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Prólogo

Desde la primera década del siglo XX, la Nueva Teoría Estratégica, 
NTE, ha intentado constituirse como un paradigma emergente para la 
co-construcción y transformación de la realidad (Herrera Echenique & 
Pérez, 2014). A partir del pensamiento complejo (Morin, 1998), la NTE 
comprende las prácticas comunicativas como espacios de interacción 
en los que suceden procesos biológicos, sicológicos, antropológicos, 
vivenciales, semióticos, etc., y la estrategia, no como meras acciones 
para conseguir un resultado sino como praxis social del homo relatio. 
actor de relaciones de intercambio, producto de los nuevos planos de 
interacción y territorialidad del mundo global (Bendezú, 2014) y seres 
relacionales que afectan y son afectados por el entorno.

Cumplir los Objetivos de Desarrollo Sostenible, ODS, aprobados 
en la Agenda 2030 sobre el Desarrollo sostenible (ONU, 2015), requiere 
cada vez más de la mirada holística que plantea la NTE: la implemen-
tación del Pacto Global exige una nueva manera de relacionamiento y 
ello sólo es posible a partir de la comunicación, no sólo vista en el pro-
ceso de información sobre los avances o retrocesos, sino esencialmente 
como fuente inspiradora de nuevas acciones que aporten al cumpli-
miento de los Objetivos.

A partir de la NTE, el II Encuentro digital Futuribles 2021 planteó 
re exio es ue a  más allá de las estrategias comerciales o comu i-
cativas de las organizaciones en el marco de la Agenda 2030. Su aporte 
al reconocimiento de las fragilidades sociales y de las subjetividades 
globales en un mundo digitalizado e hiperveloz, a la exploración de 
crudas realidades excluyentes y desiguales marcadas por el consumis-
mo no sustentable, y al análisis de las narrativas y tramas discursivas 
que plantean las empresas en el marco del Pacto Global, erigió este en-
cuentro no sólo como un ejercicio de pensamiento sino como una guía 
indispensable para establecer procesos relacionales transformadores. 

Las transformaciones sociales no pueden ser procesos orgánicos 
y azarosos, producto de las mutantes condiciones globales. La hoja de 
ruta que plantea los ODS anima a comprender el mundo de una ma-
nera distinta. En medio del maremágnum comunicativo que supone lo 
digital y la visión fragmentada, siempre limitante, del ser humano, acer-
carse a lo que este conoce como realidad permite construir estrategias 
no en función exclusiva del objetivo sino de las sociedades en las que 
están inscritas.
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Todo problema cultural es, en esencia, crónico. Abordarlo desde 
la comunicación requiere entonces conjugar un nuevo verbo: estrate-
gar. Estrategar rebasa la visión instrumental de la comunicación como 
acción para poner el foco sobre el actor social que la desarrolla en 
sus procesos de relacionamiento. El cambio no dependerá entonces del 
proceso si o de la co cie cia de dic os actores. l fi ar su mirada e  el 
ser humano, la NTE inspira acciones transformadoras que no son posi-
bles medir con los simples indicadores de las condiciones sociales, sino 
en el cambio cultural de sociedades que emprenden la transformación 
a partir de la comprensión de sus propias realidades.

a isi  eco omista del desarrollo a simplificado la realidad  
convirtiéndola en un vademécum de números y porcentajes que no ex-
plican las tensiones sociales y culturales que se viven al interior de 
cada uno de los países. Hoy, el desarrollo no se impone como en los 
viejos tiempos de la Comisión Económica para América Latina y el Ca-
ribe - Cepal. Nace desde estrategias locales que construyen desde la 
diferencia y la innovación, dejando atrás las miradas hegemónicas y las 
fronteras inamovibles. 

