
Hasta mañana 30 de
marzo era el plazo
para presentar indi-
caciones al proyec-
t o d e S a l a C u n a
Universal, iniciati-
va legislativa que se

discute en la comisión de Educación de la
Cámara Alta. Y si bien, el oficialismo tiene
sus propuestas listas, el Ejecutivo decidió
no presentar indicaciones en el plazo acor-
dado, porque aún queda pendiente la arista
principal: la fórmula de financiamiento. 

La propuesta que está en el Con-
greso plantea un financiamiento
vía un fondo solidario que venga
de una cotización previsional adi-
cional de 0,3%: 0,2% con cargo al
empleador y 0,1% a través de
una reasignación de lo que se co-
tiza para el Seguro de Cesantía.
El actual gobierno no com-
parte ese mix, debido
a los costos fis-
cales que impli-
caría. 

Para destra-
bar este ítem,
fuentes cercanas
al Ejecutivo con-
fidencian que se

rio, con reglas claras, financiamiento soste-
nible y resguardo de los derechos laborales.
“En consecuencia, las indicaciones corrigen
una distorsión histórica del mercado labo-
ral chileno: que el costo de la maternidad
recaiga, en la práctica, sobre la contratación
de mujeres”, dice el documento. 

El proyecto elimina la exigencia de tener
sala cuna una vez contratadas 20 mujeres.
Ahora sería universal. 

La minuta de Núñez menciona que el sis-
tema vigente, al vincular la sala cuna al em-
pleador, ha operado como un desincentivo
silencioso pero persistente a la contratación
femenina, afectando tanto el acceso al em-
pleo como las condiciones en que este se de-
sarrolla. “Esta reforma cambia esa lógica.
Al reconocer la sala cuna como un derecho
de la persona trabajadora y financiarla a tra-
vés de un mecanismo solidario, se elimina
una de las principales barreras estructura-
les que enfrentan las mujeres en el mundo
del trabajo”. 

“No se trata solo de una política de apo-
yo, sino de una corrección institucional que
permite avanzar hacia condiciones reales
de igualdad. Con ello, la maternidad deja de
ser un costo que distorsiona decisiones la-
borales y pasa a ser una responsabilidad
compartida por la sociedad en su conjun-
to”, dice el documento de la senadora de
Renovación Nacional.

puestas en la comisión de Educación. La
presidenta del Senado, Paulina Núñez, in-
gresará las propias trabajadas en conjunto
con organizaciones como ChileMujeres.

“Al día siguiente de asumir, le comenté al
Presidente la urgencia de aprobar Sala Cuna
y luego lo hemos ido conversando incluso
en reuniones de coordinación legislativa con
los ministros de la Secretaría General de la
Presidencia, Interior y Hacienda”, dice Nú-
ñez. Agrega: “Estoy convencida de que si
hablamos de un plan de reactivación econó-
mica, Sala Cuna Universal es de las medidas
más efectivas para avanzar en la incorpora-
ción de las mujeres en el mundo laboral”.
“No sacamos nada en reactivar el mercado,
de generar más empleo, si objetivamente no
terminamos con esta barrera”.

Indicaciones: modelo universal
con financiamiento colectivo

Las modificaciones planteadas por la
presidenta del Senado proponen un cambio
en el régimen de sala cuna, sustituyendo
“un modelo que generaba incentivos a la
discriminación por uno basado en la uni-
versalidad del derecho y en un financia-
miento colectivo”, se lee en una minuta de
la parlamentaria. 

El eje de la reforma es trasladar el costo
desde la relación individual entre emplea-
dor y trabajadora hacia un sistema solida-

acaba de formar una mesa interministerial
liderada por el ministro del Trabajo, Tomás
Rau. 

El objetivo del Gobierno es que la iniciati-
va avance en la comisión actual, y que al lle-
gar a la comisión de Hacienda se presenten
las indicaciones del Ejecutivo para destra-
bar puntualmente el financiamiento. 

“El proyecto de Sala Cuna está dentro del
programa de gobierno y es muy importante
para nuestro gobierno. Sin embargo, esta-
mos estudiando las mejores alternativas de
financiamiento sostenible, que minimice el

impacto en los costos de contratación;
próximamente informaremos las

novedades al respecto”, señala-
ron vía WhatsApp fuentes del
Ministerio del Trabajo. 

Esta semana, de hecho, se
abordó el tema Sala Cuna en un
gabinete de varios ministros

para tratar temas sociales. 
“Nos gustaría mucho

avanzar, pero se requieren
recursos para financiar el

costo”, dijo el ministro de
Segpres, José García Ru-

minot. 
En paralelo, parla-
mentarios de Chile

Vamos presenta-
r á n s u s p r o -
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Ejecutivo no presentará
indicaciones a Sala
Cuna Universal por
ahora... AÚN BUSCA
FÓRMULAS DE
FINANCIAMIENTO

Mañana vence la prórroga en comisión de
Educación del Senado: 

Parlamentarios de Chile Vamos ingresarán sus propias
indicaciones. El Gobierno, sin embargo, esperaría a que el
proyecto llegue a la comisión de Hacienda para introducir sus
cambios. • MARÍA JESÚS COLOMA

Paulina Núñez, presidenta del Senado.
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Entretelones

A seis meses de asumir como
CEO, Panos Mytaros, exjefe
de la danesa ECCO, presentó

una estrategia para reposicionar a la
italiana a nivel global. La estrategia de
crecimiento al 2030 sitúa a Latinoa-
mérica como un eje clave en el negocio
de la cadena de zapaterías, que hoy re-
presenta cerca del 25% de las ventas,
posicionando a Chile como una pieza
estratégica en esta
nueva etapa, donde
la compañía pro-
yecta una fuerte ex-
pansión en los pró-
ximos años.

