De Gener

“No se puede 
cambiar la 
modalidad 
de trabajo de 
la noche a la 
mañana”

La primera mujer en liderar a 
una ‘Big Four’ en la Argentina 
debió mantener funcionando 
online a un ejército de 2300 
profesionales, en cuatro países

A
María Inés De Gener, la 
pandemia la sorpren-
dió como a todos. Hacía 
sólo algunos meses –sie-
te, para ser exactos- que 

estrenaba su puesto como CEO del Mar-
ketplace Cono Sur en Deloitte. Hasta la 
cuarentena, la normalidad era liderar 
la firma de manera presencial. A cargo 
también de Uruguay, Paraguay y Bolivia, 
había visitado estos países en diciembre 
a modo de presentación como nueva res-
ponsable de esas operaciones, aunque De 
Gener, de 52 años, ya era figurita conoci-
da en la compañía: con toda una carrera 
dentro de la firma, es la responsable de la 
creación de su departamento legal, pese a 
no ser abogada sino contadora. 
Es la primera mujer que lidera la oficina 
local de una de las Big Four. Hoy, con su 
gente –casi 2100 personas en los cuatro 
países; 1300 sólo en Buenos Aires- operan-
do desde sus casas, algo diferente al virtual 

office –trabajar fuera de la oficina mientras 
se mantenga la confidencialidad–, la res-
ponsable de la firma asegura que las em-
presas –o sea sus clientes– siguen adelante, 
no sólo las de servicios esenciales.
“No se nos cayeron proyectos”, asegura. 
En Auditoría, una de las unidades de 
negocios más grande de la firma, se sigue 
trabajando aunque de manera virtual. 

críticas como la actual”, afirma.
Aclara que no distingue entre “liderazgo 
femenino” y uno “masculino”. “Pero hay 
características más afines a las mujeres: la 
comunicación, la capacidad de escucha, 
la empatía y la sensibilidad”, enumera. 
También menciona la predisposición al 
trabajo en equipo, el pragmatismo orien-
tado a resolver problemas y la capacidad 
de adaptarse con flexibilidad a los cam-
bios. “Son cualidades apreciadas en mo-
mentos de incertidumbre y dinamismo 
como el actual. Estos atributos demos-
traron que se pueden obtener resultados 
óptimos con un estilo de conducción al-
ternativo”, asegura.
Una semana antes del aislamiento obli-
gatorio, cuenta, decidió que la mayoría 
de los empleados trabaje en forma re-
mota. “Para mantenernos en perma-
nente diálogo, abrimos distintas vías 
de comunicación. Creamos un comité 
de crisis, con la participación del direc-
torio y áreas con las que no teníamos 
contacto diario antes de la cuarentena”, 
agrega. Además, desarrollo una app que 
actualiza novedades a los stakeholders y 
organiza reuniones virtuales semanales. 
A cada anuncio de Alberto Fernández 
en relación a la cuarentena, siguió una 
videoconferencia junto al vicepresi-
dente global de la empresa, en la que 
se comunicó a todo el personal cómo se 
implementarían las medidas. “La idea 
es transmitir tranquilidad y contención, 
para que se sientan acompañados”, ex-
plica la CEO.
“Una vez más, una cualidad propia de las 
mujeres me ayuda a prepararme para lo 
que viene: la doble mirada”, continúa. 
“Se trata de plantear posibles escenarios 
e imaginar cómo será el futuro, con cierta 
previsibilidad, pero teniendo siempre los 
pies en el suelo”, explica. 
“En cualquier crisis, siempre es recomen-
dable, en algún momento, despegarse del 
día a día para alcanzar ventajas compe-
titivas e identificar oportunidades –am-
plía–. Cuanto más rápido entendamos los 
cambios venideros y adaptemos nuestros 
procesos y la oferta de productos al servi-
cio de los nuevos consumidores, mejores 
serán los resultados”.
Está convencida de que la principal lec-
ción que dejará el coronavirus es que, así 
como algunos países alcanzaron sus obje-
tivos políticos, también pueda ocurrir lo 
mismo en las empresas. “Si analizamos la 
manera en que se está manejando la cri-
sis, encontramos diferencias llamativas 
en los entornos liderados por mujeres. 
No es casualidad. Esta crisis nos ayudará 
a cuestionar el estereotipo masculino 
que predomina y alentar la mayor par-
ticipación femenina, no sólo ahora, sino 

“Podemos 
trabajar de 
modo virtual, 
reunirnos de 
modo virtual 
y no tenemos 
la necesidad 
de viajar como 
antes”
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“Quiero dejar 
una empresa ágil 
para que se 
transforme en 
la compañía 
del futuro”

14  Mano a mano

Por Juliana Monferrán

S
u currículum no cumple 
con todas las “normali-
dades” habituales en un 
gerente general. Laura 
Barnator, quien asumi-

rá como gerente general de Unilever el 
1° de junio, viene de Sistemas, un área 
que pocas veces dio números uno, sobre 
todo, en empresas de consumo masivo. 
Tampoco tiene  experiencia de expatria-
ción y, además, es mujer: de hecho, será 
la primer que alguna vez dirigirá  la filial 
local de la anglo-holandesa.
Era un paso casi cantado en su carrera, 
luego de 11 años como VP de Ventas. Con 
la llegada, hace un año, de Fernando Fer-
nández, líder de la Argentina pero tam-
bién de Cono Sur y de América latina, la 
operación local había adquirido mucha 
autonomía para operar y la transición se 
dio de manera natural. Así, la Argentina 
no sólo tendrá nueva líder, sino, tam-
bién, renovado board –cambian todos sus 
directores, excepto el de Legales y el de 
Comunicación- que, a partir de ahora, se 
focalizará en la operación local. 
Barnator, con 29 años en la empresa, 
llega al cargo en un momento difícil. 
Quiere que su huella al dejar lo haya 
sido haber logrado una “firma más ágil 
para transformarse en la compañía del 
futuro”.  Licenciada en Ciencias de la 
Computación, ingresó a Unilever pro la 
insistencia de su padre, ex empleado de 
la empresa, que todos los años le llevaba 
el recorte de diario donde se publicitaba 
el inicio del programa de jóvenes profe-
sionales. “Después de cuatro años, me 
postulé”, recuerda.
“Cuando tuve las entrevistas iniciales, 
pasaba las diferentes instancias y me hi-
cieron la típica pregunta, que yo jamás 
haría: ‘¿Dónde te ves en la compañía en 10 
años?’. Tenías que quedar bien y respondí: 
‘como gerente de Sistemas’. Jamás me 
hubiera imaginado en el área comercial 
y, mucho, menos en el directorio, que, a 
esa edad, para mí, era el Olimpo”, cuenta.
Cuando ingresó, en 1991, no había mo-

dems. La novedosa manera de transmitir 
de Unilever era la microonda. “Lo pri-
mero que tuve que hacer fue automati-
zar de la fuerza de venta. Así, desarrollé 
un sistema para que los vendedores de-
jaran de mandar los pedidos por papel. 
Por eso, tuve mucha relación con Ventas: 
salía con los vendedores a la calle para 
entender el proceso”, detalla. Si bien 
llegó al puesto más alto en Sistemas, 
como directora de la Argentina, el Uru-
guay y Paraguay –a los 25, fue gerente del 
área-, en Ventas estuvo gran parte de su 
carrera. “No me quería ir a vivir afuera. 

De hecho, cuando implementamos SAP 
y el proceso se desarrollaba en Brasil, 
yo, embaraza y con un hijo chico, dije 
que lo hacía pero desde la Argentina, 
viajando sólo dos días cada dos semanas. 
Y aceptaron”, remarca. Por eso, había 
sído la misma Barnator quien, una vez 
alcanzado el máximo cargo en su área, 
le pidió a la empresa que la ayudara a 
encontrar una nueva posición en la filial. 
Así, llegó a Ventas de Alimentos.
¿Cuáles fueron los desafíos más im-
portantes de su carrera?
Me gusta recordar aquellos en los que 
puedo decir que dejé una huella; que 
hice algo para que las cosas no sigan 
igual. El primero fue de chica, la ex-
periencia de la digitalización de toda 
la fuerza de vendedores. Recuerdo 
haber ido con un vendedor, un fenó-
meno, a Casa Tía, que tenía en ese 
momento 71 sucursales, y, una vez por 
semana, te daba una resma de pedidos 
y se tardaba una semana en cagarlos 
para, recién, después procesarlos. Con 
la digitalización, hablé con la persona 
de sistemas de ello,  definimos un for-
mato y, en 30 segundos, se pudieron 
cargar todos sus pedidos. Ese período 

fue de mucho aprendizaje y cambio.
El segundo fue cuando pasé a Ventas en 
alimentos. Era un negocio que no es-
taba funcionando bien. Cada vez, era 
más chico, más concentrado. Con tres 
referencias (productos), vendíamos el 
80% del volumen, todo, en los últimos 
días del mes. Las negociaciones con los 
clientes eran muy, muy difíciles. Re-
pensamos toda la estructura, la ruta y 
cambiamos la forma de trabajar. Ahí, 
aprendí fuertemente de ventas.
También, recuerdo cuando estuve en 
Trade Category. No conocía ni el mer-
cado lo que lo queríamos hacer. Fue la 
primera vez que, en lugar de mirar sólo 
por categorías, fuimos a fondo, para en-
tender qué necesitaba cada canal.
¿En qué la ayudó haber venido del 
área Sistemas?
La gente que trabaja en Sistemas ve to-
dos los procesos desde atrás. En general, 
las empresas trabajan por áreas estan-
cas. En cambio, en Sistemas, los silos no 
te importan. Entendés que un cambio 
en un lugar, un dato mal en algún punto, 

afecta toda la cadena. La visión trans-
versal del proceso te hace entender muy 
fácilmente los impactos que vos generas. 
Y es una de las cosas que más trabajamos 
en la compañía: cómo cortar esos silos.
Después de 11 años como VP, ¿ima-
ginaba que eras una de las elegibles?
Me sorprendí cuando me preguntaron 
si quería ser gerente general porque la 
expatriación es un paradigma muy im-
portante en Unilever para llegar a puesto 
de directorio; mucho más, al de líder de 
una operación. Yo tenía muy claras las 
restricciones que eso generaría en mi 
carrera. Pero, también, tenía muy claro 
lo que no quería hacer desde lo personal. 
Hay paradigmas que van cambiando y, 
también es estar en el lugar adecuado, 
en el momento adecuado, con las capa-
cidades adecuadas.
¿Cómo fue la transición? 
Fernando estuvo un año y, al igual que 
previamente Miguel (N.d.R: Koszuzok, 

CEO durante 18 años), tenía la responsabi-
lidad por América latina, más Cono Sur, 
más Argentina. La verdad que, a la ope-
ración, ya la estábamos manejando des-
de acá, teníamos bastante autonomía. 
La transición es muy natural, primero, 
porque conozco mucho a la compañía 
desde adentro desde hace muchísimos 
años. También conozco hace mucho a 
Fernando y tuvimos este tiempo de un 
año para algunos cambios grandes que 
él quiso hacer y que le dan una revitali-
zación a la compañía. Siempre lo voy a 
tener de soporte como referente y coach.
¿Qué grandes cambios hicieron junto 
con Fenández?
Estamos en pleno proceso de simplifi-
cación, digitalización y puesta a punto 
de más modelos lo que llamamos agile 

en cuanto a la asignación de recursos. 
Las formas jerárquicas y las estructu-
ras antiguas quedaron un poco demodé 
en la forma en las que nosotros quere-
mos operar. Tenemos una cantidad de 
talentos y recursos muy importantes 
dentro la compañía que, en vez de estar 
en silos estáticos, tienen que estar muy 
en movimiento, de acuerdo a qué pro-
yecto queremos priorizar. Tener mucha 
gente trabajando en lo que llamamos 
el running -la operación- la quita para 
pensar en las cosas del futuro y dedi-
carse a preparar a la compañía. Estamos 
trabajando fuertemente en definir clara-
mente los proyectos y qué recursos van 
a trabajar en lo que será la empresa del 
futuro. Cambios en el marketing, en la 
forma de operarlo y, también, en el área 
de e-commerce, en la que  veníamos un 
poco retrasados, y casi todo el directorio 

Hija de un ex empleado de 
la empresa, Laura Barnator 
está acostumbrada a romper 
paradigmas: fue gerente 
de Sistemas, hizo carrera 
en Ventas y no trabajó en el 
exterior. Aun así, será la primera 
mujer que presidirá a Unilever 
en la Argentina

“La gente 
que trabaja 
en Sistemas 
ve todos los 
procesos desde 
atrás. Es un 
área donde 
los silos no te 
importan”
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que asume conmigo es nuevo, con más 
presencia femenina. Lo que hablamos 
con Fernando era que la Argentina es 
un país muy importante para Unilever y, 
desde hacía tiempo, tenía un board com-
partido con América latina y Cono Sur, y 
no estaba absolutamente focalizado en 
el negocio local. 
En pleno proceso de cambios llegó la 
pandemia…
Cuando empezó la pandemia, una de 
las ventajas de ser multinacionales es 
que ya veíamos las experiencias de otras 
operaciones. Entonces, veníamos plani-
ficando muy bien como teníamos que 
estar preparados: antes de que se declare 
la cuarenta, ya teníamos hechos todos 
los protocolos, comprados los barbijos, 
los kits de seguridad. Gracias a eso, no 
tuvimos ni un día de disrupción en nin-
guno de los negocios, ni siquiera, en las 
fábricas. Y, a partir de ahí, empezamos 
a acelerar innovaciones que veíamos po-
sibles. No sólo productos: la innovación 
se puede dar en cada uno de los procesos 
como es el caso de la alianza con GM. O 
con Rappi: vimos que había una proble-
mática clara con la gente de más de 65 
años, que no tendría que salir a la calle 

para ir a comprar; está Rappi, que pue-
de ofrecer una plataforma; y están los 
supermercados con los cuales nosotros 
operamos que, si bien también estaban 
en la plataforma, estaban totalmente 
desbordados. A diferencia de PedidoYa 
y Glovo, que tienen sus propios super-
mercados, Rappi no compra producto. 
Entonces, hicimos un acuerdo con un 
cliente nuestro, que hizo las cajas y que 
factura ese pedido, y Rappi las busca en 
un depósito y las entrega. Son momen-
tos para probar nuevas formas con un 
claro objetivo: nosotros tenemos una 
responsabilidad manejando productos 
esenciales de llegar a la gente y esto no 

se aseguraba solo teniendo el producto 
en el supermercado. Había que hacer un 
paso más. Todas acciones para ayudar 
a la gente a pasar mejor este momento.
¿Crearon un comité especial? ¿Cómo 
es el día a día con Gobierno?
Fuimos aprendiendo un montón. Desde 
el primer día, el directorio se juntó una 
vez por día, una hora, hora y media, para 
repasar en cada área las problemáticas y 
qué cambios deberíamos tomar. Ahora 
pasamos, a tres veces por semana por-
que las cosas están funcionando. Y, a 
la tarde, había otro grupo mucho más 
operativo, con temas como protocolos de 
seguridad, compras de kits, proveedores, 
y tenía comunicación con los equipos 
globales para ver que estuviéramos si-
guiendo todos los protocolos.
El segundo punto fue con el Gobierno y 
pensamos que era una buena práctica 
hacer un reporte ordenado de temas 
problemáticos. Primero, era dos veces 
por semana. Ahora, una. Por ejemplo, 
el primer día, salimos a operar pero 
cartones no estaba dentro de tareas 
esenciales. Si no teníamos cartón al día 
siguiente, la fábrica no funcionaba. O el 
tema que estuvieran cerrados los bancos 
hacía que los clientes cobraran en efecti-
vo y no pudieran depositarlo. También, 
le informamos cómo están operando las 
fábricas, con qué nivel de ausentismo 
o estamos levantando los puntos para 
garantizar producción, sobre qué líneas 
estamos restringidos, de qué productos 
necesitamos acelerar importaciones 
para seguir produciendo. De esta forma, 
el Gobierno puede tener un termómetro 
y ayudar a que toda la operación fluya 
de la mejor manera posible.
¿Cómo se llegó al acuerdo con GM? 
¿Ustedes tenían mucho ausentismo o 
les faltaban manos?
Ambos. Cuando empezamos a trabajar 
en la fábrica, tuvimos que distinguir 
al grupo de riesgo, un 10/12% de todo 
el plantel, tanto de reposición y del 
centro de distribución como de las fá-
bricas. Y, por el otro lado, la gente que 
está trabajando, un 12% menos, nece-
sita períodos de descanso y rotación 
y tiene las mismas problemáticas que 
se siempre: se enferma, debe quedarse 
con sus hijos… Entonces, tuvimos que 
resolver este tema y contratar perso-
nal temporario. De hecho, fuera del 
convenio con GM, tomamos a 150 per-
sonas en forma temporaria para poder 
seguir operando.
Porque, aparte de eso, invertimos en 
nuevas líneas de productos. Acabamos 
de lanzar toda una línea de alcohol en gel 

en aerosol, en body splash que significa 
más líneas produciendo.
Entonces, necesitábamos más personas 
de forma temporaria y ahí dijimos que, 
si hay fábricas paradas, con personal ca-
pacitado, no en la misma industria pero 
sí en sectores con buena tecnología, que 
conoce todos los temas de seguridad y 
está cerca de los polos donde tenemos las 
plantas, ¿por qué no podrían trabajar en 
nuestras fábricas? Y, ahí, se te abre todo 
un nuevo mundo. Puede haber otros 
sectores que tienen gente que no están 
trabajando y tiene skills o habilidades 
que te pueden servir en algunos proce-
sos que, hoy, necesitás impulsar. Es ahí 
donde seguimos trabajando para ver si 
podemos ampliar estos acuerdos.
¿Podría haber nuevos acuerdo con 
otras industrias?
Absolutamente.
¿Alguno en especial?
Es algo muy novedoso en la Argentina 
y, a partir de ahora, se empiezan a abrir 
intereses de otros. Dar el primer paso, a 
veces, es romper paradigmas.
¿Legalmente no hubo problema? ¿O 
con los sindicatos?
Estuvieron todas las partes involucradas 
y fue muy bien recibido. Los empleados 
de GM -en principio, 15- que entren a 
trabajar en Unilever tienen todas las 
mismas condiciones que uno nuestro el 
tiempo que trabajen, que es hasta seis 
meses. Y, a la vez, mantienen sus puestos 
y salarios en GM (N.d.R.: al estar suspen-

didos cobran sólo el 75 por ciento).
¿La línea de alcohol en gel estaba 
planificada?
No. En 30 días, pensamos los productos, 
los formatos: el tradicional alcohol en 
gel pero, también, otros, como el body 

splash. Pusimos esa línea en 30 días y 
empezó a operar a mediados de mayo. 
Son líneas nuevas, con una inversión adi-
cional de la compañía de $ 21 millones. 
Estamos haciendo una muy buena pro-
ducción, para ver si, en algún momento, 
se pueden exportar cuando la demanda 
en la Argentina esté bien abastecida.
En el caso de jabón líquido para manos, 
sí adaptamos líneas de pelo, que no tuvo 
un pico de demanda.
¿El alcohol en gel será un producto 
que incorporen al portafolio?
Sí, creemos que va a haber un cambio 
de hábitos importante. Quizá, no con la 
frecuencia de hoy. Pero sí van a quedar. 
El hábito de lavar las manos, el de desin-
fección en las casas , el de usar sanitizan-
te para la ropa o un alcohol en gel para 
cuando la cuarentena se empiece a abrir 
y lo tengas que tener on the go.