El II Encuentro digital Futuribles 2021, Temáticas emergentes de 
comunicación desde la Nueva Teoría Estratégica: de cara al Pacto Glo-
bal 2030, (2023) reúne visiones diversas que inspiran. No es sólo una 
re exi  so re los esce arios eco micos  culturales de las orga i a-
cio es e  tor o a los S  es ese cialme te u a re exi  paradigmá-
tica que presenta la comunicación, la estrategia, el futuro, la sustenta-
bilidad, la equidad y la cultura como engranajes indispensables de una 
práctica social transformadora, que al mismo tiempo es provocadora 
desde la teoría y la metodología para emprender nuevos modelos de 
análisis y acción social y cultural.

Referencias

Herrera Echenique, R., & Pérez, R. A. (2014). Nueva Teoría Estratégica: 
el paradigma emergente para la co-construcción y transformación de la 
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Introducción

El II Encuentro Digital Futuribles 2021 se centró, desde la visión 
de la Nueva Teoría Estratégica, la adopción de prácticas sostenibles y 
responsables de las empresas en sus operaciones y estrategias comer-
ciales, bajo el paraguas del Pacto Global 2030 de las Naciones Unidas.

La estrategia de las empresas que se adhieren al Pacto Global 
deben por un lado, comprometerse a implementar políticas y prácticas 
que sean sostenibles e integrarlas en sus actividades diarias y en su 
cultura empresarial; por otro, a informar sobre su desempeño en su 
relación con los ODS. La estrategia tiene que diseñarse para maximizar 
el impacto positivo en la sociedad, y a la vez asegurar la viabilidad eco-
nómica a largo plazo de la organización. 

La comunicación es clave para el éxito de la implementación del 
Pacto Global. La comunicación de su compromiso con los ODS debe 
ser clara y transparente a través de comunicados de prensa, informes 
de sostenibilidad, entre otras herramientaspara informar y motivar a 
sus públicos y a la sociedad en general. Además, una comunicación es-
trat gica implica cam ios sig ificati os e  la orma e  ue se ace  
negocios, pero también puede ser una oportunidad para diferenciarse 
de la competencia y mejorar la reputación de la empresa que construye 
relacio es de co fia a co  p licos i ter os  exter os. a tra spa-
rencia y la rendición de cuentas son fundamentales para demostrar el 
compromiso real de la empresa con los principios del Pacto Global.

Futuribles, estrategia y comunicación son conceptos interrelacio-
nados que se utilizan con frecuencia en el ámbito empresarial y de 
pla ificaci . os uturi les a uda  a las orga i acio es a desarrollar 
una estrategia a largo plazo que incluya los principios del Pacto Global. 
mplica explorar di ere tes esce arios uturos  la ide tificaci  de las 

implicaciones que tienen para la organización y sus públicos. Conside-
rando futuros posibles, las empresas pueden anticipar los cambios y 
prepararse para adaptarse y liderar el camino hacia una economía más 
sostenible y justa.

La urgencia de lograr un mundo más justo y sostenible para todos 
fue el hilo conductor que reunió a investigadores de diferentes paí-
ses en el II Encuentro Digital Futuribles 2021, donde abordaron temas 
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como la inclusión, la protección del medio ambiente, la igualdad de 
género, el acceso a la educación y la lucha contra el cambio climático.

El Encuentro se organizó en 6 paneles donde se abordaron dife-
rentes temáticas de los ODS. Así, el panel 1 “Comunicación, recompensa 
y confianza en el trabajo”, moderado por Neysi Palmero, trabajó sobre el 
OSD 8: Trabajo decente, y crecimiento económico. En su texto, el au-
tor Renato Dias, académico-investigador brasileño de la Universidad 
Estatal de Sao Paulo, con su tema “La comunicación y los códigos de 
cambio”, aportó una novedosa orientación teórico-metodológica de la 
comu icaci  como recompe sa  co fia a e  el tra a o  además de 
señalar los pasos evolutivos que impactan en la transformación de las 
orga i acio es. firm  además ue las orga i acio es rasile as de-
ben interconectarse a las transformaciones que les rodea para no des-
aparecer.

