
¿Qué están 
haciendo 
las empresas 
por los niños 
en Uruguay? 
Una primera aproximación a la 
relación entre el sector privado 
y la infancia en Uruguay
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Las empresas tienen 
    un enorme potencial 
para proteger y mejorar  
    la vida de los niños 
      y sus familias. 
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La infancia suele ser una de las 
prioridades de cualquier sociedad 
y compromete por igual a familias, 
gobiernos, organizaciones sociales 
y empresas. Sin embargo, a pesar 
de los grandes avances dados en 
los últimos años en Uruguay, ni-
ños, niñas y adolescentes siguen 
siendo la población más vulnerable 
del país. Por eso, y con el fi n de 
promover y defender sus derechos, 
UNICEF ha desarrollado, entre 
otras acciones, alianzas estratégi-
cas con empresas y organizacio-
nes de empresas, con la intención 
de involucrarlas activamente en la 
promoción de esos derechos en el 
marco de la responsabilidad social 
empresaria (RSE). 

Las empresas tienen un enorme 
potencial para proteger y mejorar la 
vida de los niños y sus familias. En 
todo el mundo las empresas tienen 
impactos sobre los niños, delibera-
dos o no, directos o indirectos, po-
sitivos o negativos, ya sea porque 
les proveen trabajo a madres y pa-
dres de familias, porque producen 
o comercializan productos usados 
por niños o porque están cerca de 
escuelas o lugares de recreación y 
juego, entre otros.

Teniendo en cuenta esta reali-
dad UNICEF, en colaboración con 
Deloitte, desarrolló la investigación 

¿Qué están haciendo las empre-
sas por los niños en Uruguay? Una 
primera aproximación a la relación 
entre el sector privado y la infancia 
en Uruguay, que indaga en la rela-
ción entre infancia y empresas, y se 
convierte en el primer relevamiento 
realizado en el país en esta área. 
Se trata de un estudio exploratorio 
y descriptivo que Deloitte llevó a 
cabo en el marco de su estrategia 
de RSE para apoyar el trabajo de 
UNICEF. El estudio pretende identi-
fi car las principales características 
del relacionamiento entre las em-
presas y la infancia en los progra-
mas de responsabilidad social que 
estas llevan adelante.

A continuación se presentan los resultados de la 
investigación cuantitativa, con el fi n de mostrar 
qué están haciendo hoy las empresas uruguayas 
por los niños, niñas y adolescentes. Asimismo, 
invitamos a las empresas a integrar los derechos 
de la infancia en su agenda de responsabilidad 
social, como una oportunidad para contribuir a 
que el Uruguay mejore las condiciones de vida de 
todos sus niños, niñas y adolescentes.

UNICEF en Uruguay

INTRODUCCIÓN
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¿Qué están haciendo 
     las empresas por los 
  niños en Uruguay?
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todos los involucrados. Por un lado, 
esta investigación es un aporte para 
que las empresas tomen decisio-
nes con respecto a su compromiso 
con la infancia y puedan identifi car 
nuevos campos de actuación. Para 
los decisores políticos, esta inves-
tigación se vuelve una fuente de 
información para el diseño de po-
líticas en un área donde los apor-
tes cuantitativos son relativamen-
te escasos. Finalmente, para las 
organizaciones especializadas en 
la infancia esta investigación será 
un insumo central para el diseño de 
estrategias que potencien el invo-
lucramiento activo de las empresas 
en la promoción de los derechos 
del niño.

 

La información fue recabada me-
diante la aplicación de una encues-
ta en línea, en la cual se indagaron 
las actividades de las organizacio-
nes con respecto a distintas dimen-
siones de la RSE relacionadas con 
la niñez y la adolescencia. 

En la encuesta se relevaron las 
políticas y prácticas de las empre-
sas en relación con la infancia des-
de varios puntos de vista: público 
interno, relación de la empresa con 
la comunidad y políticas con los 
proveedores (incluyendo la comu-
nicación comercial).