“Las formas 
jerárquicas y 
las estructuras 
antiguas 
quedaron 
‘demodé’ para 
la manera en la 
que queremos 
operar”
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Muñecas bravas,
negociadoras 
eficientes

16  Casos

Por Florencia Lendoiro

E
n el mundo de los ne-
gocios, nadie obtiene lo 
que quiere sino lo que 
negocia. Y cómo lo hace 
es crucial para obtener 

resultados. El lobby dejó de tener una 
connotación negativa, a medida que se 
profesionalizó y ese cambio, también, 
llevó a muchas ejecutivas a ocupar pues-
tos vinculados a la negociación, que, tra-
dicionalmente, estaban reducidos a pos-
tulantes varones. Aún así, cuando, tras 
una discusión intensa, el éxito queda en 
poder de una mujer, todavía despierta 
interés por conocer qué herramientas y 
modos utilizó para ganar. Ya es parte del 
pasado la necesidad de las ejecutivas de 
masculinizarse para enfrentar con firme-
za y astucia los conflictos de intereses. 
Las diferencias de estilo vinculadas al 
género existen pero parecen ser más 
relevantes para los varones que para 
las profesionales que se saben sólidas y 
firmes en roles negociadores. Incluso, 
para muchas que tuvieron que hacerse 
lugar a los codazos entre stakeholders 
poco amistosos. Ya no hay “muñecas 
bravas”: se multiplican las negociadores 
eficientes.
La gerente de Relaciones Institucionales 
y Atención al Cliente del Banco Macro, 
Milagro Medrano, recuerda que, cuando 
era chica, le decían “muñeca brava”. Era 
el título de una novela que emitió Telefé 
a fines de los ‘90, en la que Natalia Oreiro 

tras plantear discusiones en todos sus 
ámbitos de trabajo –que son muchos- y 
que, a veces, pueden incomodar.  
En su función negociadora, para ella, “es 
importante la capacidad que tienen las 
mujeres para empoderar a sus colabo-
radores porque, así, crean equipos más 
eficaces, que benefician a la profesional a 
abarcar todos sus intereses”; incluso, en 
lo que pueden ser ámbitos de complejo 
intercambio. “La mujer tiene un sexto 
sentido, que hay que utilizar. A veces, 
pensamos que, si somos pura cabeza, 
matemáticas, tendremos mejores resul-
tados en una negociación. Pero no. El fee-

ling sirve. La intuición bien usada es una 
gran herramienta, incluso, cuando hay 
que mostrar destreza en intercambios 
con funcionarios, reguladores o dentro 
de comités, donde hay que dejar sentada 
una postura firme”, resume.
Medrano explica que jamás encara una 
negociación con prejuicios. “No discri-
mino y, por eso, no me hago cargo de 
que alguien tenga un prejuicio porque 
yo sea mujer. Ser mujer nunca fue una 
barrera para mí, ni lo tuve en mente para 
mi actividad profesional. Para iniciar 
una negociación, pienso en cómo y en 

protagonizaba a una joven (“Milagros”), 
apodada “La Cholito”. Era un personaje 
femenino sumamente masculinizado, 
una caracterización con la que logra-
ba subsistir en un mundo hostil que, 
aparentemente, no estaba hecho para 
mujeres. A pesar las adversidades, esta 
muñeca brava avanzaba, perseguía y 
conseguía sus objetivos; pero ocultando 
sus belleza  y características femeninas.
“Me decían ‘muñeca brava’, un poco por-
que se llamaba Milagros la protagonista 
y otro, porque siempre fui de ir para 
adelante, con mis convicciones, ante 
todos los desafíos, sin prejuicios ni ne-
cesitar masculinizarne”, relata Medrano, 
quien asegura tener en su ADN un inte-
rés especial por encontrar soluciones 

qué momento, nunca con un criterio de 
género”, aclara. 
Angie Stelzer, es directora de Asuntos 
Corporativos, Legales y Relaciones Gu-
bernamentales de Volkswagen Group 
Argentina. Es abogada, hace 20 años 
transita sin excepción todos los pasillos 
de la compañía alemana y se relaciona 
con una larga lista de interlocutores, que 
van desde ejecutivos de la casa matriz, 
jefes y colegas del directorio y las di-
ferentes áreas internas de la empresa, 
hasta todos los stakeholders externos 
“como funcionarios del Gobierno, pren-
sa, líderes de opinión, colegas de otras 
compañías, abogados, cámaras empre-
sarias, sindicatos”, enumera, haciéndolo 
parecer sencillo. De hecho, no considera 
que se mueva en un entorno hostil para 
una mujer, sino que lo define como “par-
te de un gran desafío dentro de un rubro 
como el automotor, con, todavía, mayor 
presencia de varones”.
Aunque admite haber vivido situacio-
nes en las que sintió diferencias por ser 
mujer, eso nunca la limitó. “Siempre, 
traté de enfocarme sólo en buscar cómo 
lograr los objetivos o desafíos que tenía 
por delante y no afectar el resultado final 
de mi trabajo”, dice. “La industria auto-
motriz ha sido históricamente liderada 
por hombres. Pero estamos viviendo 
un cambio de paradigma en todos los 
rubros donde la mujer se está posicio-
nando desde otro lado y vemos, cada 
vez, más mujeres ocupan posiciones 
gerenciales o de toma de decisiones”. 

El ‘lobby’ y la negociación no 
son cosas de hombres. Estas 
ejecutivas demostraron que, 
incluso, en mesas tensas, 
pueden obtener resultados. Los 
casos de quienes se ganaron 
un lugar en entornos donde con 
predominancia masculina

Desde la izquierda: Angie Stelzer, directora de Asuntos Corporativos, Legales y Relaciones Gubernamentales de Volkswagen Group: “Lo más importante es que, como mujeres, nos animemos a par-
ticipar, a desafiarnos y no limitarnos, y trabajar en conjunto apoyando el crecimiento de otras mujeres”. Milagro Medrano, gerente de Relaciones Institucionales y Atención al Cliente de Banco Macro.
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La minería es otra industria tradicional-
mente masculina. Pero, a María Eugenia 
Sampalione, gerente de Relaciones Ex-
ternas de Newmont Argentina, la histo-
ria no la amedrenta, sino que le resulta 
todavía más desafiante. “En el sector 
minero, la inclusión de mujeres generó 
avances significativos, quizás, mucho 
más que en otros terrenos. Y estamos ha-
blando de una actividad que, por viejos 
mitos y hasta supersticiones absurdas, 
tenía hasta hace poco mucha reticencia 
de incorporar mujeres”, cuenta.
Hoy, con la responsabilidad de desarro-
llar un vínculo entre la empresa y sus 
públicos externos, como gobiernos, ins-
tituciones, cámaras y asociaciones secto-
riales y empresarias, y embajadas -entre 
otros-, Sampalione asume la misión de 
afianzar a la minería como una actividad 
sustancial para el desarrollo del país y 
desterrar opiniones que denomina “ur-
banas” y que, según explica, “conllevan 
algunos prejuicios o desconocimiento”. 
En su opinión, aunque, a veces, hay mu-
cha hostilidad en diferentes entornos, 
existe un distintivo en las discusiones 
de las que participan ejecutivas, que es la 
intención de colaborar más que de com-
petir. “Es una ventaja que más mujeres 
estemos ocupando lugares de decisión 
en entornos complejos. En general, nos 
mueve un propósito. Partimos de ver 
lo bueno que hay en el otro. Nos mueve 
el espíritu de aprender de los errores, 
orientándonos a buscar soluciones. Es-
tamos abiertas a pedir consejos y a es-
cuchar al otro. Nos motiva trabajar para 
dejar las cosas mejor de lo que las encon-
tramos”. Eso, dice, hace eficientes a las 
mujeres en una mesa de negociación. 
“La gente, a menudo, me hablaba de la 

importancia de estar sentada en lugares 
donde se toman decisiones y en las cua-
les podía influir. Me llevó casi 20 años 
comprender que había una diferencia 
entre influir y hacer valer mi intuición 
y liderazgo. Me muevo por convicciones 
y valores más que por generar influencia 
para conseguir algo que beneficie solo 
a una parte. El balance para encontrar 
el equilibrio en general. Me lo dan mi 
intuición y el sentido común”, describe.
Sampalione, admite que la forma en que 
negocia una mujer es distinta a la de 
un hombre. “La empatía, la claridad, 
la firmeza con humildad, la creatividad 
y cierta previsión, son atributos del li-
derazgo femenino. En contraposición, 
los varones suelen mostrar actitudes de 
‘hombres fuertes’ y eso puede limitar 
la creatividad en el trabajo en equipo”.
Coincide en parte Verónica Niemann, 
gerente de Asuntos Públicos de Merce-
des-Benz Argentina, que, con una lar-
ga carrera dentro de la firma alemana, 
pasó por cargos gerenciales en espacios 
-incluso, físicos-, históricamente mas-
culinos, como el Centro Industrial Juan 
Manuel Fangio, muy cercana a la pro-
ducción. Era joven, con un cargo impor-
tante y mujer, atributos extraordinarios 
en un lugar en el que encontró un grupo 
consolidado y mayoritariamente com-
puesto de hombres.
Niemann tiene una gran diversidad 
de tareas en las que la negociación es 
fundamental. Trabaja en un estrecho 
vínculo diario con miembros del Gobier-
no (Nacional, Provincial y Municipal), 
periodistas, ONG, cámaras y todas las 
áreas y personas de la compañía. Con 
mucha cintura diplomática, evita hablar 
de entornos o situaciones hostiles, sino 

de contextos con gran “dinamismo” que 
“requieren de adaptabilidad y flexibili-
dad constante” para los que, asegura, 
ser mujer no la limitó sino “todo lo con-
trario: sumó una perspectiva adicional 
a las charlas y discusiones, tanto con 
interlocutores externos como internos”.
La ejecutiva enfatiza que la actitud que 
se toma a la hora de encarar una nego-
ciación está más con una cuestión indivi-
dual, que excede al género. Sin embargo 
considera que, entre las las mujeres, se 
podrían destacan actitudes “más emo-
tivas o emocionales, y en función a la 
relación con los demás”.
A Patricia Bindi, directora de la Ban-
ca de Empresas de HSBC Argentina, le 
toca comandar a un equipo de 350 co-
laboradores, con una cartera de 11.000 
clientes. Como negociadora, se recono-
ce abierta a conversar y a trabajar con 
todos sus interlocutores; y si bien dice 

que nunca tomó como una limitante su 
género, explica que, con el tiempo, pudo 
ver que hay caminos que se le “hicieron 
más cuesta arriba por ser mujer” pero 
agradece haberlos transitado porque le 
permitieron enriquecer su desarrollo 
profesional y “contar con más herra-
mientas para aceptar nuevos desafíos”.
En sus comienzos en el sistema financie-
ro, recuerda que fue nombrada muy jo-
ven gerenta de una sucursal. “Los clien-
tes esperaban que viniera un hombre a 
atender sus pedidos más complejos. Sin 
embargo, allí estaba yo. Si bien la efec-
tividad en resolver sus consultas eran 
buenas credenciales para legitimar mi 
posición, sentí la necesidad de adaptar 
mi corte de pelo y vestimenta para apa-
rentar más edad y jerarquía. Hoy, puedo 
revivir esta historia con una perspectiva 
de género, y hacer tangible el camino que 
hemos recorrido las mujeres que hoy 
ocupamos roles de senior management, 
respondiendo con creatividad y pasión 
a cada obstáculo o estímulo contrario 
que el entorno nos propuso, sin saber 
entonces el tamaño de la batalla que 
estábamos librando”.
Conocimiento de la industria en la que 
se trabaja, empatía con el equipo que 
acompaña y con los interlocutores con 
los que se negocia, adaptabilidad a las 
situaciones que deben enfrentarse en 
el momento justo y rigor ético para no 
dar lugar a cuestionamientos. Son todos 
atributos que comparten lobbystas o ne-
gociadores que resultan eficientes y la 
práctica muestra que se trata de roles 
que exceden el género y se pueden ejecu-
tar a los gritos o con murmullos, en tacos 
altos o zapatillas, con traje, vestidos o 
jeans y con cualquier largo de pelo.  

Desde la izquierda: Patricia Bindi, directora de la Banca de Empresas de HSBC Argentina: “Soy sponsor ejecutivo de Balance, un grupo conformado voluntariamente por colaboradores de HSBC, 
que trabajan en iniciativas relacionadas a la equidad de género y, también, lidero el programa Mujeres al Mundo, cuyo objetivo es conectar mujeres de negocio con nuevos mercados y oportunida-
des”. María Eugenia Sampalione, gerente de Relaciones Externas de Newmont Argentina: “La empatía y tener una visión integral de las cosas, junto con la intuición y el sentido común, fueron mi 
guía en los momentos claves”.

“Las mujeres 
se podrían 
destacar con 
actitudes más 
emotivas o 
emocionales y 
en función a la 
relación con los 
demás a la hora 
de negociar”
Verónica Niemann, 
gerente de Asuntos 
Públicos de 
Mercedes- Benz 
Argentina
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Cristales

  Por Sofía Quilici

L
a Argentina corporativa de 
hoy presenta diversos de-
safíos. Uno es la búsqueda 
de la paridad, no sólo en 
los boards, sino también en 

las diferentes políticas que las empresas 
llevan a cabo. Algunas mujeres llegaron a 
la pirámide y son guía y ejemplo de quie-
nes están atravesando un camino similar. 
Sin embargo, el techo de cristal aún es 
muy difícil de atravesar y la transición de 
una cultura atravesada por la perspectiva 
de género no termina de afianzarse.
La voz de las mujeres es fuerte. Las 
empresas escucharon y trabajan para 
fortalecer la equidad en el desarrollo 
profesional al entender que no sólo es 
una cuestión de diversidad: cuando las 
mujeres integran los boards de tomas de 
decisiones, las compañías crecen.

Según el análisis anual de la consulto-
ra Mercer “When women thrive”, y me-
diante el cual comparte perspectivas 
de los principales líderes de Recursos 
Humanos y de negocios de más de 1000 
organizaciones de 54 países y seis regio-
nes, y que representan a 7 millones de 
empleados, se visualiza una prevalencia 
masculina en un 63% por sobre el feme-
nino, que representa al 37 por ciento.
“Se trata de una decisión individual y 
de coraje que las mujeres dejen de ser 

la minoría con mayor representación a 
nivel global”, señala Cecilia Giordano, 
CEO de Mercer en Argentina.
Para muchas mujeres, la educación no 
es suficiente cuando se trata del ámbito 
corporativo. Si bien, en la Argentina, 
están mejor calificadas, siguen sin tener 
una mayor participación, en relación 
a los varones, en puestos de jefatura y 
dirección en el ámbito empresarial.
“En los boards, las mujeres tienen entre 
5% y 8% de presencia, contra promedios 
de 40% a nivel de empleados, 33% en 
supervisores y profesionales, 21% en 
gerencia media, 14% en ejecutivos y 10% 
en cargos directivos”, describe Fabiana 
Gadow, CEO de Korn Ferry Argentina. 
Aunque parezca poco, la presencia en di-
rectorios creció en los últimos tiempos. 
“Básicamente, en los boards, el perfil es 
de alguien de más de 55 años, con una 
trayectoria o experiencia muy fuerte 

en directorios, o en el área de finanzas o 
auditoría”, explica.
“Son pocas las mujeres con ese perfil 
tan tradicional. Esto implica hacer un 
abordaje muy disruptivo en las nuevas 
designaciones. Esto ya se está empe-
zando a hacer. Sobre todo, en empresas 
que buscan diversidad o que fomenten 
la participación de las mujeres en estas 
funciones”, agrega.
Desde Cippec, explican que la propor-
ción de mujeres asalariadas se mantiene 
constante. Pero los puestos de jefatura se 
incrementan y la proporción de cuenta-
propistas disminuye. Las posiciones de 
dirección crecen de 1,4% a 5,6%. Para los 
varones, en cambio, el mayor nivel edu-
cativo parece indicar una distribución 
de cuentapropistas a trabajos asalaria-
dos, puestos de dirección -que avanzan 
de representar 2,8% a 11,4%- y, en menor 
medida, jefaturas. 