El panel 2, bajo el título “Comunicación para la inclusión de las 
personas con discapacidad”, y vinculado al ODS 10: Reducción de las 
desigualdades, reunió a destacados investigadores. Así, Javier Ibáñez y 
Pilar Pineda en su ponencia “Una cuestión de derechos” compartieron 
su proyecto Somostod@s, que tiene como objetivo sensibilizar a la ciu-
dadanía en el trato digno e inclusivo hacia las personas con cualquier 
tipo de discapacidad. Este proyecto, que trabaja a través de la formación 
y la consultoría, desarrolla el conocimiento de la diversidad, desdrama-
tización de la discapacidad, ya que aseguraron que es uno los grupos 
vulnerables más discriminado en el mundo. De igual manera, en este 
panel, el proyecto Incluyeme.com fue presentado por Carolina Pérez y 
Lina Rojas, en su ponencia “Inclusión de personas con discapacidad, una 
apuesta colectiva”. La particularidad de este programa es el foco de la 
inclusión laboral sobre todo en el campo de la comunicación, márke-
ting, accesibilidad y comunidad para las personas con alguna discapaci-
dad. Las autoras explicaron el proyecto, radicado en Colombia, y planteó 
retos relacionados con la creación de un ecosistema que considere la 
inclusión más allá de la contratación. Por último, en este panel, Mario 
Freddy Martínez, representante de la Fundación Foro Nacional por Co-
lombia, presentó en “Inclusión de las personas con dicapacidad en las 
políticas públicas. El caso de Bogotá” las acciones que se llevan a cabo 
bajo el marco del programa de la Política Pública de Discapacidad en 
Bogotá 2007-2020. Su intervención se plasmó en el análisis y balance 
de la implementación de las actividades relacionadas con la inclusión 
de la discapacidad, incorporando además unas recomendaciones para 
promover la participación del colectivo con discapacidad y la sensibili-
zación de la población hacia él.
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El panel 3, bajo el título “Comunicación y economía circular”, y 
moderado por Mariana Zavattieri, trató sobre el ODS 12: Producción y 
consumo responsable que acogió la presentación de la académica Joa-
na Bicalho, titulada “O olhar estratégico da empresa para a Economia 
Circular e os ganhos em valor e em imagem de marca”. La profesora 
introdujo la cuestión sobre la tardanza de las empresas en incluir la 
economía circular, y la necesidad de motivar tanto al gobierno como 
a las empresas y sociedad en subirse al movimiento sustentable, sien-
do un verdadero reto para su planeación estratégica y valoración de 
marca. Por otra parte, Luis Guillermo Pineda presentó su experiencia 
de INGRUP, una organización de Guatemala destacada por su rediseño 
de empaques comprometidos con la economía circular. En su ponencia 
“Mejora y rediseño del packaging sostenible”, Pineda explicó el valor 
agregado que aportan estos rediseños al medio ambiente, y su cum-
plimiento con la estrategia de las cuatro erres: reduce, reusa, recicla y 
re oresta. e estas cuatro erres  es la del recicla e do de se ide tifica 
u a gra  oportu idad de me ora. ara fi ali ar i eda a og  por u  
cambio de mentalidad que impacte no solo en el empaque sino tam-
bién en el producto, lo que redunda en una transformación del modelo 
de negocio.

A continuación, el panel 4, “Comunicación Responsable y la RSE”, 
giró en torno al ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles. Bajo la 
moderación de Sandra Orjuela, se presentaron interesantes conferen-
cias como la de David Caldevilla y Almudena Barrientos, quienes com-
partiero  la po e cia rama agi g  eurocomu icaci  afirma do 
que las empresas utilizan nuevos formatos y contenidos para mejorar 
su imagen en materia de responsabilidad social. El uso de nuevas fór-
mulas como el dramanaging para la responsabilidad social empresarial, 
es una estrategia que los autores introdujeron para describir una nueva 
orma de llegar a los p licos  com i a do la práctica ci ematográfi-

ca con la administración y dirección de empresas. De esta manera, se 
gestionan los intangibles para la diferenciación de la competencia. A 
continuación, Marta Lucía Buenaventura, en su ponencia “Comunicación 
en salud, el desafío”, abordó las etapas evolutivas de la comunicación y 
el momento en que incursionó la especialidad de la comunicación en 
salud y sus características. La autora evidenció la necesidad de elaborar 
estrategias de comunicación en salud con el público objetivo para esta-

lecer relacio es de co fia a  as  como la ormaci  e  comu icaci  
de los profesionales de la salud.