Existen muchas formas en que 
las empresas pueden contribuir 
con la infancia y la adolescencia. 
Por un lado, pueden generar condi-
ciones propicias que faciliten a los 
empleados el desarrollo de su ma-

Uno de los objetivos de UNICEF es pro-
mover la integración de los derechos 
del niño en la agenda de la RSE. En 
este marco, Deloitte acordó apoyar los 
esfuerzos de UNICEF mediante la rea-
lización de una investigación que pre-
tende ser una primera aproximación a 
la relación entre el sector privado y la 
infancia en el país, para conocer cuáles 
son las acciones que están llevando a 
cabo las empresas.

ternidad y paternidad. Asimismo, 
pueden promover el respeto de los 
derechos de la infancia a lo largo 
de la cadena de valor. Por otra par-
te, pueden emplear los canales de 
comunicación con clientes de ma-
nera responsable y positiva.

Todos estos aspectos fueron 
relevados en la encuesta, cuyos 
resultados se presentan a conti-
nuación.

Con esta investigación se logró 
documentar por primera vez la re-
lación entre empresas e infancia en 
Uruguay mediante la aplicación de 
una metodología sistemática, que 
podrá repetirse en los próximos 
años para evaluar los avances en 
la materia. 

Los resultados constituyen in-
formación valiosa y necesaria para 
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ACCIONES DESTINADAS A:

  Existen muchas formas 
      en que las empresas  
   pueden contribuir con 
    la infancia y la adolescencia.
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Con respecto al primero de los 
puntos, las empresas pueden ofrecer 
diferentes formas de conciliación de 
la vida laboral y familiar. Entre las em-
presas encuestadas, el horario fl exi-
ble es la alternativa más extendida, 
con un 51 % de las menciones. En 
tanto el teletrabajo se permite en una 
de cada diez organizaciones, mientras 
que solo dos organizaciones (una en 
el sector público y otra en el sector 
privado) cuentan con guardería. 

Por otra parte, alrededor de un 15 % 
de las empresas cuenta con un Family 

ACCIONES DESTINADAS AL PÚBLICO INTERNO

El primer ámbito en el cual las organizaciones pueden actuar 
para proteger los derechos de la infancia es a la interna de 
la organización, es decir, hacia los colaboradores de la em-
presa. Por un lado, las empresas pueden facilitar el ejercicio 
de la maternidad y de la paternidad, tomando en cuenta las 
necesidades particulares de las personas que tienen hijos. 
Por otra parte, pueden actuar hacia dentro intentando difun-
dir buenas prácticas de crianza.

Day. No obstante, en varias organiza-
ciones se celebra el Día del Niño (4 %) 
o se realizan actividades específi cas 
para niños durante las reuniones de 
fi n de año o concursos para los niños 
en otras fechas (Navidad, Día del Me-
dio Ambiente, Día de la Seguridad).

   
Asimismo, se consultó a las em-

presas acerca de si otorgaban algún 
tipo de benefi cio especial a aquellos 
que habían tenido hijos recientemen-
te. Un 34 % manifestó que otorgan 
días de licencia extra a la madre (que 
en algunos casos puede llegar has-
ta un mes), mientras que un 28 % 
también concede días extra para el 
padre. Algunas empresas también 
ofrecen medio horario por seis meses 
luego del nacimiento. En tanto, un 
31 % otorga primas por nacimiento 
e incluso hay un caso en que esta 
prima se mantiene hasta que el hijo 
alcanza la mayoría de edad (también 
fi guran dos empresas que entregan 
canastas con artículos para el recién 
nacido). Alrededor de un 5 % de las 
empresas dice estar considerando 
aplicar algunas de estas medidas.

Casi todas las empresas 
permiten ausentarse 
del lugar de trabajo en 
caso de consultas 
médicas de los hijos.
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Con respecto a los cuidados de la 
madre embarazada, prácticamente la 
totalidad de las empresas respondie-
ron que les permitían ausentarse de 
su lugar de trabajo para realizarse los 
controles médicos correspondientes, 
ya sea siempre (90 %) o casi siem-
pre (6 %). Por otra parte, el 80 % de 
las empresas manifestó que para las 
mujeres que están embarazadas se 
aplican medidas de protección espe-
ciales (por ejemplo, evitar horas ex-
traordinarias, trabajos que impliquen 
estar de pie muchas horas, tareas 
que involucren esfuerzos físicos, 
etc.), mientras que un 11 % mani-
festó que no es necesario, dado el 
tipo de trabajo que se realiza en la 
empresa.