Tanto en la Argentina como en 
el mundo, ellas avanzan en las 
estructuras corporativas. Pero 
persisten desafíos. Por qué 
las empresas crecen cuando 
suman mujeres a sus procesos 
de decisión. Qué hacer para 
seguir cerrando el ‘gender gap’

r tO Os
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Por su parte, McKinsey descubrió que el 
mayor obstáculo al que se enfrentan las 
mujeres para acceder a los altos man-
dos de las compañías está directamente 
relacionado al primer ascenso. En este 
sentido, por cada 100 hombres que son 
contratados y promovidos a puestos 
más altos, como gerente, sólo 72 muje-
res obtienen el mismo trato dentro de la 
corporación. 
Es en los escalones inferiores donde falta 
la perspectiva de género que no permite 
avanzar a las mujeres a puestos más al-
tos de jerarquía. Así lo aseguran desde 
McKinsey y agregan que las medidas de 
diversidad se aplican en los roles más 
altos y no en posiciones iniciales o junior. 
En consecuencia, si los problemas en el 
nivel inferior no se reconocen, no habrá 
mujeres dentro de la organización para 
ascender.
Tamara Vinitzky, socia a cargo de 

Clientes y Mercados, Marketing y Co-
municaciones, Diversidad e Inclusión 
de KPMG Argentina, marca otro factor 
importante: a algunas mujeres, les cues-
ta asumir riesgos y exigir puestos no 
ganados. “Somos muy autoexigentes y, 
si no reunimos todas a las condiciones 
para el cargo, probablemente, no lo pe-
dimos. Mientras que muchos hombres, 
con presentar algunas de las cualidades 
solicitadas, ya se presenta para compe-
tir”, indica.
Si bien las mujeres suelen mantener 
un perfil más bajo, cuando buscan ha-
cerse oír, los resultados que alcanzan 
son significativos, se lee en el informe 
“¿Qué debe cambiar para las mujeres 
en el lugar de trabajo?”, elaborado por 
PwC. Según la encuesta, realizada a 3600 
mujeres profesionales de 28 a 40 años, 
existe un mayor reconocimiento a la 
necesidad de defender sus derechos y el 

poder que eso significa. Además, más de 
la mitad está negociando ascensos y au-
mento salarial, como así también la bús-
queda de experiencias que les permita 
un mayor crecimiento profesional 
en el ámbito corporativo.
En esta línea, del 41% que recibió un 
ascenso, 63% negoció esa promoción. Y, 
del 53% y 52% que se habían hecho cargo 
de grandes proyectos o tareas desafian-
tes, respectivamente, el 91% y el 86% 
habían negociado esas oportunidades.
Laura Gaidulewicz, directora de la con-
sultora Binden Group, destaca que es 
importante fijarse en los primeros pasos 
de desarrollo de carrera. “Trabajamos 
especialmente con ellas para que tomen 
conciencia de esta situación y revisen su 
propio proyecto con conciencia de los 
sesgos de género que lo atraviesan. Si no 
removemos estos sesgos, los avances se-
rán muy lentos en términos de represen-
tación equitativa, aun cuando empresas 
y gobiernos impulsen la paridad”.
Los pisos pegajosos continúan siendo 
una realidad. Sobre todo, en las grandes 
empresas, donde se reflejan las barre-
ras que impiden que muchas mujeres 
despeguen de sus puestos de trabajo 
cotidianos en escalafones más bajos, así 
como también tienen menos posibilidad 
de crecer profesionalmente a nivel hori-
zontal dentro de la empresa, es decir, al 
menos, rotar de sector para ganar más 
conocimiento de la compañía.
En su encuesta global realizada a altos 
ejecutivos y empleados de diferentes 
empresas, Accenture analiza la brecha 
de la percepción de la cultura en el lugar 
de trabajo. En la actualidad, existe una 
discrepancia entre lo que los líderes y 
los empleados piensan sobre la cultura 
de igualdad dentro de sus empresas. Si 
la brecha de percepción entre líderes/
empleados se redujera, los empleados 
y las organizaciones para las que traba-
jan se beneficiarían significativamente. 
Por ejemplo, Accenture indica que la 
proporción de mujeres que se siente un 
miembro clave de su equipo, con ver-
dadera influencia sobre las decisiones, 
aumentaría un 43%, así como también 
subiría el porcentaje de aquellas que 
tienen fuerte ambición de llegar a una 
posición de liderazgo (a un 21%), mien-
tras que las aspiraciones de los hombres 
se mantendría igual. Y, finalmente, 
que la proporción de mujeres que 
planea quedarse en la empresa 
actual en los próximos 12 me-
ses aumentaría un 5%, pasan-
do del 85% al 89%, mientras 
que la tasa de retención de 
varones aumentaría un 1 
por ciento.

Uno de los puntos clave que analizan 
desde Mercer se apoya sobre la presen-
cia de la Generación Y en las empre-
sas. “Hoy, vemos que más del 50% de la 
fuerza laboral femenina es millennial y, 
si bien entendemos que los sesgos son 
menos marcados en esta generación 
en relación al rol de la mujer, existen 
industrias, como la fintech, en donde 
hay una alta brecha de representación 
y salarial, lo cual nos invita a pensar que 
el gap va a continuar, si pensamos que 
ese ámbito tiene una gran fuerza laboral 
joven”, indica Giordano.
En esta línea, también lo detalla PwC en 
el informe “Mujeres millennials apun-
tan a cumplir metas más ambiciosas”, 
donde destaca que las mujeres de ese 
rango etario presentan rasgos de mayor 
independencia y creatividad a la hora de 
llevar adelante su trabajo. Además, se 
sustenta en su propia investigación, de 
a más de 10.000 personas encuestadas 
de entre 20 y 35 años en 75 países, según 
el cual las mujeres de esta edad evalúan 
sus posibilidades de trabajo antes de 

decidir si aceptar o no un empleo.
“Mientras las generacio-

nes más antiguas y 
tradicionales de la so-
ciedad se preocupaban 

de la formación de una 
familia y logros más perso-

“Somos muy 
autoexigentes y, 
si no reunimos 
todas las 
condiciones 
para el cargo, 
no lo pedimos”
Tamara Vinitzky,
socia de KPMG
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existentes en el mercado laboral. Y, en 
las empresas, opera, sobre todo, a través 
de la selección de personal, las paredes 
de cristal, los mecanismos de ascenso y 
el acceso a servicios vinculados con las 
tareas de cuidado.
Así, la inserción laboral de las mujeres 
argentinas también está atravesada por 
este fenómeno. 

Cuestión de pesos
Desde la consultora Adecco y su último 
estudio para conocer la percepción de 
personas argentinas sobre la materni-
dad y el trabajo, aclaran que el 70% de 
los encuestados sostienen que, a igual 
posición, los hombres reciben un sueldo 
más alto que las mujeres.
Sin embargo, en los altos rangos, a escala 
mundial, la balanza se da vuelta. En su 
informe, de escala global, KPMG señala 
que las mujeres que ocupan el cargo de 
CEO ganan más que los hombres pero 
conforman sólo el 5% de los cargos. En 
este sentido, 21 mujeres CEO (a nivel 
mundial) recibieron una compensación 
media de u$s 13,8 millones, comparado 
con la media de u$s 11,6 millones que 
ganaron los 382 hombres CEO el año 
pasado. A escala global, las mujeres CEO 
han ganado más que los hombres en seis 
de los últimos siete años y tres de los 
10 ejecutivos mejor pagados eran mu-
jeres: Meg Whitman (Hewlett Packard 
Enterprise), Virginia “Ginni” Rometty  
(CEO saliente de IBM) e Indra Nooyi (ex 
número uno de PepsiCo).
La mayoría de las 21 mujeres líderes fue-
ron ascendiendo dentro de la compañía 
en lugar de ser reclutadas.
En el reporte de Mercer, se esclarece 
que las organizaciones están más cons-
cientes en términos de reducir brechas 
salariales, pero no cuentan con las he-
rramientas sólidas para medir este gap, 
ni tampoco el presupuesto para realizar 
las remediaciones salariales.
Para entender la brecha, no sólo hay 
que medirla por categoría y cómo se 
ve influenciada por nuevos ingresos, 
promociones y salidas, sino también a 
nivel de experiencia, seniority y entrena-
miento de las personas. En la Argentina, 
hay consciencia del gap salarial.
“La brecha en la remuneración entre 
hombres y mujeres disminuye en el 
mundo y en la región pero que aún per-
siste, incluso, cuando se ponderan dife-
rentes factores que pueden distorsionar 
cuánto de la brecha es sólo atribuible al 
género”, señala Gaidulewicz y destaca 
que, según la Organización Internacio-
nal del Trabajo (OIT), en la Argentina, 
la brecha aumentó entre 2018 y 2019, del 
23,5% al 25 por ciento.

“Mujeres Líderes 2020”, mediante el que 
destaca que, durante los 15 años que rea-
lizó el informe, la proporción de mujeres 
en la alta gerencia se fue incrementando 
por 10 puntos porcentuales. Además, 
destaca que América latina experimen-
tó, en 2020, el mayor aumento en la pro-
porción de mujeres en esa posición, es 
decir, 8 puntos porcentuales más arriba, 
pasando de 33% a 35 por ciento.
Desde el Centro de Implementación de 
Políticas Públicas para la Equidad y el 
Crecimiento (Cippec), en su último in-
forme “El género del trabajo: entre la 
casa, el sueldo y los derechos” (publi-
cado en 2019), muestran un panorama 
más desalentador a nivel nacional: en la 
Argentina, el 58% de las empresas tiene 
mujeres en la alta dirección y apenas 
23% de los cargos senior son ocupados 
por ellas, ubicándose, no sólo por debajo 
del promedio mundial, sino, también, 
del regional.
Sin embargo, la evidencia indica cierto 
avance con respecto a 2017, cuando se re-
gistró apenas 15% de mujeres en puestos 
directivos y 47% de empresas con muje-
res en la dirección, situándose como el 
segundo país con menor proporción de 
mujeres en cargos jerárquicos.
En esta sintonía, la Organización de las 
Naciones Unidas (ONU) afirma que, en 
más del 25 % de las firmas encuestadas 
en “La Mujer en la gestión empresarial: 
colaborando impulso Argentina”, las 
mujeres no alcanzan a ser el 30% del 
recurso humano de la empresa. En con-
traste, sólo un 11 % presenta una parti-
cipación femenina superior al 60 % del 
total de sus trabajadores.
Además, destacan que, en consonancia 
con resultados regionales y globales, 
en la Argentina, cuánto más grande es 
la compañía, menos probabilidades 
tienen las mujeres de llegar al puesto 
de liderazgo, pero sí de tener un rol de 
presidencia en la junta directiva. Una 
situación diferente se da en las pequeñas 
empresas, donde la tendencia es que 
estén presididas por una mujer.
Así, el término techo de cristal se hace 
más que visible en la manifestación de 
los números que representan la poca 
presencia de las mujeres en diferentes 
cargos que ameritan la toma de decisio-
nes dentro de una empresa. Los obstácu-
los que enfrentan las mujeres calificadas 
y con amplia experiencia siguen siendo 
moneda corriente.
Desde la ONU, plantean que las muje-
res ascienden en los escalafones de las 
organizaciones hasta que se chocan con 
un techo invisible que impide que sigan 
progresando. Este fenómeno se retroa-
limenta con las diversas desigualdades 

nales, hoy, esta situación ha tenido un 
giro”, refiere.

La foto local
En su informe anual, KPMG tomó como 
base a las 1000 empresas que más factu-
ran en Argentina y sus resultados mues-
tran una leve suba en esa representación 
al alcanzar el 10,3% que surge del análi-
sis de 5944 miembros de directorios, de 
los cuales sólo 378 son mujeres direc-
toras titulares (6,3%) y 238 directoras 
suplentes (4%). 
Casi un tercio de las compañías analiza-
das no tiene mujeres ni en el directorio 
ni en posiciones de alta gerencia. Es decir 
que, sólo el 10,3 % integra los directorios 
de las empresas que más facturan de 
la Argentina. Si bien las mujeres han 
logrado diferentes conquistas respecto 
al alcance de cargos ejecutivos, los nú-
meros todavía no son los esperados. El 
año pasado, de los 359 nuevos CEO que 
accedieron al cargo en grandes empre-
sas, sólo 10 fueron mujeres. Con estos 
números, se calcula que, recién para el 
2040, representarán la tercera parte de 
los CEO entrantes.
Desde Binden Group, afirman que el 
49% de las empresas en la Argentina 
no cuenta con mujeres en su directorio. 
“Entre ellas, hay firmas muy reconoci-
das, orientadas en gran parte a consu-
midoras mujeres, que promueven el em-
poderamiento femenino en publicidad 
y prensa, y no cuentan con, al menos, 
una mujer tomando decisiones en la 
mesa del directorio. Concientizar sobre 
esta situación e impulsar que tengan 
mayor presencia es clave porque es en 
el board donde las empresas toman las 
decisiones críticas de rumbo que impac-
tan en la vida de la población”, detalla 
Gaidulewicz. Comenta que, en las bue-
nas prácticas de gobierno corporativo, 
se considera que debe haber, al menos, 
tres mujeres para que haya un impacto 
positivo en los resultados de la empresa.
El informe de Mercer especifica que, 
dentro de los casos en los cuales la posi-
ción de CEO está ocupada por una mu-
jer, se encuentran, principalmente, en 
las industrias de Ciencias de la Vida, 
Consumo Masivo y Retail. De la misma 
manera, la Organización Internacional 
del Trabajo (OIT) destaca esos sectores 
y agrega Educación, Ciencias de la Salud 
y Servicios Sociales como las áreas en las 
que se cuenta con una mayor participa-
ción de mujeres, y deja en evidencia la 
clara diferencia de cuando se trata de 
contrataciones y ascensos en el ámbito 
corporativo.
Grant Thorton encuestó a casi 5000 me-
dianas empresas para realizar el reporte 

“Concientizar 
sobre la 
presencia de 
mujeres en el 
‘board’ es clave 
porque ahí es 
donde se toman 
las decisiones”
Laura Gaidulewicz,
de Binden Group
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empresas aún tiene que trabajar en pro-
gramas de identificación y concientiza-
ción de sesgos inconscientes como uno 
de los mecanismos para propiciar un 
ambiente de equidad. Además, queda 
por delante un trabajo muy fuerte en la 
escucha, de hacer a esas mujeres parte 
de las decisiones y no tomarlas por ellas, 
asumiendo y tomando por sentado mo-
tivos que no son”.
En este sentido, según el informe de 
Mercer, el 81% de las organizaciones de 
todo el mundo asegura que es importan-
te mejorar la diversidad y la inclusión. 
Sin embargo, menos de la mitad (42%) 
cuenta con una estrategia documentada 
y a largo plazo, para lograr la igualdad 
de género. Asimismo, dos tercios de las 
organizaciones, es decir el 66%, infor-
ma que los altos ejecutivos participan 
de manera activa en iniciativas y pro-
gramas de diversidad e inclusión, en 
comparación con el registro de 2016, que 
señalaba sólo al 57 por ciento.
“La situación evolucionó no sólo en Ar-
gentina, sino también en el mundo. Sin 
embargo, lo que falta es la decisión de un 
cambio real. Todos somos conscientes  
de lo que pasa. Hace años que hablamos 
de que hay mujeres con gran talento y 
que son los hombres quienes ocupan 
los lugares. Si las compañías ven el valor 
que la mujer puede aportar y toma la 
decisión de hacerlo, va a encontrarlas 
preparadas y con ganas de ocupar los 
lugares que existen. Es un tema de lide-
razgo, de tomar la decisión del cambio”, 
expresa Vinitzky.
Desde PwC, apuntan a que el apoyo es-
tratégico es una de las claves. Quienes 
forman parte de la empresa solicitan 
que líderes y colegas acompañen el creci-
miento de las mujeres a medida que per-
siguen sus aspiraciones profesionales, 
tanto en sus hogares como en el espacio 
de trabajo. 
“La falta de apoyo de colegas varones 
obstaculiza el progreso. Esta combina-
ción de apoyo personal y laboral tam-
bién servirá para fortalecer la defensa de 
los derechos propios que necesitan para 
avanzar y tener éxito”, explican.
Por su parte, Grant Thorton indica: 
“Garantizar la igualdad de acceso a las 
oportunidades de desarrollo en el tra-
bajo y crear una cultura inclusiva son 
las iniciativas más comunes destinadas 
a mejorar la diversidad de género. Por 
otro lado, ofrecer capacitación sobre el 
sesgo inconsciente es la iniciativa menos 
común. Todas las acciones han aumen-
tado en popularidad desde 2019, como, 
por ejemplo, el vincular la recompensa 
de la alta gerencia con el progreso en la 
diversidad de género”.