El panel 5 “Comunicación para la igualdad, equidad de género, con-
ciliación de la vida laboral y familiar”, relacionado con el ODS 5: Igual-
dad de género, y moderado por Patricia Durán, reunió a investigadoras 
iberoamericanas en torno a esta problemática. En primer lugar, las ar-
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gentinas Candela Fernández, Luz Canella y Teresa Tsuji, en su ponencia 
“Camino al 2030 ¿Cómo la estrategia de comunicación puede contribuir 
a cumplir los S  re exio aro  e  tor o al tec o de cristal al ue 
tienen que enfrentar las mujeres en las organizaciones, un asunto prio-
ritario para las Naciones Unidas que consideran la igualdad de género 
como un derecho fundamental crucial. Además, las autoras vincularon 
la estrategia de comunicación propuesta por la NTE cmo un apoyo para 
el logro del ODS, a través de recomendaciones que contribuyan a ge-
nerar prácticas proofesionales de las Relaciones Públicas y Publicidad 
para generar la igualdad de género. En segundo lugar, la investigadora 
Emma Torres Romay, en su ponencia “La representación del género en 
la comunicación publicitaria en España”, realizó una denuncia de las 
representaciones de género en la publicidad en este país, vinculando 
también otro ODS, el 12, relativo a la producción y consumo responsa-
ble. En concreto, la autora se centró en dos aspectos: cómo se represen-
ta el género en la comunicación comercial, y conocer si el consumo es 
consciente para demandar a las emrpesas que las empresas tengan un 
compromiso responsable con el desarrollo. Por su parte, Maritza Mos-
quera de Sumich en su ponencia “Estrategar para la igualdad de gé-
nero, equidad y conciliación de roles” apostó por el empoderamiento 
femenino que contribuya a la construcción de una sociedad igualitaria 
y sostenible, a través de estrategar para alcanzar la equidad, la igualdad 
de g ero  la co ciliaci  amiliar  la oral. ara fi ali ar este pa el  
Dona Arrieta presentó en su ponencia “Comunicación para transformar 
el discurso de género” una aproximación a la mujer como individuo y 
capital humano, y a las siete metas para alcanzar el objetivo 5. La autora 
re exio  so re la isi ili aci  de la mu er  la asimetr a de g ero e  
lis diferentes escenarios de la sociedad.

El panel 6, relativo sl ODS 17: alianzas para lograr los objeti-
vos, bajo el título de “Comunicación, articulación y co-construcción para 
un desarrollo sostenible”, y moderado por Raúl Bendezú, congregó a Je-
sús Galindo con su ponencia “Comunicación, articulación y construcción 
social para un desarrollo sostenible. Apuntes desde la Nueva Teoría de 
la Estrategia, el Estrategar, y la Ingeniería en Comunicación Social”. Ga-
li do apu t  a la re exi  e  tor o a u a mirada cr tica e  el imagi a-
rio humanista y el propósito de estrategar que se fundamenta en pro-
puestas para construir futuros. La brasileña Margarida Krohling Kunsch 
en su trabajo “Comunicação Organizacional Estratégica nos processos 
de parcerias publicas e privadas para o alcance dos Objetivos de Des-
envolvimento Sustentável (ODS) da ON”, planteó la relevancia de las 
alianzas entre el Estado, la sociedad civil y las iniciativas privadas y el 
tercer sector para el desarrollo sostenible que conduzca a la justicia 
social. El punto de encuentro entre las fuerzas privadas y públicas es 
la soste i ilidad. ara fi ali ar este pa el  ar a uge ia arc s desta-
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c  e  su po e cia o ictos  alter ati as para la co strucci  de la 
Agenda 2030” las contradicciones presentes en el informe de CEPAL de 

 so re el desarrollo soste i le ue ide tifica de los pro lemas de 
violencia, desastres naturales, entre otros. Además, el modelo de desa-
rrollo que proteja la relación de las comunidades indígenas de la Ama-
zonía y de Latinoamérica tiene que estar sustentado en un desarrollo 
sostenible desde una perspectiva relacional.