Para las empleadas que están 
amamantando, en casi el 80 % de los 
casos pueden interrumpir su jornada 
laboral para extraerse leche o ama-
mantar, mientras que un porcentaje 
similar indicó que pueden reducir su 
jornada laboral. Solamente un 20 % 
del total dispone de salas especiales 
de lactancia, aunque un 20 % de las 
empresas está considerando el tema.

  El 34 % de las 
    empresas da 
 licencia extra a las 
 madres recientes 

     y el 28 % 
da licencia extra 
         a los padres.

En general, los empleados obtie-
nen permiso para ausentarse de su 
lugar de trabajo para asistir a activi-
dades relacionadas con la crianza de 
sus hijos. Se presentan algunas di-
ferencias según el tipo de actividad. 
Las empresas son más permisivas en 
el caso de consultas médicas (dos 
tercios de las empresas lo permiten 
siempre y un 25 % casi siempre), 
seguidas por reuniones de padres y 
otros eventos escolares.

Con respecto a la difusión de 
buenas prácticas, se consultó a las 
empresas si ofrecían programas de 
orientación a sus empleados acer-
ca del embarazo y la crianza de los 
niños. Un 40 % dijo orientar a sus 
empleados acerca de la alimentación 
saludable. Las restantes opciones 
(cuidados al recién nacido, a la mujer 
embarazada o referentes al desarro-
llo cognitivo de los niños) fueron se-
leccionadas por menos del 10 % de 
las empresas, mientras que un 13 % 
manifestó informar sobre otras prác-
ticas saludables de crianza (por ejem-
plo, comunicación, puesta de límites, 
incorporación de hábitos, etc.). 

¿La empresa ofrece algún tipo de 
programa de conciliación de la vida 
laboral y familiar?

Días de licencia 
adicionales para la madre

Primas por nacimiento 
o similar

Días de licencia 
adicionales para el padre

Otro (especifique)

Otro 
(especifique)

GuarderíaTeletrabajo 
(trabajo desde 
la casa)

Family Day

¿La empresa otorga beneficios 
adicionales a los exigidos por la ley a 
quienes tuvieron hijos recientemente?

Horario
flexible

»

»
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Casi el 80 % de las empresas dijo 
haber establecido algún tema como 
prioridad en sus acciones de apoyo 
a la comunidad. Con respecto al área 
seleccionada, la que recibió mayor 
cantidad de menciones fue la educa-
ción con un 42 %. Le siguió la infan-
cia con 20 %, la salud con 16 % y el 
medio ambiente con 13 %. Un 7,8 % 
dijo focalizar sus esfuerzos en la cul-
tura o el patrimonio y una única em-
presa se refi rió a la tercera edad.

Con respecto a las áreas que es-
tán involucradas en la decisión de 
programas o proyectos a apoyar, en 

ACCIONES DESTINADAS A LA COMUNIDAD

Otro ámbito en el cual las empresas pueden actuar en favor 
de los derechos de la infancia y la adolescencia es la comu-
nidad y la sociedad en la cual se insertan. Debido a ello, en 
la investigación se indagó acerca de las acciones sociales 
realizadas por las empresas a través de su participación o 
apoyo en actividades o proyectos sociales que benefi cian a 
niños y adolescentes, ya sea directa o indirectamente.

casi la mitad de los casos se seña-
ló que el Departamento de Recursos 
Humanos se encarga del tema. En 
tanto, un tercio de las empresas que 
respondieron cuenta con un Depar-
tamento de Responsabilidad Social. 
Por su parte, el Departamento de 
Marketing obtuvo un número simi-
lar de menciones. En general, estas 
decisiones son tomadas en conjunto 
con la Gerencia General. En principio, 
el Departamento de Finanzas parece 
tener poca injerencia en estas activi-
dades, ya que tuvo solo 10 % de las 
menciones.

La mayoría de las empresas (85 %) 
mencionó elegir los programas o insti-
tuciones que apoya en base a la temá-
tica y su impacto en el benefi ciario. 
Un porcentaje también importante, 
aunque sensiblemente menor (46 %), 
declaró que lo hace por su impacto en 
el desarrollo del país. Un 35 % men-
cionó vínculos del programa o institu-
ción con personal de la empresa (de 
empleados o del decisor). En tanto un 
20 % mencionó como motivación a la 
mejora de la imagen corporativa y un 
15 % porque el destinatario no recibe 
otro apoyo.