perciben y cómo 
son representadas en 

las diferentes actividades 
por sector, el producto bruto 

global podría crecer u$s 28 bi-
llones para 2025. Esta cifra 

aún es vigente y repre-
sentaría un crecimien-
to del 26%, en relación 
a un ambiente laboral 
en el que estos cam-

bios no se llevaran adelante.
A nivel interno en las empresas, el cre-
cimiento económico también es una 
realidad afirmativa en caso de que más 
mujeres ocupen puestos de decisión y 
la desigualdad no sea tan grande en las 
diferentes ramas del organigrama. 
Según KPMG, las empresas del S&P que 
son dirigidas por mujeres generaron un 
retorno total medio a los accionistas de 
18,4% durante el año pasado, compara-
do con el 15,7% generado por las que son 
lideradas por hombres. Esta afirmación 
sobre los retornos ha sido una realidad 
en tres de los últimos cinco años.
En las estimaciones de Accenture, se 
mantiene que, dado que las bajas tasas 
de deserción también ayudan a compen-
sar el alto costo de seleccionar y contra-
tar personal, y teniendo en cuenta de 
que se podría retener hasta un 5% más 
a las mujeres en su lugar de trabajo, una 
empresa con 50.000 empleados podría 
ahorrar un aproximado de u$s 8 millo-
nes al año.
 “A lo largo de los diferentes estudios, vi-
mos cómo la diversidad fue tomando un 
lugar en la agenda de negocio de muchas 
empresas. Hay que seguir trabajando en 
crear culturas inclusivas, de equidad, y 
de valorar los pensamientos y gestiones 
diversas”, apunta Alejandra Ferraro, 
líder Geográfica de Recursos Humanos 
de Latam de Accenture y agrega: “Las 

te debería tener 
mayor tiempo. Al 
hablar sobre los 
padres y la licencia 
que poseen actual-
mente, el 70% cree 
necesario que se rea-
lice una extensión de 
la misma. Para el 40% 
deberían ser iguales, 
mientras que para un 25% 
se debería otorgar un tiempo 
determinado para ambos padres y que 
ellos lo dividan como prefieran.
Según la ONU, el 76% de las empresas 
reconoce haber implementado medidas 
en materia de diversidad e igualdad de 
género. En este sentido, más del 50% de 
las medidas implementadas son sobre 
diferentes otorgamientos y garantías, 
entre ellas, el permisos de maternidad 
por encima de los requisitos legales. Con 
menos reflejo, aunque por más del 30% 
de las firmas, se aplican medidas como 
los permisos de paternidad, entre otros 
beneficios. 
“Por un lado, hay una etapa en la que la 
mujer decide ser madre y que, casual-
mente, podría coincidir con la llega-
da a los mandos medios. En esa etapa, 
las empresas tienen que asegurarse de 
acompañar a esos talentos para que pue-
dan seguir desarrollándose en su carrera 
profesional. Hoy, con el uso de la tecno-
logía, queda demostrado que, aunque no 
estemos sentados en las oficinas, los ne-
gocios, las empresas o el salón de ventas 
se puede continuar”, resalta Vinitzky.

Potencia latente
En 2015, McKinsey calculó que, si las mu-
jeres participaran al igual que los hom-
bres en el mercado laboral, es decir, sin 
la existencia de diferenciación en la can-
tidad de horas que trabajan, el salario que 

En comparación con el mundo, la Ar-
gentina aún no cuenta con políticas que 
refieran a la paridad de género en las 
empresas, así como tampoco respecto 
a la igualdad salarial. Sí, sucede en lu-
gares como la Unión Europea, donde la 
discusión se encuentra abierta, o Aus-
tralia, donde ya existen normativas. “En 
2012, el Gobierno australiano promulgó 
una ley en pos de la igualdad de género 
en el trabajo y creó una agencia espe-
cífica que monitorea los avances en el 
sector privado. Así, logra acompañar a 
las empresas en la implementación de 
acciones específicas y la elaboración de 
los informes anuales que exige la ley”, 
explica Gaidulewicz.
“En la Argentina, el gender gap es del 
25,8%. Si se analiza el mismo nivel, baja 
a 12,8%. Si se toma mismo nivel y misma 
empresa, 3,5%. Y mismo nivel, misma 
empresa y misma función, 3%”, analiza 
Gadow, de Korn Ferry. “Esto se debe, 
básicamente, a factores como decisiones 
históricas, maneras de negociar nuevos 
ingresos o políticas no claras”, agrega.

Madre hay una sola
En el informe de Adecco, sólo el 16% de 
los encuestados trabaja en empresas 
que tienen algún tipo de beneficio es-
pecial para madres y sólo el 26% consi-
dera que la compañía en la que trabaja 
las apoya en su ciclo de maternidad. Al 
consultarles si alguna vez sintieron que 
la empresa en la que trabajaban les puso 
alguna barrera para seguir creciendo 
profesionalmente por su elección de ser 
madre, el 14% afirmó haber pasado por 
esa situación.
Así mismo, el 55% de ese grupo de per-
sonas considera que, en el caso de que 
la pareja sea del mismo sexo, ambas de-
berían tener la misma licencia; mientras 
que el 33% cree que quien es la gestan-

75%

cree que la agilidad es 
la nueva medida de los 

negocios

Fuente: KPMG

68%

dice que es desafiante 
participar de la búsqueda 
de los empleados que se 

requiere

99%

manifiesta que es desafiante 
participar de la búsqueda 
de los empleados que se 

requiere 

Lo que ellas ven
Qué piensan las CEOs de la Argentina
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La nueva 
Cristina

22  Política

Por Giselle Rumeau 

C
uando Cristina Kirchner 
presentó su libro, “Sin-
ceramente”, en abril de 
2019, en el Gobierno de 
Mauricio Macri, comen-

zaron a frotarse las manos. Creían con 
profunda convicción que la ahora vi-
cepresidenta abandonaría el silencio 
estratégico encarado tras la derrota le-
gislativa de 2017 y volvería al ruedo con 
sus frases desacertadas, su intensidad, 
su desmesura. En fin, como decían en el 
macrismo, ella misma les haría el favor 
de recordarle a todos quién era. 
No pasó mucho tiempo para comprobar 
con espanto el carísimo error de cálculo 
en el que habían incurrido: Cristina ya 
no era la misma de siempre o, mejor di-
cho, no se mostraba hacia afuera como 
tal. Había entendido, a su pesar, que, si 
se mantenía callada y jugaba al misterio 
con su postulación, crecía en las encues-
tas. Un clásico del marketing electoral. 
El silencio de un eventual candidato 
suele alimentar las expectativas, evitar 
el desgaste anticipado de la exposición 
pública y confundir a sus adversarios.  
Y vaya si los confundió. La ex presidenta 
terminó eligiendo a dedo a un candidato 
presidencial que pudiera amontonar a 
todo el peronismo pero que, al mismo 
tiempo, no contara con una estructura 
partidaria propia ni liderazgo político, a 
sabiendas de que, a ella, le tocaría ocu-
par un segundo plano desde el Senado. 
Macri perdió las elecciones, Alberto Fer-
nández asumió con el fantasma a cuesta 
del doble comando y dotes de equilibris-
ta, pero ella siguió manteniendo un sos-
pechoso bajo perfil. Salvo algunas frases 
destempladas contra el Fondo Moneta-
rio Internacional, dirigidas más bien a 

la tropa propia, la nueva CFK no suele 
hablar de economía ni de la deuda. Pero 
eso no es lo más llamativo. Desde que el 
coronavirus llegó para complicarnos la 
vida, Cristina no dijo ni mu. No salió a 
apoyar en público las políticas adopta-
das por su Gobierno, ni a contener a sus 
seguidores, los más vulnerables al virus 
y la pobreza. 
Esa decisión de quedarse al margen no 
implica, claro, que no tenga incidencia 
en el tablero de poder. No sólo impuso a 
la mitad del Gabinete; también, designó 
a las principales autoridades del Con-
greso y avanzó, a través de La Cámpora, 
sobre las cajas clave del Estado, como la 
ANSeS o el PAMI, que otorgan un gran 
poder territorial.  
La novedad esta vez es que el silencio 
no le está sirviendo de mucho: según 
la mayoría de las encuestas, su imagen 
positiva está por el piso, mientras crece 
el visto bueno hacia el Presidente. La 
aparición de la pandemia y las -hasta 
ahora- acertadas medidas sanitarias lo 
colocaron en el centro de la escena. 
Un sondeo de la consultora Synopsis, rea-

lizado a mediados de abril, registra a Al-
berto Fernández registra con una imagen 
positiva de 53,2% y un 22,4% de percep-
ción negativa. Exactamente al revés que 
su ex compañera de fórmula, quien logra 
sólo un 27,5% de apreciación afirmativa 
contra el 56% de imagen negativa. 
Con todo, la Vicepresidenta continúa 
con su juego, en un segundo plano, 
aunque no se sepa bien a quien apun-
ta ahora su silencio. Pues bien ¿hay 
una nueva Cristina?  ¿Quién tiene más 
poder hoy, Alberto con la lapicera o 
CFK manejando las cajas más impor-
tantes del país?  
Luis Tonelli, profesor titular de Política 
Argentina en la Carrera de Ciencia Polí-
tica de la UBA, se muestra escéptico en 
relación a los cambios profundos que 
puede hacer una persona, en especial 
-dice-, si se trata de la “señora Vicepre-
sidenta”. “Pero sí creo en su astucia y ex-
periencia política. Y este es el momento 
estelar de Alberto Fernández por enca-
bezar la lucha contra el coronavirus. Sin 
embargo, el Presidente, que es el geren-
te de un movimiento con otros dueños 
en el banco de suplentes, enfrenta dos 
amenazas que, conjugadas, son más que 
una tormenta perfecta: la pandemia y 
el colateral de la cuarentena total, una 
economía en coma inducido, con una 
caída inédita”, remarca. 
En este punto, considera que la posición 
de CFK es jugar a dos bandas. “Su silen-
cio puede ser interpretado para que Al-
berto Fernández se sienta con las manos 
libres. Pero, también, puede ser que trate 
de quedar al margen de la crisis, por si 
las cosas se ponen feas”, explica. 
Lucas Romero, director de la consultora 
Synopsis, sostiene que se está dando un 
nuevo ciclo previsto por la misma titu-
lar del Senado. “No sé si hay una nueva 

Cristina. Creo que está construyendo un 
tránsito hacia una nueva etapa, que tiene 
como principales figuras a Axel Kicillof, 
a Máximo Kirchner y a Eduardo ‘Wado’ 
de Pedro, y que apunta a que ellos sean el 
futuro de su proyecto político”, analiza. 
El politólogo cree ver a una Cristina que 
está ejerciendo el poder de una manera 
muy parecida a como lo hacía Néstor 
Kirchner cuando le tocó ser primer 
caballero. “Al igual que su marido, en 
2007, se corre hacia la retaguardia para 
administrar el proceso político sin pro-
tagonizarlo”, agrega.  
Para Shila Vilker, directora de la consul-
tora Trespuntozero, la presencia de Cris-
tina en la agenda política es permanen-
te, a pesar de no que no aparezca en los 
medios.  “CFK es una de las principales 
líderes y artífices de la actual coalición 
de gobierno. Su rol nunca dejó de ser 
gravitante, tanto para los núcleos duros 
kirchneristas como para los anti K. No 
hace falta que irrumpa Fernanda Raver-
ta en la ANSeS para intuir su presencia 
en el Gobierno. Ahora no escuchamos su 
voz en primera persona, sino a través de 
otros referentes cercanos, como Máximo 

Desde que Alberto llegó al 
poder, la Vicepresidenta 
mantiene el mismo silencio 
estratégico que le permitió 
amontonar al peronismo para 
ganarle a Mauricio Macri. Pero, 
desde ese segundo plano, no 
para de avanzar en el tablero 
del poder, al mismo tiempo 
que cae en las encuestas. Los 
secretos de su bajo perfil y 
su proyecto, concentrado en 
Máximo y Kicillof
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Kirchner, ‘Wado’ de Pedro o Graciana 
Peñafort”, concluye. 
Diego Reynoso, doctor en Ciencia Política 
y director de Encuesta de Satisfacción Po-
lítica y Opinión Pública de la Universidad 
de San Andrés, considera también que se 
trata de nuevo momento estratégico con-
ducido por la ex mandataria. “Cristina se 
corre al costado para dejar a Alberto en la 
conducción política de la coalición. A ella, 
le reditúa el silencio, como el que hizo 
durante el Gobierno de Macri, cuando 
pasó de tener 18 puntos nacionales a casi 
30 puntos para las elecciones”, subraya. 

Poder administrativo y 
poder político 
Con algunos matices, los analistas coin-
ciden en que Alberto Fernández y Cris-
tina Kirchner comparten el poder desde 
distintos roles, algo lógico en una coali-
ción de gobierno pero atípico para un 
sistema presidencialista. 
Reynoso directamente no cree que haya 
doble comando: “Lo que sí pienso es que 
Alberto no es el jefe de ninguna de las 
partes pero es el que mejor administra 

la conducción de la coalición. Y Cristina, 
en todo caso, es la comandante de una 
de las brigadas”. 
La directora de Trespuntozero también 
recuerda que, en un Gobierno de coali-
ción, el poder está loteado y el Presiden-
te está obligado a hacer equilibrio entre 
los distintos espacios. “Tanto Cristina 
como Alberto y Sergio Massa son lo sufi-
cientemente inteligentes para compren-
der la necesidad mutua de ese equilibrio. 
Massa creciendo por un lado y Cristina 
creciendo por otro, lejos de aumentar los 
conflictos internos, amplían los límites 
de esa coalición, al ocupar los espacios 
de demandas que podrían ser tomados 
por la oposición”, sostiene. 
Tonelli y Romero, en cambio, ven a 
Cristina con mayor poder político que 
el Presidente, pese a su silencio y su paso 
al costado. 

“Alberto tiene poder administrativo 
mientras que CFK tiene poder político. 
El manejo de las cajas como la de ANSeS 
o PAMI, es, en todo caso, una consecuen-
cia de su poder político. Todo lo demás 
es negociación, sospechas y división de 
tareas: el Presidente gobierna pero le 
está vedada -por ahora- la construcción 
política, que es monopolio de Cristina e 
hijo Máximo”, apunta Tonelli. 
En la misma línea, se expresa Romero. 
“Hay un Presidente popular y una Vi-
cepresidenta fuerte pero impopular. Y 
cada uno tiene sus recursos de poder”, 
dice. Pero, a la luz de los últimos aconte-
cimientos políticos, piensa que ella viene 
ganando la pulseada.
“En los últimos días, vimos que, en las 
situaciones en las que los intereses de 
ambos confrontan, Alberto termina ce-
diendo siempre a los intereses de ella”, 

destaca el politólogo. Según relata, un 
ejemplo concreto se vio con la salida de 
Alejandro Vanoli de la ANSeS. “Alberto 
tenía motivos para echarlo por el caos 
que generó con el pago de las jubilacio-
nes. Sin embargo, lo termina despidien-
do cuando Cristina se enoja porque Va-
noli no cubrió los lugares del Estado en 
los directorios de empresas, sobre todo, 
en Telecom”, explica Romero. 
No es todo. El director de Synopsis consi-
dera como otra derrota del Presidente el 
haber cedido al gobernador bonaerense, 
Kicillof, por pedido de CFK, el control 
sobre la asistencia financiera destina-
da a los municipios en la emergencia: 
“Algo que hubiera sido inimaginable en 
tiempos de los Kirchner con Daniel Scio-
li. De este modo, Kicillof manejará un 
fondo de $ 8000 millones, conformado 
esencialmente con recursos de Nación”. 
Así las cosas, la nueva CFK no parece ser 
más que la vieja CFK pero con una nueva 
estrategia: en silencio, agazapada o en 
segundo plano, su intención es construir 
poder para la continuidad de su proyecto, 
ahora concentrado en Kicillof y su hijo 
Máximo. 

Cristina limita sus apariciones públicas a su deber como presidenta del Senado. También, fue 
mucho más que simbólica su presencia durante el anuncio de la oferta de la deuda que hizo 
Alberto Fernández junto a los gobernadores, en la Quinta de Olivos.
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Vilma   Ibarra

La 
abogada 
del 
Presidente 

24  Política

Por Giselle Rumeau

Capítulo 1:
Una militante de los 
derechos de las mujeres 

V
ilma Ibarra es una mu-
jer de pasiones simples 
pero rotundas. Hacer 
un buen asado para su 
familia o sus amigas, 

leer muchos libros, ir a ver a San Lorenzo 
y andar en bicicleta -la misma que la llevó 
de viaje con uno de sus tres hermanos 
varones el año pasado al sur del país- se 
cuentan entre los placeres que la Secreta-
ria Legal y Técnica de la Presidencia debió 
suspender, no tanto por el aislamiento 
como por la enorme responsabilidad de 
redactar cada letra de los más de 20 De-
cretos de Necesidad y Urgencia dictados 
para enfrentar a la pandemia.  