 defi iti a  las aportacio es de los acad micos e i estigadores 
i eroamerica os e  este  cue tro igital uturi les  sig ifi-
caro  u a excele te re exi  e  tor o a los eti os de esarrollo 
Sostenible desde la visión de la Nueva Teoría Estratégica. La sostenibi-
lidad no solo es una cuestión ética, sino que implica unas prácticas que 
ayuden a las organizaciones a una mejor adaptación a su entorno ante 
mercados cambiantes, a una co-construcción con los diferentes agen-
tes, pensando en los diferentes escenarios que permitan a las organi-
zaciones repensar sus estrategias que  adopten prácticas sostenibles y 
responsables en sus operaciones y estrategias comerciales, a la vez que 
preserven los derechos de todos los ciudadanos.

Amaia Arribas es Doctora en Ciencias de la Información por la Universidad del País 
Vasco, y Máster en Dirección de Comunicación Empresarial e Institucional por la 
Universidad Autónoma de Barcelona. Ha desarrollado actividades profesionales y 
de investigación en comunicación empresarial. Docente e investigadora en el Tec-
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Doctora en Ciencias de la Comunicación. Académica-investigadora de la Univer-
sidad Autónoma de Guerrero, México Pas Presidenta de CONFIARP. Es presidenta 
de la Confederación Interamericana de Relaciones Públicas (CONFIARP). Asesora 
de Imagen y Relaciones Públicas de la Universidad Autónoma de Guerrero, Mé-
xico y Coordinadora del Posgrado de la Facultad de Comunicación y Mercado-
tecnia, Universidad Autónoma de Guerrero, México. Su correo electrónico es: 
neysipalmero@hotmail.com

Neysi PALMERO
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COMUNICACIÓN, RECOMPENSA Y CONFIANZA EN EL TRABAJO. ODS 8: Trabajo decente y crecimiento económico

Introducción

La Agenda 2030 adoptada en el 2015 por la Asamblea General de la 
ONU para el Desarrollo Sostenible como un plan de acción que se pro-
pone favorecer a las personas, al planeta e impulsar la prosperidad que 
conlleva a su vez fortalecer la paz universal y el acceso a la justicia, 
se plantea 17 Objetivos en los que se sostienen metas que de forma 
expl cita  suci ta a ora  aspectos ue a arca  las es eras eco mica  
social y ambiental.

Dentro de estos Objetivos del Desarrollo Sostenible, el 8: Trabajo de-
cente y crecimiento económico, fue el tema central abordado por el 
doctor Renato Días Baptista de la Universidad Estatal de Sao Paulo, 
Brasil.

De saberes y aportaciones de alto relieve estuvo colmada la exposición 
del doctor Renato Dias Baptista en este Panel 1, en el que el reconocido 
académico-investigador brasileño con su tema “La comunicación y los 
códigos de cambio”, abrió la mirada a una novedosa orientación teóri-
co-metodológica que conlleva cambios en saberes y aportaciones de 
gran relieve.

l doctor ias se refiri  a la aportaci  de la comu icaci  como re-
compe sa  co fia a e  el tra a o  los pasos e oluti os e i dispe -
sables que desde esta visión repercuten en la transformación de las 
orga i acio es. Se refiere tam i  a rasil  le llama como u  calidos-
copio” porque subraya que todo es diferente de acuerdo con la mirada 
con que se observe, aunque destaca su evolución desde un movimiento 
pequeño en que sus partes no son más que una conexión. 