¿Cómo selecciona la empresa los 
programas o proyectos y las organizaciones o 
instituciones sociales que apoya?
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»          ¿Cómo participa 
o se vincula esta 

empresa en los 
programas o proyectos 

de las organizaciones 
que apoya?

Donaciones en especie 
o servicios

Donaciones en efectivo

Promoviendo el voluntariado corporativo

Publicita los programas, proyectos u 
organizaciones en sus productos o en su 

propia publicidad

Vinculando la venta de productos a 
donaciones

Otro
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   El 42 % 
de las empresas 
   estableció la educación    
      como prioridad 
  en sus acciones de 
      apoyo a la comunidad.
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En cuanto a los esquemas de par-
ticipación, el 70 % mencionó que 
realiza donaciones en especie o ser-
vicios. Las otras respuestas más 
frecuentes fueron las donaciones en 
efectivo (55 %) y la promoción del 
voluntariado corporativo, es decir, 
la participación de los empleados de 
la empresa en actividades (50 %). 
Una opción relativamente poco fre-
cuente es publicitar los programas, 
proyectos u organizaciones en sus 
productos. Asimismo, el vínculo de 
venta de productos con donaciones 
a instituciones también resultó poco 
frecuente (alrededor de 11 %). Algu-
nas empresas mencionaron realizar 
capacitación o colaborar con «ideas 
y estrategias para su desarrollo».

Las empresas fueron consultadas 
específi camente acerca de su partici-
pación en algún programa que involu-
crara a la comunidad. La participación 
en planes o programas entre las em-
presas que contestaron la encuesta 
resultó elevada. Probablemente ello 
se deba al sesgo de la muestra, que 
se menciona en la fi cha de la encues-
ta (página 14), por lo cual los porcen-
tajes en el conjunto de las organiza-
ciones seguramente sean menores.

Los programas de medio ambien-
te y de infancia son los más popu-
lares, con una tasa de participación 
de alrededor del 70 %. En el caso 
del medio ambiente, las empresas 
en general desarrollaron programas 
internos y solo un 26 % llevó a cabo 
planes de trabajo con escuelas u 
otras instituciones. Un 53 % parti-
cipó en programas o planes para la 
mejora de la salud. En este caso, el 
43 % dijo que el destinatario fue in-
terno, el 35 % ambos públicos y el 
22 % externo. Dentro de los tipos de 
programas consultados, los de de-
portes fueron los menos frecuentes.

En el caso particular de la infancia, 
si bien existen instituciones que reci-
ben apoyo de un número signifi cativo 
de empresas (como UNICEF y Tele-
tón), resulta interesante observar que 
buena parte de los esfuerzos de las 
empresas se dirige a diversas ONG y 
fundaciones (en algunos casos de las 
propias empresas) que tienen un ac-
cionar de corte más local, así como 
a escuelas y liceos de la zona. Den-
tro de las «otras fundaciones», fue-
ron mencionadas: El Hogar del Bebé, 
Asociación Down del Uruguay, Salir 
Adelante y Gurises Unidos.

Porcentaje de empresas que en 2011 apoyaron/participaron en programas destinados a la comunidad

Medio ambiente

Infancia

Educación

Inclusión social

Salud

Deportes

»

»

Instituciones con las cuales las empresas 
colaboran en esfuerzos relativos a la infancia 
(cantidad de menciones)
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El 70 % de 
las empresas realiza 
   o apoya programas 
 dedicados al 
    medio ambiente.



Finalmente, un tercer ámbito en 
el cual las empresas pueden actuar 
es a lo largo de la cadena de valor. 
Solo un 15 % de las empresas invi-
tó a sus proveedores a sumarse al 
desarrollo de programas de infancia 
o adolescencia. Dentro de los pro-
gramas mencionados, hay mejoras 
edilicias en instituciones, compra de 
materiales de estudio para escolares 
o becas, programas de enseñanza de 
buenos hábitos de higiene a niños, 
campañas de asistencia a la escuela 
y algunos apoyos específi cos.