Quienes la conocen bien la describen 
como una trabajadora incansable, para 
nada obsesiva sino, más bien, minuciosa, 
y empecinada en no dejar nada librado al 
curso del azar. Su honestidad intelectual 
intachable y sus convicciones profundas 
son dos de las virtudes más valoradas 
por propios y extraños. 
El presidente Alberto Fernández des-
cribió sus capacidades con admiración, 

el día que la presentó como integrante 
de su gabinete. Dijo que era una aboga-
da excepcional y una legisladora úni-
ca. “Cuando tuve que pensar en quién 
cuidaba mis espaldas, cuidando lo que 
firmo, no tuve ninguna duda en convo-
carla”, remarcó el hombre que fue su 
pareja durante 10 años. 
Pero, si hubiera que definirla con un he-
cho concluyente, sería, sin duda, por la 
actitud que describe su hermano mayor, 
Aníbal, ex Jefe de Gobierno porteño. 
“Cada vez que ve una situación de vio-
lencia de género en la calle, o cuando 
siente que alguien la quiere pasar por 
encima, abandona su bajo perfil y sale 
con las uñas afiladas a pelear por lo que 
siente como una injusticia”, le cuenta 
Ibarra a El Cronista.  
Vilma Ibarra es, por sobre todo eso, una 
militante de los derechos de las muje-
res, una feminista de siempre, sin los 

oportunismos e ideologías prefabricadas 
de algunas dirigentes políticas que se 
acomodan al giro del viento.  
Sus palabras suelen tener un correlato 
con los hechos. Fue la primera senadora 
que se enfrentó con la Iglesia al presen-
tar un proyecto de ley para legalizar el 
aborto, en 2006, y es la autora de la Ley 
de Matrimonio Igualitario.  
Ese compromiso de género y con los de-
rechos de las minorías no fue algo que 
heredó de su familia, sino producto de 
su temperamento. Vilma, que acaba de 
cumplir 60 años, creció en una típica fa-
milia de clase media, como las de antes, 
comandada por su padre, Aníbal Ibarra, 
abogado y militante paraguayo de un 
partido revolucionario, que se exilió en 
la Argentina durante la guerra civil de 
1947. Su mamá, Lidia Lozano, era hija de 
inmigrantes españoles. Sólo terminó la 
primaria y esperaba a su marido con la 

La Secretaria Legal y Técnica 
es de las pocas personas en 
las que Alberto Fernández 
confía ciegamente. Fue su 
pareja durante 10 años y es 
la única mujer de su mesa 
chica. Secretos y pasiones 
de una feminista que eligió el 
perfil bajo sin abandonar sus 
convicciones
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cena lista y sin chistar.  Eran tiempos en 
los que muy pocas mujeres se atrevían a 
cuestionar los mandatos sociales. Pero 
Vilma ya se rebelaba desde adolescen-
te, cuando militaba en la Federación Ju-
venil Comunista o participaba del con-
sejo de delegados en el Colegio Nacional 
Bueno Aires y terminó expulsada junto 
a sus compañeros por sus vehementes 
reclamos. Cuenta su hermano que ella 
no se amilanó: recurrió a su padre, pre-
sentaron un recurso de amparo y todos 
fueron reincorporados.  
Ese obstinado atrevimiento, que lleva 
encima desde pequeña, se sigue viendo 
en la mesa chica de Gobierno que integra 
con el jefe de Gabinete, Santiago Cafiero; 
el Secretario General de la Presidencia, 
Julio Vitobello; el jefe de asesores, Juan 
Manuel Olmos; y el Secretario de Comu-
nicación y Prensa, Juan Pablo Biondi. Es 
la única mujer en ese reducto de poder 
y no puede ver sino con espanto algunas 
decisiones machistas del Presidente. 
Son los momentos en que abandona su 
estricto bajo perfil, el mismo que la lleva 
a evitar las entrevistas con los medios 
desde que asumió su cargo, para com-
partir su mirada implacable.
“Ninguna reunión de personas empre-
sarias y sindicalistas con el Gobierno 
está completa sin mujeres. Somos im-

prescindibles para poner a la Argentina 
de pie”, escribe en la redes sociales cada 
vez que el Alberto Fernández sube una 
foto con representantes del mundo de 
los negocios y del trabajo en la que no 
hay una sola mujer. 
Si el Presidente se lo tolera, es porque, 
justamente, la necesita también para 
que saber qué decir y cómo actuar ante 
la ola feminista. Al fin de cuentas, confía 
en ella como en su sombra. 

 

Capítulo 2: 
Mi jefe, mi ex pareja 

C
uando se supo que Alber-
to Fernández tendría a su 
lado durante todo el día 
a su ex pareja, hubo un 
sinfín de rumores en los 

corrillos políticos. Para muchos, resulta-
ba algo extraño. No eran amigos y hacía 
mucho tiempo que no se hablaban. 
“Ellos terminaron su relación en bue-
nos términos y con un enorme respeto 
mutuo. No veo por qué no pueden tra-
bajar juntos”, dice un hombre cercano a 

ambos.   Aun así, Ibarra dudó en aceptar 
la oferta cuando Alberto la llamó para 
decirle que la necesitaba en el Gabine-
te. Hacía cinco años que estaba alejada 
de la política, tras sufrir sinsabores y 
desencantos variados, y se sentía plena 
con su cargo de abogada en la Corpora-
ción América, el grupo empresario que 
comanda Eduardo Eurnekián. Pensaba 
que 30 años de trabajo en el Estado, con 
una carrera que empezó en la Justicia, 
tras recibirse de abogada en la UBA, y 
prosiguió en la Legislatura porteña y el 
Congreso, habían sido suficientes. 
Pero la admiración hacia su ex pareja y 

el lugar que, finalmente, le tenía reser-
vado, sin una gran exposición y relacio-
nado con su profesión, la entusiasmó 
en extremo. Hoy es, como a ella le gusta 
decir, la abogada del Presidente. Todo 
decreto, veto, proyecto de ley y regla-
mentación que firma el mandatario pasa 
primero por ella. Y eso no es todo. Hasta 
poco antes de la pandemia, se le había 
encargado la elaboración del proyecto 
de legalización del aborto, así como su 
colaboración en la reforma de la Justicia. 
En su entorno, cuentan que el contacto 
con Fernández es fluido: visita varias ve-
ces al día el despacho presidencial, con 
las carpetas listas para su firma. Como 
lo conoce desde el año 2000, cuando 
convivieron en la Legislatura porteña, 
suele saber de antemano cuál será su 
devolución. Y, siempre, está preparada 
para atajar sus preguntas y contenerlo. 
El costo es alto: “Llega a su despacho 
muy temprano y hay veces que puede 
seguir por WhatsApp hasta las 12 de la 
noche. El día de la última extensión de 
la cuarentena se quedó pendiente hasta 
que el DNU salió en el Boletín Oficial y 
eso fue a las 2 de la mañana”, relata uno 
de sus colaboradores. 
Hace 20 años, Vilma y Alberto camina-
ban por veredas políticas opuestas. Él 
había sido electo legislador por la lista 
de la alianza entre Domingo Cavallo y 

Gustavo Béliz. Ella, en cambio, tenía su 
banca por el Frente Grande de Carlos 
“Chacho” Álvarez, espacio que integra-
ba desde 1994. Las lenguas filosas de la 
política aseguran que vivió un candente 
romance con “Chacho” durante la pre-
sidencia de Fernando de la Rúa. Ambos 
siempre lo negaron. 
En 2001, Vilma fue electa senadora por 
la Alianza y, en 2003, se reencontró con 
Fernández ya en las filas del kirchne-
rismo. El romance arrancó un año más 
tarde. Hacía meses que ella se había 
separado del diseñador gráfico Adrián 
Lebendiker, con quien tuvo tres hijos 

varones que, hoy, tienen 16, 21 y 28 años.  
A la Cámara de Diputados, llegó en 2007 
con el partido Nuevo Encuentro, aliado 
del Frente para la Victoria. Pero, antes 
de terminar su mandato, en 2011, ya era 
crítica de la gestión de Cristina Kirchner, 
al igual que su pareja.  
“Cuando dejé el Congreso, me fui con una 
amargura importante, porque acompa-
ñé un gobierno y vi cómo la Presidenta 
empezaba a retroceder en algunas ban-
deras”, decía Ibarra en una de las tantas 
entrevistas que concedía en ese tiempo. 
Por esas cabriolas clásicas de la política, 
ambos -Vilma y Alberto- volvieron a 
reencontrase en el poder el año pasado, 
por obra y gracia de Cristina Kirchner. 

Capítulo 3: 
Cristina versus Cristina 

A
penas Vilma Ibarra dejó el 
Congreso en 2011, se puso 
a recopilar datos para una 
nueva idea, que no estaba 
alejada de la política: es-

cribir un libro sobre las contradicciones 
del relato kirchnerista. “Cristina versus 
Cristina” se publicó en 2015 y analiza las 
intervenciones taquigráficas, discursos y 
notas periodísticas de la ex presidenta, 
antes y después de su llegada a la Casa 
Rosada. En síntesis, refleja de manera 

“Cada vez que 
ve una situación 
de violencia 
de género en 
la calle, deja 
el bajo perfil 
y sale con las 
uñas afiladas a 
pelear”
Aníbal Ibarra,
hermano

Aunque no votó a Néstor en 2003, Vilma Iba-
rra se identifica con su gobierno. Pero eso no 
le impidió ser muy crítica del de Cristina. Una 
de sus pasiones es ir a ver a San Lorenzo.

Vilma Ibarra.indd   26 19/05/20   12:06



   27 

contundente cómo fue mutando su dis-
curso a lo largo de los años en el poder. 
Según contaba Ibarra, no fue otra cosa 
que la necesidad de “reflexionar sobre 
una etapa en la que había sido protago-
nista” lo que la llevó a escribir el libro. 
“Explicar es explicarse”, decía. 
Ni siquiera había votado a Néstor Kir-
chner en 2003. Pero se había sentido 
muy identificada con “su política de 
Derechos Humanos y con la mejora en 
los indicadores sociales que se vio a lo 
largo de su mandato”.
“Pero ese camino se fue desandando 
en el gobierno de Cristina y esto se ve 
claramente en los temas de corrup-
ción. La Presidenta era una ferviente 
defensora de la transparencia durante 
los gobiernos de (Carlos) Menem y la 
Alianza, propiciando la renuncia o la 
destitución de funcionarios sospecha-
dos de malversación. Pero, hoy, con su 
silencio protege a (Amado) Boudou y 
a (César) Milani, con el argumento de 
que la justicia no se expidió sobre su 
culpabilidad”, decía en mayo de 2015 
en declaraciones al suplemento 3Días, 
de El Cronista. 
No fue esa la munición más gruesa: “Su 
relato tiene una enorme falta de valor. 

Cristina armó un discurso épico y lo lle-
nó de legitimaciones y, en realidad, uno 
encuentra que esto no es así”, le repro-
chaba a la ahora Vice. 
En el medio de ese proceso, Vilma se 
acercó a la ex diputada nacional Marga-
rita Stolbizer, que venía denunciando 
la corrupción del kirchnerismo desde 
hacía años. Primero, fue su colaboradora 
desde afuera del GEN y, luego, su aseso-
ra. Hasta llegó a ser candidata a legisla-
dora del Parlasur en 2015 en la misma 
lista por la que Stolbizer se postuló para 
la presidencia de la Nación.   
Se habían conocido cuando Vilma era 
senadora y Margarita, diputada, en una 
actividad parlamentaria internacional. 
Ya en la Cámara baja, compartieron 
el trabajo en distintas comisiones, en 
especial, en la de Legislación General, 
que la ahora funcionaria presidía. Se 
reencontraron tiempo después de que 
Ibarra dejara el Congreso. Ya se había 
separado de Alberto y estaba escribien-
do el libro, que Stolbizer presentó junto 
al periodista Luis Novaresio.  
“Tengo la mejor opinión de Vilma. La 
conocí en distintas facetas. Como colega, 
la vi trabajar en el Congreso, dialogando 
y construyendo acuerdos con todos los 

bloques desde una posición de muchísi-
ma humildad y equilibrio. Es una gran 
parlamentaria. Y, después, la conocí 
como asesora. Tiene un gran conoci-
miento técnico pero, en especial, es una 
persona excelente, de una integridad 
enorme”, le dice Stolbizer a El Cronista. 
-¿Y qué piensa sobre su cargo en el 
Gobierno?  
-Hoy, tiene un perfil muy bajo y, a mí, 
me da mucha tranquilidad que sea ella la 
que elabora los decretos y las cuestiones 
técnicas; no sólo por sus capacidades 
sino, también, por su integridad perso-
nal, responde la ex diputada. 

La gran pregunta es si Vilma Ibarra cam-
bió, como lo hizo Alberto Fernández, su 
parecer sobre Cristina Kirchner. En su 
entorno, dicen que no. Pero aclaran que 
ella es la Secretaria Legal y Técnica del 
Presidente. Ni siquiera se habla con la 
titular del Senado. 
Si Vilma molesta a CFK, es otra histo-
ria. Pero lo cierto es que no es la única 
funcionaria que la ha defenestrado. 
Qué lo digan si no Alberto Fernández, 
el Secretario de Asuntos Estratégicos, 
Gustavo Béliz, o el titular de la Cámara 
de Diputados Sergio Massa.  
Quizá, lo único que le importe a Cristina 
sea otra cosa: a diferencia de Massa, Vil-
ma no es una amenaza para sus planes 
futuros de posicionar al gobernador 
bonaerense Axel Kicillof y a su hijo 
Máximo para la futura sucesión presi-
dencial. La Secretaria Legal y Técnica 
no tiene estructura partidaria, ni cons-
truye poder territorial; nunca lo hizo y, 
tampoco, le importa. Su mejor capital, 
precioso e irremplazable, es, como di-
cen propios y extraños, su capacidad, su 
honestidad intelectual y su integridad 
personal. Pero es probable que, a esta 
altura, eso le interese a pocos dentro 
del lodazal de la política.

“Tiene un gran 
conocimiento 
técnico. Me 
da mucha 
tranquilidad 
que sea quien 
elabora los 
decretos”
Margarita Stolbizer,
ex diputada
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“El desafío 
que tenemos las 
que llegamos es 
abrirle las puertas 
a las demás”
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Por Déborah de Urieta

P
ara muchos, se trata 
de la “esposa de Sergio 
Massa”. Para los más 
veteranos es, quizás, 
“la hija del Pato”, en 

relferencia al ex Secretario de Depor-
tes de Carlos Menem. Aun así, Malena 
Galmarini logró derribar puertas y ha-
cerse de un lugar en la política. No sólo 
impulsó la Ley de Paridad de Paridad de 
Género en Ámbitos de Representación 
Política, que hoy está vigente. Fue Secre-
taria de Política Sanitaria y Desarrollo 
Humano de Tigre, concejal, diputada 
provincial y hoy, con 45 años, lidera una 
de las empresas más importantes del 
país, AySA. Madre de dos adolescentes, 
la hija de un matrimonio montonero 
que pasó sus primeros años de vida en 
la clandestinidad cuenta cómo fue su 
inducción en la militancia, cómo se las 
ingenió para “deconstruir” a su marido 
y cuáles son los desafíos para hacer de 

la empresa pública que lidera un lugar 
menos machista.
Malena Galmarini milita desde antes de 
nacer. A cuatro días de que su madre, la 
exdiputada nacional Marcela Durrieu, 
diera a luz a la primera de sus tres hijos, 
se subió a un camión con sus compañe-
ros de militancia y fue desde Boulogne a 
Plaza de Mayo a conmemorar el Día del 
Trabajador de 1975.
La esposa del presidente de la Cámara de 
Diputados, Sergio Massa, no sólo lleva la 
militancia en la sangre por ser el fruto de 
un matrimonio montonero. Sino que su 
infancia y adolescencia quedaron marca-
das por los asados; plenarios o acciones en 
algún barrio que sus padres emprendían 
junto a sus compañeros de militancia y a 
los que los hermanos Galmarini -Sebas-
tián, ex legislador y actual director del 
Banco Provincia, y Martín, futbolista, 
capitán de Tigre- asistían. Incluso, más de 
una vez, les tocó “rajarse” cuando alguna 

fuerza de seguridad irrumpía en esos en-
cuentros clandestinos.
Hasta los 8 años, vivió en la clandestini-
dad. “Vivíamos en una obra en construc-
ción”, recuerda Malena. Su madre había 
sacado un crédito Evita para comprar 
un terreno en las afueras de San Isidro. 
Junto a su pareja, el histórico referente 
peronista, Fernando Galmarini, habían 
empezado a construir una casa. “Duran-
te muchos años, vivimos en una obra. 
En un terreno que seguía siendo baldío”, 
retrata la hija desde el piso 20 del edifi-
cio ubicado en Tucumán al 700, donde 
queda su oficina de AySA.
En aquellos años, la vida de los Galmarini 
no fue fácil. El matrimonio no sólo estaba 
en la mira de los militares por “subversi-
vos”. Haberse quedado en Plaza de Mayo, 
el día en que Perón echó a los “imberbes”, 
y firmar la solicitada titulada “Montone-
ros, leales a Perón”, que se publicó en La 
Razón el 15 de marzo de 1974, les valió el 
mote de “traidores”, entre sus compañe-
ros de lucha que optaron por abandonar 
la plaza aquel día. “Mis papás son de los 
que se quedaron para deponer la lucha, 
porque ya había vuelto Perón, que era el 
objetivo”, argumenta Galmarini. 
Pero, con la vuelta de la democracia, 
las cosas no cambiaron demasiado. “Mi 
mamá y mi papá seguían yendo a todos 
lados con nosotros a cococho. Eso fue una 
inducción a la militancia maravillosa”, 
subraya Galmarini.
“Más allá de mis compañeros del jardín, 
de la escuela y de los chicos del barrio, 

Primero, fue “la hija de”. 
Después, “la mujer”. Sin 
embargo, supo derribar puertas 
y hacerse un lugar propio. 
Impulsora de la Ley de Paridad 
de Género, desde chica se 
despojó de apellidos para 
que, en la política, con sólo 
mencionar su nombre se sepa 
bien de quién se habla

“Los varones 
suben sólo 
con el maletín; 
nosotras, con 
el maletín, la 
mochila de la 
escuela y el pibe 
colgado de la 
cabeza”
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mis amigos eran los hijos de los com-
pañeros y compañeras de mis viejos. 
Íbamos a la Unidad Básica de Leopol-
do Marechal, en San Isidro, donde mi 
mamá y mi papá hacían análisis políti-
co, evaluaban la situación, se ponían de 
acuerdo en las cosas que había que hacer, 
cómo había que trabajar y militar. Mien-
tras, nosotros correteábamos por ahí. 
Después, juntábamos dos sillas y una 
campera, y nos dormíamos ahí”, evoca.
A medida que fue creciendo, la hija de 
los Galmarini empezó a ser la encarga-
da de preparar la chocolatada en Villa 
La Cava, en el barrio El Ombú o en el 
Bajo de San Isidro. Después, aprendió a 
hacer muñecas de trapo o se disfrazaba 
de payaso para jugar con los chicos. “Así, 
me fui metiendo en la militancia”, narra. 
Tras hacer ese repaso, dice que su debut 
en la política no tiene una fecha exacta. 
Y su afiliación al PJ, cuando cumplió la 
mayoría de edad, fue un “trámite más”. 
“Yo, primero, sentí el peronismo y, des-
pués, lo reflexioné, lo viví”, argumenta.
A los 18, además de afiliarse, Galmarini 
empezó a estudiar Medicina. Pero tres 
años más tarde, la visita a un hospital 
del Conurbano que se caía a pedazos le 
hizo replantearse esa decisión.
En ese momento, conoció a Massa y em-
pezaron a militar juntos y recorrer la 
provincia. Fue entonces que notó que 
el hospital derruido al que había ido a 
hacer las prácticas era la norma y no 
la excepción. “Hay un paso previo a ir 
al hospital: generar políticas públicas 
que resuelvan problemas anteriores a 
la enfermedad”, se planteó. Después de 
estudiar tres años Medicina, colgó el 
guardapolvo blanco y se embarcó en 
Ciencia Política, carrera que sí terminó. 
Pero su paso por Medicina no fue en vano. 
Años más tarde, ocuparía el cargo de Se-
cretaria de Salud durante 10 años. “Me sir-
vió para lo que hice después”, se consuela.