El académico brasileño de la Estatal Universidad de Sao Paulo, pun-
tualiza que las respuestas comunicológicas organizacionales deben 
cambiar ante nuevas interrogantes y retos porque es delante de esa 
complejidad que se buscará destacar, en el corto espacio de tiempo. 
Subraya que es necesario mover piezas de “ese rompecabezas brasileño” 
que se da en un escenario organizacional oportuno por lo que para que 
las organizaciones no perezcan, requieren interconectarse a las trans-
formaciones locales y globales.

os aportes sig ificati os expuestos e  el cue tro igital uturi les 
 co stitu e  re exio es de alto espectro ue desde ese espacio 

de análisis y discusión, enaltecieron el tema central abordado: Comu-
icaci  recompe sa  co fia a e  el tra a o S  ra a o dece te 
 crecimie to eco mico  a ue se e ide ciaro  sig ificati as co -

tribuciones que demuestran el aporte que desde las estrategias de la 



11

Neysi Palmero

comunicación vistas en diferentes ángulos y experiencias empíricas y 
orie tadas desde u  ue acer cie t fico e  todos los casos  expresa  
la dimensión del gran apoyo que ya se va avizorando desde diferentes 
escenarios académico, investigativo, organizacional y social para lograr 
el trabajo decente y el desarrollo económico sustentable deseable y 
necesario.

Desde estos resultados fehacientes y palpables nos estimula destacar 
la vigencia y trascendencia de la Nueva Teoría Estratégica desde cada 
uno de los temas expuestos en este Panel, ya que nos subrayan su pro-
bidad y enaltece sus preceptos, que a veces sin hacerse mención por los 
ponentes participantes, estuvieron presentes los aspectos epistemoló-
gicos de la NTE desde un constructo teórico que rompe paradigmas 
para transformar y avanzar hacia ese mundo diferente desarrollado y 
sustentable que desde la comunicación  tanto en el ejercicio profesio-
nal como en el académico o investigativo, nos convoca a actuar y dar 
respuestas efectivas para lograr un mundo mejor y posible.
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La información, si es bien transmitida y comprendida, con-
lleva inteligibilidad, primera condición necesaria para la 

compre si  pero o suficie te. 
Edgar Morin

Introducción

Las nuevas tecnologías reorganizan las subjetividades, generan 
ue as co figuracio es  exige  adaptacio es cog iti as. o o sta te  

muchas organizaciones aún producen cambios a través de una fascina-
ción y manipulación. En estos contextos es común colocar toda ‘ilumi-
nación’ para los cambios, pero dejar las personas afectadas en una zona 
oscura.

En las organizaciones, por cierto, los cambios son constantes e 
imperativos. Sin embargo, cuando una empresa “navega en la obsoles-
cencia” los cambios son más intrincados a cada momento en que per-
manezca así, pues la absorción de una nueva realidad necesita de ele-
mentos cognitivos para generar una concepción en sus colaboradores o, 
como dice Schein (2004), cuando las presunciones básicas, inventadas 
 descu iertas e erciera  la suficie te i ue cia para ser co sideradas 

válidas. 

En ese escenario se encuentra uno de los roles de la comunica-
ción estratégica: las personas no cambian sus concepciones por medio 
de la imposición. Es indispensable que el proceso comunicacional ca-
mine alineado con la realidad, que sea coherente.  

En tiempos reglados por la hipervelocidad en todos los contextos, 
muchas veces el espacio es cada vez más corto para fomentar cambios. 
Sin embargo, no todos están listos para aceptar la realidad en trans-
formación continua. Además, el gran desafío todavía es desarrollar un 
feedback con la misma velocidad de los cambios. No obstante, cuando 
una organización tiene la capacidad de leer la realidad social, ella pue-
de eliminar la corrosión que se encuentra en los intervalos de análisis 
y de solución de problemas. 

Ese escenario de trasformaciones contiene una comunicación con 
un rol ampliado. Hoy los estudios de comunicación deben vincular la 
utilización de tecnologías de punta y las reacciones que esas tecno-
logías generan en el comportamiento humano, estos son factores que 
ampliaran la frontera organizacional. La gestión de la comunicación 
tiene el objetivo de descifrar los códigos e integrarlos al planeamiento 
estratégico. 
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Esos aspectos, en conformidad a los ODS, que contienen un sin-
número de elementos imprescindibles que representan un plano de ac-
ci  glo al co  el fi  de elimi ar la po re a  reducir la desigualdad  
lograr sociedades más pac ficas  pr speras para .  . 
Estos aspectos tienen puntos de interconexión con la Nueva Teoría Es-
tratégica (2021), es decir, con la complejidad, la realidad multidimen-
sional y la necesidad de una verdadera inclusión del ser humano en las 
estrategias. 