Mytaros explica
que su llegada es-
tuvo marcada por
u n p r o c e s o d e
“descubrimiento”,
tras recorrer distin-
tos mercados don-
de opera la firma
para entender su
principal característica: una empresa
global con una identidad profunda-
mente local. “En cada país, Bata se per-
cibe como una marca propia, y eso es
algo muy único”, señala.

Su diagnóstico fue que si bien la
compañía mantiene una historia y cre-
dibilidad relevantes, perdió visibili-
dad frente a consumidores más ex-
puestos a nuevas tendencias y forma-

tos. “Mi trabajo consiste en devolver a
Bata al mapa del calzado, que creo que
se ha visto reducido porque el mundo
ha evolucionado y, en algunos casos,
Bata se ha quedado quieto”, señala
Mytaros. 

El plan para esta nueva etapa no con-
sidera un cambio radical de marca, sino
de “reencender” Bata, combinando su
historia con una ejecución más moder-
na. La estrategia se apoya en una premi-
sa central: fabricar “zapatos irracional-

mente buenos y ha-
cerlos disponibles
para todos”, cuenta
Mytaros. Y tiene
cuatro ejes principa-
les: el primero, refor-
zar la marca y el pro-
ducto, buscando
mayor relevancia y
conexión con au-
diencias más am-
plias. El segundo es
simplificar la opera-
ción; el tercero, for-
talecer capacidades;

y el cuarto, impulsar el crecimiento.
A nivel global, la empresa viene de

un período de contracción durante la
pandemia y, según el ejecutivo, la re-
cuperación posterior no ha sido tan só-
lida como se esperaba. En ese contex-
to, la nueva administración busca ace-
lerar el ritmo de expansión.

Chile, entre los tres mercados clave
de Latinoamérica 

Junto a Colombia y Perú, Chile es uno
de los tres mercados más relevantes pa-
ra Bata en el continente. Pese a su menor
tamaño en población, en el país venden
cerca de 6 millones de pares de zapatos
al año, por unos US$ 150 millones.

“Es un mercado muy importante. No
hay que subestimarlo”, afirma el CEO.

Uno de los elementos más fuertes es

la historia de la marca italiana en el
país. Con casi ocho décadas de presen-
cia, Bata ha construido un vínculo que
trasciende a varias generaciones. “He-
mos creado un vínculo muy fuerte.
Muchos niños chilenos crecieron
usando nuestros zapatos”, sostiene. 

Sin embargo, la compañía reconoce
que en años recientes no logró capitali-

zar completamente esa posición, lo
que permite iniciar una nueva etapa
de crecimiento.

En ese contexto, Bata proyecta hacer
crecer en un 50% su operación en Chi-
le, durante los próximos cinco años. La
estrategia combina el fortalecimiento
de tiendas físicas, desarrollo del canal
digital —que hoy representa cerca del
10% de las ventas— y mantener una
presencia relevante en el canal mayo-
rista, particularmente fuerte en el mer-
cado local.

Por su diversidad geográfica, el país
presenta características que lo diferen-
cian en la región y se traduce en múlti-
ples perfiles de consumo. 

En este escenario, la compañía busca
enfocar su oferta al calzado más tradi-
cional, bajo la marca Bata, y una pro-
puesta más orientada a zapatillas, a tra-
vés de North Star para los más jóvenes.

Mantenerse relevante en un merca-
do en transformación

En este entorno dinámico, los cam-
bios en el comportamiento del consu-
midor y una alta exposición a nuevas
tendencias son los principales desafíos,
con el avance del canal digital, el peso
de las promociones en e-commerce y
mayor demanda por productos accesi-
bles, pero con diseño y funcionalidad.

A esto se suma la necesidad de res-
ponder a consumidores más informa-
dos, que no solo buscan precio, sino
también identidad y pertenencia. En ese
sentido, Mytaros destaca que el merca-
do chileno presenta oportunidades es-
pecíficas en categorías de uso cotidiano
y actividades al aire libre. “Tiene una
marcada inclinación hacia las activida-
des al aire libre. Por lo tanto, la oferta de
productos lo debe reflejar”, señala.

En esa línea, el ejecutivo subraya
que el crecimiento no solo dependerá
de nuevas aperturas, sino también de
optimizar la red de tiendas existente y
mejorar la experiencia de compra.
“Nos centraremos en la innovación
que los consumidores puedan sentir y
comprender realmente”, agrega.

Panos Mytaros,
CEO de Bata. 

M
A

C
A

R
E

N
A

 P
É

R
E

Z

Con nuevo CEO y plan de
reestructuración, italiana Bata
quiere recuperar terreno y crecer
50% en Chile en cinco años 

• TRINIDAD RIOBÓ M. 

Mi trabajo consiste
en devolver a Bata
al mapa del calzado,
que creo que se ha
visto reducido
porque el mundo ha
evolucionado”.
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