Intrínsecamente 
feminista 
“Soy intrínsecamente feminista”, afir-
ma Galmarini, y argumenta que no sólo 
cree en los derechos de las mujeres, sino 
que está convencida de que ningún país 
puede desarrollarse si sólo se desarrolla 
la mitad de su población.
El feminismo es otro rasgo que Galma-
rini parecería llevar en la sangre. Es que 
no sólo define a su madre, abuela y bis-
abuela como “mujeres fuertes y empo-
deradas”. Se remonta más atrás: “Una 
línea de la familia viene de Hungría y 
era parte de la nobleza cuando Sissi era 

emperatriz, que ya es todo un símbolo. 
Era una de las pocas reinas que peleaban 
por sus propios derechos y, con eso, por 
los de las mujeres”.  
Esta militancia quedó plasmada, por 
caso, en la Ley de Paridad de Género, que 
ella misma impulsó, para que la mitad de 
las bancas del Congreso sean ocupadas 
por mujeres. “Si entra una mujer sola, 
termina adaptándose al medio machis-
ta. En cambio, si entramos muchas, es 
más probable que el medio machista 
tenga que adaptar sus reglas”, resume. 
Dicho esto, insiste en que, con una ley, no 
alcanza. “Si entramos muchas, tenemos 
que mirar quiénes entran, porque es 
condición necesaria, pero no suficiente. 
Las mujeres, también, somos nacidas 
y criadas en el patriarcado. Y, muchas 
veces, replicamos esas reglas, normas y 
estructuras culturales, porque las tene-
mos naturalizadas”, argumenta. 
De paso, aclara que a ella “no le alcanza” 

con la paridad de género en el Congreso. 
“Yo quiero tener la mitad de las bancas, 
la mitad de las comisiones, la mitad de 
las autoridades de la Cámara. Lo mismo 
en el Gobierno Nacional”, subraya.
Se encarga de señalar que, en la pirámide 
de cualquier institución -no sólo en la 
política-, las mujeres suelen ocupar la 
base, mientras que la cúspide es copada 

por los hombres. Malena le atribuye este 
desequilibrio a que, en cualquier ámbito, 
“los varones suben sólo con el maletín 
y nosotras con el maletín, la mochila de 
la escuela, el pibe colgado de la cabeza, 
dándole la teta… Bueno, claramente, 
suben mucho más rápido”. 
Es por ello que la esposa del exintenden-
te de Tigre insiste en la importancia de 
otra ley que quedó a mitad de camino: la 
de Educación Sexual Integral. “Hay que 
romper con pautas culturales desde el 
día en que nacemos”. De todas formas, 
no se conforma con un puñado de leyes: 
“Tiene que ser una política de Estado. 
Tiene que ser una decisión política que 
toma una sociedad y que avance gobier-
no a gobierno. Si no, no hay forma”.

La paridad empieza 
por casa  
“Mi marido era mucho más machista cuan-
do lo conocí. Por eso, lo reivindico mucho. 
Realmente, pudo deconstruirse. Le reco-
nozco enormemente ese esfuerzo a Sergio”, 
dice sobre su pareja. Y repasa: “Él viene de 
una familia tradicional. Su hermana fue a 
escuela parroquial, a la que sólo iban mu-
jeres, y él, a uno de varones”. Además, su 
madre era ama de casa, y su padre, albañil. 
Pese a esto, Galmarini asegura que am-
bos lograron formar una “familia pari-
taria”. “¿Absolutamente paritaria? No, 
claro. Entre otras cosas, porque quien 
hace las tareas domésticas en mi casa es 
una señora, no un señor”, aclara.
Estar casada con un excandidato a pre-
sidente y actual presidente de la Cámara 
de Diputados, entre otros cargos rele-
vantes que ocupó el tigrense, hace que, 
para muchos, Malena Galmarini sea “la 
mujer de Massa”. Pero, a ella, esa etique-
ta la trae sin cuidado: “Yo elegí casarme 
con Sergio” y asegura que le produce una 
“profunda admiración”. 
Así, si bien no siente como un agravio 
que la traten de “la mujer de”, admite 
que “es una forma de cosificar a las mu-
jeres”. Es por ello que sigue usando su 
apellido de soltera. Aunque, resignada, 
acota: “Galmarini es de mi papá. Ambos 
apellidos son la marca del patriarcado en 
una persona”. Por eso, cuando era chica 
y su padre ya era una figura relevante 
en el ámbito de la política, se encargaba 
de subrayarle a la gente que recién la 
conocía que su nombre era, simplemen-
te, Malena y que su apellido importaba 
poco. “No quería que me conocieran 
por mi historia, sino por lo que yo podía 
construir para adelante”, resume.

Sortear el piso pegajoso
Galmarini admite que, si pudo aceptar la 
presidencia de AySA, es porque sus dos 

Junto a su marido, Sergio Massa, con quien 
tiene dos hijos: Tomás (15) y Milagros (17).

“Mi marido 
era mucho 
más machista 
cuando lo 
conocí. Por eso, 
lo reivindico 
mucho: 
realmente, pudo 
deconstruirse”
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hijos ya crecieron. “Son gente grande”, 
dice al referirse a Tomás, que ya bordea 
los 15 años, y Milagros, de 17.
Es que la exdiputada provincial reco-
noce que, durante muchos años, ella 
también estuvo parada sobre “ese piso 
pegajoso” que le impedía trabajar lejos 
de casa o crecer profesionalmente, por-
que tenía dos hijos a los que cuidar. Y se 
ve reflejada en aquellas mujeres que les 
dijeron a sus maridos: “Vos andá y hacé 
lo que tengas que hacer, y yo me quedo 
con los chicos”. 
Por eso, Galmarini admite que, muchas 
veces, son las propias mujeres las que se 
colocan ese techo de cristal.
“Yo fui rompiendo ese techo de a poco. 
Y, ahora, mi hija, que es más feminista 
que yo, porque es la versión mejorada de 
la madre, de la abuela y de la bisabue-
la, colabora con mucha más intensidad 
para que su papá y su hermano también 
hagan las tareas domésticas”, cuenta. 
Ahora bien, ¿cómo se las ingenia Galma-
rini en su actual función, para darle esta 
impronta feminista que logró en su casa 
a una empresa en la que apenas un 24% 
del personal son mujeres y ocupan car-
gos administrativos o son secretarias? 
Antes de responder, se ríe. Admite que 

no es una misión sencilla. 
El primer paso, enumera, es poner en 
evidencia aquello que tenga resabios 
machistas o, incluso, sea demodé. ¿Por 
ejemplo? Cuando alguien dice: “Este 
trabajo no lo puede hacer una mujer por-
que requiere fuerza”, ella les responde 
que, con la tecnología, mover una pala 
requiere apretar un botón. 
Además, AySA está trabajando en una 
serie de capacitaciones para el perso-
nal, a fin de erradicar cualquier tipo de 
violencia. Más allá de que no haya casos 
dentro de la empresa, su titular está con-
vencida de que los empleados de todos 
los niveles de la compañía transmiten 
el mensaje en sus casas, en el club, en 
la escuela; se lo traspasan a sus hijos o 
a sus padres. 
La cuarentena dictaminada por el Eje-
cutivo a raíz de la pandemia de Covid-19 
fue otra oportunidad que tuvo AySA 
para impulsar políticas con perspectiva 
de género. Puertas adentro, en la firma, 
hay muchos matrimonios. Y, por tratar-
se de un servicio esencial, debieron im-
plementar guardias rotativas. A la hora 
de diseñarlas, tuvieron en cuenta que, 
en cada pareja, tanto el hombre como 
la mujer alternen sus días de licencia 

para que ambos queden al cuidado de 
sus hijos o familiares a cargo. 
“Una de las pequeñas oportunidades 
de esta crisis es que muchos varones se 
dieron cuenta de la ‘tortura’ que es estar 
todo el día con los chicos en la cabeza”, 
dice Malena. 
Además de poner en el ojo en la cultura 
machista dentro de la compañía, la pre-
sidenta de AySA impulsa lo que llama 
políticas sustentables en el tiempo para 
empoderar a las mujeres. Por caso, están 
trabajando en un sistema que ponde-
re a aquellas compañías proveedoras 
o contratistas que tengan políticas de 
diversidad. 

Detrás de una gran 
mujer, hay... 
otra gran mujer
“Donde hay una mujer empoderada, una 
mujer que llega, que alcanzó un objetivo 
más lejano que el promedio, atrás, hay otra 
mujer”, sentencia Galmarini. “Ya sea una 
abuela, una tía, una prima, una amiga, la 
señora que te ayuda con los chicos, una her-
mana, tu mamá... Siempre, atrás de las mu-
jeres, hay otra mujer empujando”, insiste. 
“Me imagino a las mujeres haciéndonos 
piecito para saltar la pared”, retrata.
Ahora bien, Galmarini plantea que no 
sólo debería haber una mujer hacién-
dole piecito a otra: el desafío es que, del 
otro lado del paredón, haya otra mujer 
ayudándola a saltar.
“Este es el desafío que tenemos las mu-
jeres que llegamos: abrirle la puerta a 
las demás. Hay un montón de mujeres 
que vienen empujando puertas. Cuando, 
finalmente, la abren y una pasa, esa tiene 
que poner el pie para que no puedan ce-
rrarla y que el resto pueda pasar”, relata 
Galmarini.
“No que, cuando pasemos, nos quede-
mos cómodas, nos adaptemos a ese nue-
vo mundo, y nos olvidemos de las que 
nos ayudaron a llegar”, remata. 

“Si entra sólo 
una mujer, 
se adapta al 
medio machista. 
Si entramos 
muchas, es más 
probable que 
lo que cambien 
sean las reglas”
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Cecilia Todesca Bocco

“Las desigualdades 
se acumulan: 
no es sólo el género; 

también, 
la condición social”
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Por Carlos Boyadjian

L
o primero que llama la 
atención al entrar en su 
despacho del primer piso 
de la Casa de Gobierno es 
la luz que entra, sin pedir 

permiso, por el amplio ventanal que da 
al Parque Colón, sobre la avenida La Rá-
bida. Esa sensación de claridad y sereni-
dad es la misma que trasmite al hablar 
Cecilia Todesca Bocco, vicejefa de Gabi-
nete y una de las mujeres más cercanas 
al presidente Alberto Fernández.
Desde el inicio de la campaña, pero mu-
cho más luego del triunfo en las eleccio-
nes del 27 de octubre, Todesca Bocco –ella 
misma usa sus dos apellidos– empezó a 
ser conocida como una profesional con 
sólida formación académica, una mirada 
social de la economía y un enfoque pro-
ductivista, lo que la posicionaba como 
un cuadro con altas chances de integrar 
el futuro gabinete.

Por aquellos días, se especuló, incluso, 
que podría ocupar el sillón principal del 
Palacio de Hacienda, un puesto que, fi-
nalmente, terminó en manos de Martín 
Guzmán, quien, desde que asumió, estu-
vo abocado casi exclusivamente a la rene-
gociación de la deuda soberana, jugando a 
dos bandas con los bonistas privados y los 
organismos financieros multilaterales.
Pero, por el escritorio de Todesca Bocco, 
pasan a diario las planillas del Presupuesto 

Nacional que determinan en qué se gasta 
cada peso que entra a las arcas del Tesoro. 
Dueña de una agradable sonrisa y una 
cadencia al hablar que contagia desde el 
primer momento, en su mensaje, sin em-
bargo, sobresale la claridad de conceptos. 
En especial, cuando habla de economía, 
un área en el que ella misma admite que 
es en el que se siente más cómoda.
Pese a ello, no esquiva las preguntas que 
buscan conocer su opinión sobre temas 
de la nueva agenda social argentina, como 
el aborto, la lucha por la igualdad de de-
rechos y oportunidades para las mujeres 
en el mundo del trabajo, la participación 
de la mujer en la administración pública, 
o los desafíos que presenta la educación 
sexual para niños y adolescentes, a par-
tir de contenidos que se imparten en las 
escuelas, por ejemplo.

Nuevo tiempo
“Usted integra un gabinete con bastante 
presencia femenina. ¿Cómo se para frente 

a las cuestiones de género?”, le pregunta 
El Cronista.
“Creo que las desigualdades se acumu-
lan”, contesta ella, en forma categórica. 
Y explica: “Yo no me he visto particu-
larmente afectada por mi condición de 
mujer en mi carrera profesional. Pero 
esto es porque tuve acceso a la educación; 
porque siempre tuve un plato caliente de 
comida; porque, si me enfermaba, podía 
ir al médico; porque podía contratar per-
sonas para que trabajen en mi casa y se 
ocupen de mis hijos”.
“Por eso, digo que las desigualdades se 
acumulan. No es sólo el género; es, tam-
bién, la condición social o socioeconómi-
ca. Y eso marca las grandes diferencias”, 
destaca. Es parte de una cierta mirada 
social de la economía, que excede los nú-
meros fríos o las planillas de Excel.
En pareja (con el economista Martín Abe-
les) y madre de dos hijos, Todesca Bocco 
admite las dificultades de compatibilizar 
el trabajo con la vida cotidiana y el cuida-

Es una economista de 
bajo perfil. Pero tiene gran 
responsabilidad en el día a 
día de la gestión económica 
del Gobierno. En una charla 
a fondo, aborda la cuestión 
de género en el trabajo y los 
espacios de decisión, y cree 
que hay que ampliar esta 
mirada al conjunto de vínculos 
sociales

Todesca.indd   32 18/05/20   15:51



   33 

do de los niños. En su opinión, la emer-
gencia por el Covid expuso, rápidamente, 
la necesidad de repartir mejor la carga del 
trabajo hogareño.
Reconoce que, tras declararse la cuaren-
tena, cuenta con la inestimable ayuda de 
su compañero, que, “básicamente, asumió 
todas las tareas de cuidado de los chicos 
que están en casa y es el que me permite 
a mí salir todos los días para venir acá a 
trabajar, incluso, los fines de semana”.

Pero, ampliando el foco de la lente, no 
pierde de vista que, también, “hay mu-
jeres que trabajan en mi casa, que hacen 
el ‘trabajo de mujer´ que tendría que 
hacer yo; son mujeres que trabajan para 
mujeres; ésa es la historia”, enfatiza.
Consultada sobre cómo ve la participa-
ción de la mujer en el ámbito público o 
espacios relevantes de decisión, apunta 
que, en la administración pública, estar 
en lugares de mucha responsabilidad 
requiere de un cronograma diario de mu-
chas horas, que se extiende sobre una 
franja horaria particularmente complica-
da para las mujeres. “Es cuando los chicos 
volvieron de la escuela, tienen que hacer 
las tareas y hay que preparar la cena, para 
decirlo mal y pronto. ¿Y quién hace todo 
eso?”, se pregunta.
Frente a ello, entiende que deberían lo-
grarse cronogramas de trabajo “compati-
bles con una distribución más equitativa 
de las tareas de cuidado”, algo que, tam-
bién, se extiende a la política. “Los varo-

“Ser mujer 
no afectó mi 
carrera. Pero 
es porque tuve 
educación, un 
plato caliente de 
comida y podía 
ir al médico si 
me enfermaba”

Foto Antonio Pinta
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nes se quedan hasta tarde, las cenas a la 
noche, los fines de semana. Si tenés hijos 
chicos y sos mujer, eso te puede hacer te-
ner menos participación en algunas esce-
nas en las que te gustaría estar o, incluso, 
sería piola (sic) que estés para, después, 
entender por qué se toman determinadas 
decisiones”, explica.
Todesca Bocco observa que la matrícula 
universitaria está bastante bien repar-
tida. “El problema es después: si podés 
ejercer eso para lo que te formaste y po-
drás ejercer, siempre y cuando, puedas 
disponer del tiempo para hacerlo”.
En concordancia con esto, sostiene que 
hay tanta capacidad entre los hombres 
como entre las mujeres. “Pero, si los car-
gos jerárquicos están mayoritariamente 
en manos de hombres, es, simplemente, 
porque hemos distribuido mal el resto de 
las responsabilidades”.
Su día a día tiene frecuentes reuniones 
con otras mujeres de la primera línea 
de Gobierno. Se sabe que tiene una muy 
buena relación con Vilma Ibarra, la Se-
cretaria Legal y Técnica de la Nación, 
con quien empezó a trabajar hace apenas 
unos meses pero, rápidamente, entraron 
en sintonía.
Todesca Bocco no la menciona puntual-
mente. Pero asegura: “En el Gabinete, ten-
go muy buenas compañeras. Las ministras 
de este gobierno son todas muy capaces. 
Resalta el hecho de que las mujeres tende-
mos a charlar mucho. Entonces, desarro-
llamos relaciones de confianza muy rápi-
damente. Eso facilita la tarea cotidiana”.