No obstante, las empresas no están en el mismo nivel evolutivo, 
todas están alineadas al status quo y, por consecuencia, con demandas 
espec ficas. o existe  modelos o scripts cartesia os  cada mome to 
presenta nuevos desafíos. Delante de la concepción de que los desafíos 
son códigos, la sobrevivencia de la organización es garantizada por la 
capacidad de decodificaci   por la elocidad de respuestas. 

Frente al contexto presentado, los objetivos de este capítulo cons-
tituyen en exponer un panorama de los vínculos de la comunicación 
con un escenario en híper-velocidad, y demostrar situaciones donde la 
asimetría comunicacional construye un retraso y un impacto en la ima-
gen de la organización. El entendimiento de eses aspectos posibilita 
buscar la construcción de sistemas de comunicación coherentes.

El fenómeno de la hiper-velocidad

Estos tiempos tienen una presión sin antecedentes que están de-
lante de los problemas procedentes de una realidad en hiper-velocidad. 
Son necesarias respuestas veloces sin cometer errores de interpreta-
ci  a ue todo emisor i e u a amplificaci  de recepci   el u o 
comunicacional cartesiano es obsoleto delante de la virtualidad de la 
vida.  

Según Aubert (2003), como una dictadura del tiempo real la hi-
per-modernidad vive de acciones más inmediatas, una alianza que se 
opera e tre la l gica del lucro i mediato de los mercados fi a cieros 
que reinan en la economía instantánea y de nuevas formas de comuni-
caci  do de la erdadera eficacia i e so re u a presi  temporal  
permanente.

 
Las tecnologías de la comunicación instantánea tienen una dupla 

cara: de un lado, permiten ganar tiempo, de libertarse de una necesidad 
de presencia física como una abolición del tiempo. De otro lado, genera 
un nuevo contrato en un sistema en tensión permanente (Aubert, 2003). 
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Las visiones del trabajo están dominadas por la primacía de la 
tecnología, la obsesión por la automatización, la lógica de tareas y 
operaciones, y en este contexto la idea de comunicación muchas veces 
es percibida como peligrosa (Lacoste, 2005). Esos elementos también 
componen el concepto de la dromocracia  de Trivinho (2007). Es nece-
sario ser ‘dromoaptivo’1 en todas las prácticas recomendadas, en todas 
las operaciones requeridas y anticipar el funcionamiento del sistema 
tec ol gico ue fi a cia la ide tidad ri i o  .

Las empresas que no acompañan la velocidad de las transforma-
ciones viven una brecha cognitiva algo que está más allá de la brecha 
digital.  Existe el riesgo de que la brecha de acceso a las tecnologías di-
gitales se convierta en el nuevo rostro de la desigualdad, por ello, es ur-
gente universalizar el acceso a las nuevas tecnologías para reconstruir 
mejor con igualdad y sostenibilidad (CEPAL, 2021). Pero, caracterizamos 
la brecha cognitiva como un intervalo entre el conocimiento obsoleto y 
el conocimiento que las tecnologías demandan. En los sistemas espe-
cialistas, en los sistemas de producción robotizados o en la industria 
4.0, existe una nueva concepción de la realidad. 

Ese escenario genera una presión sobre las personas que son ex-
cluidas de los ambientes más acelerados. Muchas veces los colaborado-
res son responsabilizados por la propia exclusión. El peso de la trama 
de los estándares y la responsabilidad por el fracaso, como dice Bau-
man (2011), caen principalmente sobre los hombros de los individuos, 
algo que las generaciones pasadas no experimentaran y no podrían 
imaginar. 