El trabajo infantil no es visto como 
un problema. En los contratos con 
proveedores solo un 18 % de las em-
presas incluye específi camente exi-
gencias adicionales a las legales con 
respecto al trabajo infantil, mientras 
que un porcentaje similar está eva-
luando incorporarlo. Entre las empre-

ACCIONES DESTINADAS A LOS PROVEEDORES Y CLIENTES

sas restantes, no se considera especí-
fi camente. De hecho, solo un 5 % (4 
empresas) dijo haber realizado alguna 
movilización u actividad para evitar el 
trabajo infantil.

Buena parte de la relación de las 
empresas con los clientes se esta-
blece a través de la publicidad. Con 
respecto a este tema, el 35 % de las 
empresas no contemplan específi ca-
mente que esta sea acorde a los de-
rechos de la infancia. Por su parte, la 
mitad de las empresas considera que 
la agencia de medios ya trabaja con 
esos principios (alrededor del 8 % 
está evaluando su inclusión). Sin em-
bargo, casi el 85 % de las empresas 
se cuestionan acerca de los valores 
transmitidos por la publicidad cuan-
do esta incluye a niño, aunque solo 
en un 60 % este es un requerimiento 
formal de la empresa.

  El 35 % de las 
empresas no considera 
específi camente los 
derechos de la infancia 
    en su publicidad.
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Cerca del 85 % 
     de las empresas 
   se cuestionan acerca de 
  los valores transmitidos 
por la publicidad cuando esta    
     incluye a niños.

¿Los materiales de comunicación están realizados 
teniendo en cuenta los derechos de la infancia?

Se puede considerar
en el futuro

»

Se está evaluando 
su inclusión

No específicamente

La agencia de medios / agencia
publicitaria trabaja de acuerdo 
a estos principios

¿La empresa se cuestiona específicamente acerca de los 
valores transmitidos por la publicidad cuando esta incorpora 
niños y/o adolescentes?

No, se deja a criterio de
la agencia de publicidad

No

Sí, es uno de los 
requerimientos de la 

empresa

Sí, aunque no es un
requerimiento formal 
de la empresa

»
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La encuesta se llevó a cabo en-
tre agosto y octubre del 2012. Las 
respuestas obtenidas fueron some-
tidas a un proceso de depuración 
para asegurar la calidad de los da-
tos. Como resultado de ese proce-
so, se cuenta con 87 respuestas 
completas, que se utilizaron para 
elaborar los porcentajes que se dis-
cuten a lo largo del documento.

Si bien se recibieron respuestas 
de empresas de diversos sectores 
y distintos tamaños, la mayoría 
corresponde a compañías de gran 
tamaño. Efectivamente, 56 de las 
87 empresas que contestaron cuen-
tan con más de 100 personas (casi 
un 65 % del total). Este número 
permite afi rmar que los resultados 
de la encuesta representan razona-
blemente la realidad de las empre-
sas de gran tamaño (asumiendo un 
margen de error de 3,5 %, los re-
sultados obtenidos tienen un nivel 
de confi anza de 70 %). Pero debi-
do a que se cuenta con muy pocas 
respuestas de empresas pequeñas 
y medianas, los resultados gene-
rales no pueden extrapolarse a la 
totalidad de las empresas del país. 
Asimismo, se debe tener en cuenta 
que es probable que exista un ses-
go en las respuestas, debido a que 
las empresas que realizan acciones 
de RSE posiblemente sean más 
proclives a responder una encuesta 
de estas características.

FICHA DE LA ENCUESTA

La gran mayoría de las organizaciones (94 %) son 
del sector privado. En cuanto a la composición del ca-
pital, el 54 % de las empresas que respondieron son de 
capital nacional, mientras que el 33 % son de capitales 
extranjeros y el resto (13 %) son de capital mixto.

Empresas que participaron 
en la encuesta según cantidad 
de personas que emplean. 
En números absolutos

»

Entre
10 y 19
personas

500 o más
personas

Entre
100 y 499
personas

Entre
20 y 99
personas

Hasta 9
personas

                   Otros 
(en general servicios)

Transporte y logística

Construcción / Act. inmobiliarias

Agronegocios

Medios de comunicación / Publicidad
Salud

Servicios financieros

Comercio

Industria

Empresas que participaron en la encuesta según 
sector económico. En números absolutos

»



El 20 % de 
  las empresas tiene 
una sala especial 
    para lactancia.
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Existen muchas formas 
         en que las empresas  
      pueden contribuir con 
         la infancia y la adolescencia.
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