Aborto y algo más
“¿Tiene posición tomada frente al debate 
del aborto?”, quiso saber este medio.
“Sí, estoy a favor. Pero me gustaría que no 
fuera tomado como un proyecto en contra 
de nadie. Es algo que hay que trabajar 
mejor”, señala.
En su opinión, el proyecto busca la am-
pliación de derechos, por lo que nadie 
debe sentirse amenazado en sus creen-
cias, su forma de vida, sus principios. 

“Son principios muy caros a las personas: 
el concepto de la vida, el concepto de la 
paternidad o la maternidad, el formato 
de familia… Una serie de cuestiones muy 
profundas de los seres humanos y cada 
uno tiene que ser libre para poder orga-
nizar su vida en consonancia con lo que 
piensa y lo que siente”, argumenta.
Es una línea de pensamiento similar a la 
que expresa cuando se le pregunta por la 
educación sexual en las escuelas. “Veo la 
clase de educación sexual que han recibido 
mis hijos y es muchísimo mejor que la que 
a mí me tocó en la escuela pública”, afirma.
Sin embargo, admite: “En todo el país, 
no es igual. Tampoco, en todas las escue-
las. Pero, ciertamente, en los últimos 30 
años, se avanzó un montón”. Y cierra. 
“Saber más, tener más conocimiento 
sobre las cosas, siempre es liberador. 
Vos, después, decidís”.

Pasado y presente
Cecilia Todesca Bocco reconoce tener un 
compromiso con la sociedad en la que vive. 
Aunque no tiene un pasado de militancia 
en sentido estricto, sí proviene de una fa-
milia con participación política. Su padre, 
el sociólogo Luis Bocco, fue militante de 
Montoneros. Murió en la Masacre de Cam-
pana, un enfrentamiento con la Policía, 
en abril de 1975. Su mejor amigo, Jorge 
Todesca –en ese entonces, encumbrado 
dirigente de la Juventud Peronista-, le ha-
bía prometido que cuidaría a su familia. Se 
enamoró de Alicia, con quien estuvo casa-
do más de 40 años hasta su fallecimiento, 
en febrero pasado. El economista, titular 
del Indec durante la administración de 
Mauricio Macri, también había adoptado 
a los dos hijos de su amigo del secundario. 
Cecilia es la mayor.
Integrante del Grupo Callao desde la hora 
cero, se acercó al albertismo a comienzos 
de 2018, llegando desde la academia o los 
espacios de participación técnico profe-
sionales. Pero, pronto, comprendió la re-
levancia de ese espacio abierto al debate 
de ideas y propuestas, encaminadas a 

sumar aportes “con una cierta mirada au-
tocrítica de las cosas que, en los sucesivos 
gobiernos kirchneristas, no nos habían 
salido bien”, apunta Todesca Bocco.
“Un día, recibí un llamado de Matías Kul-
fas, con quien somos muy amigos porque 
hicimos juntos toda la carrera de Eco-
nomía en la UBA. Me dijo que Santiago 
Cafiero estaba armando un grupo para 
empezar a pensar las alternativas políti-
cas y técnicas de la Argentina”, recuerda.
Asegura que no conocía personalmente 
a Alberto Fernández. Pero que se sintió 
atraída por la idea de participar en ese 
espacio. “Le dije que sí y me sumé a las 
reuniones del Grupo Callao, que resulta-
ron ser muy interesantes”.
Sobre cómo fue ese acercamiento a un 
mundo político, en algún sentido, novedo-
so para ella, señala que lo primero que le 
llamó la atención fue “una cualidad que se 
nota mucho en quien es hoy el presidente 
de todos los argentinos y las argentinas: 
que Alberto Fernández es una persona que 
escucha y decide; las dos cosas”.
Todesca Bocco considera que el hecho de 
no tener antecedentes en la política no 
es un obstáculo o un déficit a la hora de 
gestionar. Pero deja entrever un aspecto 
de su personalidad. “Creo que tengo co-
sas para aportar y, también, mucho para 
aprender de mis compañeros y compa-
ñeras que tienen más experiencia territo-
rial. Me parece que es una buena síntesis”.

No descarta hacer política en el futuro. 
Aunque reconoce no haberlo planeado. 
“Ni siquiera lo pensé. Siempre, ando con 
mis planillas de acá para allá”, sostiene. 
Pero agrega: “La política es algo que me 
interesa. El diseño de las políticas públi-
cas está muy relacionado con la política”. 
Identificada desde siempre con una parte 
del movimiento peronista, Todesca Bocco 
trabajó muchos años con Mercedes Mar-
có Del Pont. Primero, en la Fundación de 
Investigaciones para el Desarrollo (FIDE) 
y, luego, durante su paso en la presidencia 
del Banco Central, una gestión en la que 
Todesca Bocco fue su jefa de Gabinete.

Recalculando
La vicejefa de Gabinete agrega un dato 
clave en un cargo de tanta responsabili-
dad en el Gobierno. “Las planillas solitas, 
aunque estén muy bien hechas, nunca 
resultan del todo bien”. En este punto, 
trae un ejemplo que muestra, de alguna 
manera, una característica poco habitual 
entre los equipos de gobierno.
Cuenta que, cuando se definió el primer 
programa de Asistencia al Trabajo y la 
Producción (ATP), “distribuíamos las ac-
tividades entre esenciales y no esenciales, 
y teníamos la idea de que las que son esen-
ciales continuaron trabajando; de modo 
tal que no iban a requerir asistencia”.
“Pero, inmediatamente, nos dimos cuen-
ta que la realidad demostraba algo com-
pletamente distinto”, subraya.
Cita el ejemplo de una estación de servicio 
que estuvo abierta desde el principio pero 
vendió apenas el 10% del combustible. 
“Así, es imposible bancar los costos de esa 
unidad de negocios”, admite.
“Allí nos dimos cuenta de que estábamos 
frente a una realidad completamente 
distinta a nuestra primera interpretación 
técnica”, explica. Lo interesante en este 
grupo de trabajo, sostiene, “es tener la 
flexibilidad para darte cuenta que esa pri-
mera evaluación que hiciste no se ajusta a 
la realidad y que vos tenés que ajustarte. 
Y fue lo que hicimos”.

Todesca Bocco con Santiago Cafiero y Alberto Fernández (izquierda); fue jefa de Gabinete de Mercedes Marcó del Pont en el Banco Central e hizo la facultad con Matías Kulfas (derecha).

“El aborto 
implica 
cuestiones muy 
profundas; 
cada uno debe 
ser libre para 
organizar su 
vida de acuerdo 
con lo que 
piensa y siente”

Foto Agencia Xinhua
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ción más cercana. Y no solamente no-
sotros, sino que solíamos invitar a otra 
gente a compartir ideas, gente que esta-
ba viviendo en Nueva York. Típico que, 
cuando uno vive afuera, te preocupan las 
cosas que pasan en la Argentina. Yo, allám 
estaba trabajando hacía bastante tiempo 
con Economía Femini(s)ta, él leyó mi 
libro y es algo que le generó inquietud. En 
cierta forma, me invitó a formar parte del 
equipo de trabajo y se nos ocurrió que era 
una buena idea armar un espacio específi-
camente de género dentro del Ministerio 
de Economía, que es algo histórico no 
solamente para la Argentina, sino para 
toda la región. Y que tenga una persona 
que es referente en el tema ahí arriba es 
algo que, para mí, era importante, porque 
se podría haber abierto de una manera 
pinkwashing, ¿no? Está como de moda en 
algunas empresas, lugares y organismos. 
Pero que haya una persona comprometi-
da ahí es diferente. Y, en el Ministerio de 
Economía, también para mí, era central 
que eso pasara.
¿Cómo es el equipo y cuál es la dinámi-

mía feminista. Cómo construir una socie-
dad igualitaria (sin perder el glamour)”, 
un verdadero best seller. 
Antes del cambio de gobierno, una pro-
puesta laboral la decidió a moverse de 
Nueva York, la ciudad en la que vivía, 
hacia la Argentina. Martín Guzmán, el 
que iba a ser el Ministro de Economía de 
Alberto Fernández, le propuso integrar 
su equipo. Su designación se oficializó el 7 
de enero: había sido nombrada Directora 
Nacional de Economía y Género, inau-
gurando un área que nunca había exis-
tido en el Poder Ejecutivo. D’Alessandro 
asegura, en diálogo con El Cronista, que 
este puesto es histórico, no sólo para la 
Argentina, sino para toda la región. 
¿Cómo fue la propuesta de Martín 
Guzmán para incorporarte a trabajar 
en el Ministerio, después de algunos 
años viviendo en Nueva York?
Con Martín Guzmán, nos conocemos 
hace bastante tiempo. Veníamos deba-
tiendo acerca de economía hace varios 
años. Pero, a partir de la entrada del FMI 
en acción, empezamos a tener una rela-

Por Estefanía Pozzo

J
unio de 2015 provocó un antes 
y un después en la política ar-
gentina: una multitud se reunió 
frente al Congreso para manifes-
tar el primer rechazo masivo a 

la violencia contra las mujeres. Y ya nada 
fue igual. Ese año, a raíz de una seguidilla 
de femicidios, la situación terminó de 
eclosionar con el hallazgo del cuerpo de 
Chiara Páez, una adolescente de 14 años 
asesinada por su novio. En ese contexto, 
meses antes de aquel junio, un grupo de 
tres economistas había decidido dar el 
puntapié inicial a Economía Femini(s)
ta, una organización cuyo objetivo era 
visibilizar, a través de datos y cifras, las 
diferencias entre varones y mujeres. Las 
brechas existían (y existen) y se pueden 
medir. Mercedes D’Alessandro fue una de 
esas economistas (junto a Violeta Guitart 
y Magalí Brosio). Con los años, D’Alessan-
dro se convirtió en una de las referentes 
ineludibles de la mirada feminista en la 
economía. En 2016, editó el libro “Econo-

Mercedes D’Alessandro no dudó en dejar Nueva York y aceptar la invitación de Martín Guzmán para 
liderar la Dirección Nacional de Economía y Género. La visión de una ‘ecofeminita’ al poder
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es algo que se veía en la calle. Siempre 
hablamos de la lucha por #NiUnaMenos 
y la lucha por el Aborto Legal. Pero, a mí, 
me gusta señalar que el paro de mujeres 
es, quizá, la expresión más económica 
del movimiento de mujeres y que, en la 
Argentina, han sido muy masivas las dis-
tintas ediciones de ese paro de mujeres. 
Y no sólo muy masiva, sino que una de 
sus consignas fundamentales era el paro 
en las tareas domésticas y de cuidados 
no remunerados. Particularmente, con 
Economía Femini(s)ta, veníamos traba-
jando muchísimo en hacer visible cómo 
las desigualdades eran atravesadas por el 
género y cómo la crisis que se disparó en 
el último período del macrismo afectaba 
de manera asimétrica a las mujeres en un 
montón de aspectos: situación laboral, la 
recarga en las tareas de cuidado, la brecha 
salarial, todos los obstáculos para desa-
rrollarse que eso trae aparejado por la 
asimetría en la distribución de las tareas.
También, una de las cosas que me acuer-
do que le planteé a Martín Guzmán al 
principio, fue la cuestión de la deuda. La 
deuda es con las mujeres, le solía decir, así 
como decíamos las mujeres en las calles. 
Y eso tiene que ver, también, con una 
de las primeras medidas que se tomó en 

implementación, de todas las instancias 
en las cuales se dirimen las políticas. 
Fuiste muy crítica de la gestión de 
Macri, hablaste varias veces con El 
Cronista durante esos años sobre su 
política monetaria y modelo econó-
mico. ¿Cómo incidió del contexto en el 
que asumieron en 2019 en lo que de-
cidieron impulsar desde la Dirección?
No es algo que sea un reclamo mío perso-
nal sino que creo que el movimiento femi-
nista venía planteando hace mucho tiem-
po la necesidad de tener una perspectiva 
económica en los debates feministas y 
feminismo en el debate económico. Eso 

ca de trabajo de la Dirección?
Somos cuatro personas: Sol Prieto, que es 
doctora en Sociología de la UBA; Victoria 
O’Donnell, que estudió en Columbia y es 
socióloga experta en análisis y procesa-
miento de datos; y Florencia Tundis, que 
venía trabajando conmigo en Economía 
Femini(s)ta y ya trabajaba en el Ministe-
rio de Economía desde antes.
Con respecto al trabajo, tenemos linea-
mientos que definimos nosotras porque, 
como el área es nueva, inventamos de 
cero todo el programa de la Dirección. 
Se los presentamos al equipo de toda la 
Secretaría de Política Económica y al Mi-
nistro. Y nos comprometimos a llevar 
adelante esto. Es un poco lo que se reflejó 
en la presentación que se hizo en el Minis-
terio de Economía, junto con el Ministro, 
el Viceministro y Cecilia Todesca.
Después, obviamente, yo formo parte de 
la mesa chica del Ministro de Economía 
porque, para él, es importante que esté 
presente la perspectiva de género en los 
debates de todas las cuestiones que se 
discuten. Yo participé, incluso, de las re-
uniones con el Fondo Monetario Inter-
nacional. No es que estamos segregadas 
en un costado, sino que, por el contrario, 
participamos del diseño, del debate, de la 

mujeres”es con las
deuda“La

“Necesitábamos 
tener una 
perspectiva 
económica en 
los debates 
feministas y 
feminismo 
en el debate 
económico”
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dónde no, eso es más fácil de corregir, de 
impulsar y trabajar. 
¿Y objetivo numérico hay?
No pusimos un objetivo numérico y no 
le veo el sentido de poner un objetivo 
numérico. No vamos por ahí. 
¿Qué recomendación le harías a al-
guien del sector privado que quiera 
impulsar esta agenda?
Primero, hay que sacarse los prejuicios 
de encima. Creo que hay que empezar a 
mirar la estructura organizacional: ¿hay 
mujeres en los directorios? ¿Qué lugares 
ocupan? ¿Dónde están las trabas? ¿Hay 
protocolo de violencia?
Porque, en general, suelen ser bastante 
indulgentes las miradas de las personas 
sobre sus propias organizaciones y pien-
san que, porque ven muchas mujeres, 
entonces, están siendo justos y son equi-
tativos. Pero, cuando se ponen a mirar de 
qué trabajan esas mujeres, en general, lo 
hacen en cargos de poca responsabilidad 
o en tareas que no son de dirección o dise-
ño programático. Está bueno preguntarse 
varias cosas y, una vez que se preguntan 
esas cosas, también, podrían empezar a 
pensar en las cuestiones salariales: ¿cómo 
se paga? ¿Cuáles son las diferencias sala-
riales entre varones y mujeres? Incluso, 
también podrían mirar si tienen licencias 
igualitarias para los padres y madres. 
Creo que hay muchas cosas que se pueden 
hacer, que son muy fáciles, que no nece-
sitan ninguna ley y solamente significan 
ponerse a pensar sobre esto y, a partir 
de ahí, ponerse una agenda de cómo se 
puede transformar.
Un ejemplo son los protocolos de ac-
tuación ante casos de violencia, que son 
moneda corriente en muchos lugares 
de trabajo y que eso ya cambia bastan-
te la forma en que las mujeres pueden 
desarrollarse y trabajar. También, hay 
cuestiones relacionadas con la toma de 
decisiones y cómo los jefes y jefas miran 
a las personas subordinadas y las cosas 
que asumen. Muchas veces, se asume 
que porque una mujer tiene hijos no va 
a poder quedarse más tarde, o no va a 
poder viajar, o ir a un congreso. Es cues-
tión de capacitarse, informarse, ver qué 
otras cosas se han llevado adelante en 
sectores que se le parezcan. Y, también, 
empezar a pensar que, si no se “consi-
guen” mujeres en áreas que están mas-
culinizadas, se podría empezar a trabajar 
en capacitación y formación para que 
haya espacios. O, si hay un problema de 
oferta, hay un montón de personas que 
quieren trabajar. Muchas mujeres están 
en lugares muy precarios y la formación 
y capacitación puede ser también una 
buena herramienta para incorporar más 
mujeres a la dinámica laboral.

aceitada de trabajo. Para nosotras, es 
muy importante que el Indec continúe 
abriendo y mostrando más información 
con perspectiva de género. 
Con respecto a esto, tenemos un proyecto, 
que es la construcción de una especie de 
observatorio de cuáles son los datos e 
indicadores que cualquier persona que 
diseña políticas económicas y producti-
vas tiene que tener en la cabeza. Lo pri-
mero que hicimos al sentarnos ahí fue 
establecer puentes y contactos con otros 
organismos para poder ver cuáles son los 
datos que ellos tienen, cómo los podemos 
incorporar a una lectura integral y que no 
sea una colección que no dialogue entre 
sí. Eso también lo estamos haciendo para 
mirar el presupuesto con perspectiva de 
género. Tenemos dos líneas que van más 
o menos sobre lo mismo: ver cuáles son 
las brechas de género existentes en los mi-
nisterios y las políticas; y cómo se diseñan 
y ejecutan los presupuestos atravesados 
con la perspectiva de género. 
Con respecto al presupuesto con pers-
pectiva de género, ¿se va a fijar algún 
objetivo numérico de aumento en el 
mediano plazo de esas partidas pre-
supuestarias?
Nosotras tenemos como objetivo que se 
cierran las brechas de género. Si identifi-
camos dónde están las brechas de género 
y dónde se están haciendo esfuerzos y 

virtió en una política feminista. Es una 
de las pocas políticas que tenemos en la 
Argentina -y, yo te diría, de la región- que 
reconoce de alguna manera el trabajo 
doméstico no remunerado. Lo reconoce y 
lo monetiza y hace que una mujer pueda 
jubilarse porque dedicó gran parte de su 
vida (sino toda) a trabajar en su hogar. 
En ese sentido, a mí, me parece que es 
un debate que tiene que estar presente 
en cualquier decisión que se tome con 
respecto a un cambio, una transición o 
a una reforma en el sistema previsional. 
Creo que, hoy, no se está hablando de 
eso por un montón de motivos que son 
evidentes. Las agendas han cambiado 
bastante. Pero, llegado el caso y desde mi 
punto de vista (y esto es algo que compar-
timos en un montón de espacios adentro 
del Ministerio de Economía), incluso, ese 
reconocimiento tiene que estar dentro de 
cualquier forma en la que pensemos el 
trabajo doméstico no remunerado y de 
cualquier forma que pensemos transfor-
maciones en el sistema previsional. 
Una de las cosas que marcan desde la 
Dirección tiene que ver con las estadís-
ticas. De hecho, dijeron que iban a tra-
bajar en conjunto con el Indec. ¿Qué 
se puede esperar sobre las estadísticas 
con perspectiva de género?
Tuvimos varias reuniones con el equipo 
de Indec. Tenemos una dinámica muy 

enero con la Ley de Solidaridad, que fue 
patear las cuotas de la AUH para adelan-
te. Nosotras sabemos que cinco de cada 
10 mujeres que tienen hoy la AUH están 
endeudadas con la ANSeS, a través de 
unos créditos que se autorizaron en 2017 
y eso fue una de las primeras cosas que yo 
señalé también. Hay que reperfilar esas 
deudas. Y eso es algo que se hizo. 
Otro tema que planteamos muchas veces 
y no llegó a debatirse pero siempre estuvo 
en la cabeza del macrismo fue una refor-
ma previsional, y sacar la moratoria que 
hizo que muchísimas mujeres pudieran 
jubilarse. Había cuestiones abiertas des-
de lo económico, que eran muy fáciles de 
identificar, gracias al trabajo que hicimos 
las mujeres economistas para ponerles 
un número, darles visibilidad, llevarlas 
al debate público con mucho esfuerzo y 
mucho trabajo. Y esto creo que fue tam-
bién lo que favoreció que se entendiera la 
necesidad de la creación de este espacio 
en el Ministerio de Economía. 
En uno de los informes que editó la 
Dirección, en un momento, dice: “A 
desigualdades estructurales, solucio-
nes estructurales también”. Y, luego, 
se menciona al sistema previsional. 
¿Qué pensás que debería responderse 
estructuralmente?
La moratoria de las jubilaciones es una 
de las políticas que, en los hechos, se con-

El 9 de marzo, con la presencia del Minis-
tro de Economía, Martín Guzmán, y de la 
asesora presidencial Cecilia Todesca, se 
presentó formalmente la Dirección Nacio-
nal de Economía de Género que encabeza 
D’Alessandro. “Formo parte de la mesa chica 
del Ministro porque, para él, es importante 
que esté presente la perspectiva de género 
en todas las cuestiones que se discuten”, 
explica la funcionaria.

“Que haya una 
persona que 
es referente 
en el tema es 
importante 
porque se 
podría haber 
abierto de 
una manera 
que fuera 
‘pinkwashing’”
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“No es fácil 

el coronavirus” 
una vacuna contra

vamos a hacer 
decir cuándo 

40  Mano a mano

Por Laura Mafud  

A 
Alejandrina Vendrell, siem-
pre le gustó la ciencia. De 
niña, soñaba con ser pa-
leontóloga, fantasía que 
alimentaba con cada visita 

al Museo de Ciencias Naturales de La Plata. 
Sin embargo, y tras años de práctica de 
equitación, su amor por los caballos la 
impulsó a anotarse en la carrera de Vete-
rinaria. Durante el lustro de dedicación 

que le demandó sus estudios de grado, de-
sarrolló una fascinación por las temáticas 
vinculadas a la ciencia básica, el estudio de 
la genética, la inmunología y la fisiología. 
Y, gracias a las prácticas en laboratorio 
y a la ayudantía de cátedra que ejerció 
en la materia Enfermedades Infecciosas, 
comenzó a dar los primeros pasos en el 
ámbito científico. Hoy, lidera el área de In-
novación Científica de Sinergium Biotech, 
una compañía argentina especializada en 
el desarrollo de medicamentos biotecno-
lógicos de alta complejidad que produce 
15 millones de dosis anuales de vacunas 
contra la gripe, el neumococo y el HPV.  
Desde allí, Vendrell se dedica al diseño, 
búsqueda de fondos y gestión de proyec-
tos relacionados con nuevas vacunas y 
diagnósticos, además de llevar adelante 
tareas de inteligencia estratégica del ne-
gocio e identificación de oportunidades 
de investigación. 
¿Sobre qué está trabajando hoy? 
Hay seis proyectos de innovación cientí-
fica en curso: cinco en vacunas y uno en 
diagnóstico. Son proyectos que encontré 
en la ciencia argentina y que, a través de 
colaboración público-privada y con una 
política de innovación abierta, pudimos 
incorporarlos a la empresa. La investi-
gación en vacunas lleva muchos años y 
muchos fracasos. De 100 proyectos que 
se pueden empezar, quizá, ninguno lle-
gue a tener una vacuna que devuelva la 
inversión que se desembolsó. En lo que 
a investigación en vacunas se refiere, es 
importante apoyarse en herramientas 
de financiación: subsidios nacionales 
o internacionales, que ayuden a llevar 
adelante esa etapa de prueba, para ver 
si vale la pena invertir los millones de 

La científica Alejandrina 
Vendrell se refiere a los 
proyectos que se están 
llevando adelante en el mundo 
para combatir la pandemia, 
comparte su visión sobre la 
colaboración entre el sector 
público y privado, y apunta a la 
brecha de género en el ámbito 
de la ciencia argentina 
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dólares que cuesta un estudio clínico. 
¿Es cierto que el desarrollo de una va-
cuna puede llevar hasta 15 o 20 años? 
Ese es el tiempo promedio normal. ¿Se 
puede acelerar? Sí. Últimamente, se es-
taba acelerando. Pero las vacunas que 
hoy están en el mercado deben haber 
tardado no menos que eso. Sobre todo, 
después del Tratado de Helsinki (N.d.R: 

la Declaración de Helsinki estipula una serie 

principios éticos para la investigación cien-

tífica en seres humanos adoptada a nivel 

global por la Asociación Médica Mundial) 
y de todas las regulaciones para cuidar a 
la población. Se tiende a pensar que un 
laboratorio descubre una vacuna y que, 
mientras se pueda producir en escala, 
ya mañana se puede hacer. Y no es así. 
Primero, hay que fabricarla con buenas 
prácticas y tener un plano detallado de 
qué tiene esa vacuna. Esas caracteriza-
ciones llevan mucho tiempo y trabajo.  
Pero, ¿algunos procesos se acelera-
ron? 
Es como la medicina: antes, uno iba al 
médico cuando le dolía el codo. Ahora, 
va al especialista de codo. Esto también 
se volvió, cada vez, más especializado: 
hay empresas que se dedican sólo a ha-
cer lotes piloto con buenas prácticas de 
manufactura para que otras compañías 
hagan el estudio clínico. Entonces, si 
bien hay que articular entre numerosas 
firmas e instituciones, el proceso es más 
rápido. No es que el mismo que creó la 
vacuna tiene que pensar cómo escalarla 
o cómo producirla con buenas prácticas. 
Cada uno se dedica a lo que sabe hacer 
y, entonces, es más eficiente. Sin embar-
go, cada microorganismo es un mundo 
aparte y hay que encontrar el modelo 
animal al que se le parece más. Es nece-
sario saber si eso es extrapolable a lo que 
va a pasar en el humano. Es complejo. 
Por eso, no es fácil decir cuándo vamos 
a hacer una vacuna para el coronavirus.  
Algunas voces hablaban de 18 meses. 
No tengo duda de que se puede. Pero, 
para poder hacerlo, hay que saltar un 
montón de pasos de seguridad. En el 
mundo, hay más de 90 proyectos de 
vacunas contabilizados por la Organi-
zación Mundial de la Salud (OMS), así 
que debe haber muchos más. Los que 
tienen mayor inversión o mayor acceso 
a doblegar esas regulaciones son los que 
están avanzando. ¿Quiere decir que van 

a matar gente con esa vacuna? No. Pero 
es riesgoso. Hay que tomar la decisión, 
en base a riesgo-beneficio, de exponer o 
no a la población voluntaria en esos es-
tudios. Hay una iniciativa en los Estados 
Unidos para hacer ensayos clínicos de 
desafío, algo que no se hacía desde la vi-
ruela, más o menos: se trata de estudios 
con voluntarios sanos a quienes se les da 
el “candidato a vacuna” y se los desafía 
con el virus a ver si se contagian. El tema 
con las vacunas es que, con las regulacio-
nes, uno no puede infectar adrede a una 
persona para constatar si está protegida.  
¿Esto explica por qué los estudios son 
costosos y demandan tanto tiempo? 
Hay que esperar años para ver y compa-
rar. Son estudios epidemiológicos muy 
grandes. Entonces, para evitar todos 
estos estudios con miles de casos, se pue-
de hacer lo que se hace en animales de 
experimentación: en grupos reducidos, 
con una exposición forzada, lo que se 
llama un ensayo de desafío. Esto significa 
que se le da la vacuna a aquel grupo al 
que, supuestamente, se va a proteger -y 
a otro grupo no-, los exponés al virus y 
ves. En el grupo control se contagiaron y 
en este no. Esto es más rápido, pero, por 
cuestiones éticas, no está permitido en 
humanos. Sin embargo, con las últimas 
epidemias de estos coronavirus que es-
tuvieron infectando previamente Asia, 
se estuvieron haciendo de forma indi-
recta, vacunando personas que están en 
muy alto riesgo de contagio. Se está eva-
luando si vale la pena este riesgo frente 
al problema mundial que realmente está 
destruyendo economías enteras. 
Dijo que Sinergium Biotech trabaja 
sobre cinco proyectos de vacunas. 
¿Alguna vinculada al Covid-19? 
No, son proyectos cuya gestión empezó 
ya hace un año y medio, y la experimen-
tación, hace un año. Son de otras pato-
logías. Por supuesto, estamos buscando 
una vacuna. Estamos buscando colabo-
raciones y evaluando cuál es la mejor 
opción para apostar.
 ¿Cómo es trabajar en este contexto? 
¿Siente mayor presión, si lo compara 
a “antes de marzo”? 
Siento que todas las áreas de innovación 
del planeta tienen la gran presión de 
aprovechar este momento. Como decía 
Darwin, los momentos de crisis en el 

mundo dan lugar a las nuevas especies. 
Cuando hay un gran problema, existen 
grandes oportunidades. Y existe la pre-
sión de poder subirse a esa ola de las 
nuevas oportunidades. No paro nunca. 
Estoy buscando de qué manera sacar 
algo bueno de este momento. 
¿Sigue siendo muy masculino el ám-
bito de la ciencia? 
Pareciera repetirse lo mismo que ocu-
rre en las empresas: las mujeres sue-
len ser mayoría pero no en los puestos 
de liderazgo. Si bien, últimamente, las 
mujeres asumieron un rol mucho más 
importante, no dejan de ser el 20% o 
30% (y estoy siendo muy generosa) de 
las personas con autoridad para tomar 
decisiones. Sobre todo, en la ciencia a 
nivel mundial. En general, en los semi-
narios y congresos, la mayoría de los 
expositores son hombres. La Argentina 
creo que está un poco mejor que otros 
países. No obstante, sigue habiendo una 

diferencia. Y quienes son investigadores 
independientes y tuvieron una carrera 
en los últimos 20 o 30 años, en su mayo-
ría, son hombres.  
¿A lo largo de su carrera se topó ante 
alguna traba vinculada a cuestiones 
de género? 
Arranqué de muy chica postulándome 
a becas. En una oportunidad, tuve una 
entrevista con un hombre, que lo pri-
mero que hizo fue notar que, en mi CV, 
mencionaba que estaba casada. Yo tenía 
25 años, me había casado hacía poco. 
“En cualquier momento, vas a querer 
tener hijos”, agregó. Le contesté que 
eso no estaba aún en mis planes y que 
no entendía qué tenía que ver. Era una 
postulación para una beca por dos años. 
Finalmente, como muchas veces que me 
cerraron puertas, me hicieron un favor 
porque me fui a abrir otras puertas más 
interesantes. 
¿Qué puertas abrió antes de llegar a 
Sinergium Biotech? 
Antes de Sinergium, venía del Conicet. 
Me presenté a una beca de vacunas an-
titumorales con salmonella como vector 
de genes de citoquina en el Centro de 
Estudios Farmacológicos y Botánicos 
(Cefybo), que dirigía Ana Franchi, en 
la Facultad de Medicina de la UBA. La 
directora era mujer. La codirectora, 
también. Ahí hice toda la carrera cien-
tífica: doctorado, maestría y posdocto-
rado. Fue como estar en un parque de 
diversiones: hacíamos muchas técnicas, 
metodologías y experimentos. Éramos 
nosotras dos, mi directora y yo, contra 
el mundo. Fue muy intenso. Durante el 
doctorado, nacieron mis dos hijos. 
Hecho que, por supuesto, no fue una 
traba para avanzar en la carrera. 
No lo fue. Hice el doctorado en tiempo 
récord con dos hijos en el medio. Aparte, 
las mujeres que tenemos hijos y tenemos 
una vida laboral activa sabemos lo que 
eso nos organiza. Es una presión natural 
y una se vuelve mucho más eficiente. Yo 
tenía que, en la mitad del tiempo, porque 
debía volver a amamantar, hacer los mis-
mos experimentos que antes. Tenía todo 
cronometrado. Mientras incubaba esto, 
hacía lo otro. Mientras sensibilizaba una 
placa, comía. En este camino, también 
fue clave el padre de mis hijos. Criarlos 
sin este compañero no hubiera podido ser 
compatible con una carrera profesional. 

Hoja de ruta 
Líder en Innovación Científica en 
Sinergium Biotech, compañía del 
Grupo Insud que, con una facturación 
de u$s 80 millones anuales, se 
especialzia en la investigación y 
desarrollo de vacunas y productos 
biofarmacéuticos, Alejandrina 
Vendrell es doctora en Farmacología 
(UBA). También, tiene una maestría 
en Biotecnología y una licenciatura en 
Ciencias Veterinarias y Biomédicas, 
por la misma casa de estudios.  
Durante parte de su carrera, se 
desempeñó como investigadora del 
Consejo Nacional de Investigaciones 
Científicas y Técnicas (Conicet), 
enfocada a proyectos de desarrollo 
de inmunoterapias oncológicas, tanto 
en el diseño de experimentos como 
en el análisis estadístico.

“En la ciencia, 
pareciera 
repetirse lo 
mismo que 
ocurre en las 
empresas: las 
mujeres suelen 
ser mayoría 
pero eso no 
se refleja en 
los puestos de 
liderazgo”
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Esposas, novias, hermanas, madres, hijas… 
No dudan en estar en la primera línea de 
batalla, ese frente en el que la valentía y 
el arrojo no son escudo pero sí la espada 
más letal para vencer al miedo. En la sala 
de emergencias, dando todo y mucho más, 
en ese lugar crítico, en el que se necesita la 
mano firme y la mente fría pero, también, la 
caricia dulce con quien sufre. En el lugar de 
trabajo, produciendo equipos, sabiendo que 
el esfuerzo adicional, esa milla más, sirve 
para que otros puedan seguir adelante con 
la pelea. En la fábrica, esmerándose para 
que la rueda de la economía, el bienestar 
de tantas familias, vuelva a girar. O, 
simplemente, en la emergencia, plantándose 
ahí donde más se necesita, donde abunda la 
escasez y sobran las penurias, aun al riesgo 
del propio cuerpo. Cinco imágenes. Fotos 
de cinco rincones distintos del planeta, con 
un único denominador común: heroínas 
anónimas, en medio de la pandemia.

Heroínas

Fotos: Bloomberg 
(Alemania, China, Reino Unido 
y Estados Unidos) y 
NA (Argentina).

Alemania

Argentina

China

Estados Unidos

Reino Unido
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