Así, los nuevos códigos se caracterizan como dispositivos tec-
no-culturales para acceder a la praxis instrumental en la sociedad 
tecnológica. Como una contraseña general de permisos, esos códigos 
funcionan como gestores de entrada tanto en el mercado laboral como 
en la experiencia de otros procesos. El acceso a un nuevo mundo tec-

o sim lico implica u a tec o aculturaci  espec fica de la psi ue 
humana (Trivinho, 2001). 

No hay duda de que las brechas cognitivas generan una resisten-
cia. Es necesario reconocer que los colaboradores2 que deben utilizar 

. romos  prefi o griego ue sig ifica elocidad. romocracia om ra al r gime  i isi le de la elo-

cidad tecnológica como el epicentro descentralizado de la estructuración de la vida humana (Trivinho, 

2005).

2. Debemos concebir la palabra ‘colaborador’ como alguien que es realmente participante en un proce-

so de innovación o cambio. Si esto no sucede, aquí residiría otra de las incoherencias comunicacionales, 

es decir, nombrar a los empleados como colaboradores, pero tratándolos como máquinas.
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una tecnología de punta están sujetos a las informaciones preservadas 
en la memoria, es como un status quo cognitivo que lleva a rechazar 
situaciones de cambios. 

El aprendizaje es un proceso continuo y los cambios corporativos 
dependen de una asimilación cognitiva. No podemos continuar con em-
presas gestionadas tal como en los tiempos de la primera revolución 
industrial. Cuando existen brechas, las resistencias son más amplias. Así, 
los hábitos antiguos no satisfacen las demandas de la realidad. Con el 
tiempo, ni es posible la formación de conexiones internas, es decir, la 
información no es transformada en comunicación-conocimiento en los 
sistemas obsoletos. 

Lo nuevo no es absorbido por mecanismos autoritarios-coerciti-
vos que valoran más las máquinas que las personas. Según Baum (2006) 
las personas controladas por estos medios, además de sentirse menos 
libres, tienden a ser resentidas y agresivas. Los cambios requieren una 
efectividad del proceso de comunicación y una rapidez de feedback sin 
comprometer contenidos a absorber. 

Los cambios y las fragilidades sociales necesitan ser integrados 
al contexto de la empresa. Los ODS deben componer la realidad de 
una organización, aquí especialmente destaco el objetivo 8 que es “pro-
mover el crecimiento económico inclusivo y sostenible, el empleo y el 
trabajo decente para todos”. Una sustitución de tecnología en los siste-
mas productivos, por ejemplo, genera la necesidad de respuestas a la 
sociedad y a los colaboradores. 

Una nueva tecnología tiene vínculos amplios con la responsabili-
dad social ue  a su e  exige u a reco figuraci  de las compete cias 
humanas. Es necesaria una ampliación del aprendizaje en la operación 
de tecnología, integrar los valores de responsabilidad social y la am-
pliaci  de compete cias uma as. o es suficie te e se ar es primor-
dial cambiar los conceptos sobre una realidad. 

Brasil en múltiples caras

La Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible aprobada por los 
Estados miembros en el septuagésimo período de sesiones de la Asam-
blea General de las Naciones Unidas en septiembre de 2015 que esta-
bleció 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) a ser alcanzados al 
2030, reconoce la centralidad de la igualdad de género, los derechos y 
el empoderamiento de las mujeres en el desarrollo sostenible, a la vez 

ue se afirma ue cada pa s dispo e de di ere tes e o ues  isio es de 
futuro, modelos e instrumentos para alcanzarlo (Ponte, 2017).
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En Brasil esos objetivos representan grandes desafíos, aún que 
toda Latinoamérica presente puntos de conexiones en diferentes for-
mas de exclusi  social  cada pa s tie e su especificidad. a mala dis-
tribución de la renta en Brasil es una de las caras más perversas. Según 
Rocha (2000) en Brasil la pobreza absoluta todavía persiste, es un país 
do de el producto acio al es suficie teme te ele ado para gara ti ar 
el mínimo a todos, de modo que la pobreza resulta de la mala distribu-
ción del ingreso. En los días actuales, de acuerdo con Bauman (2021), 
el ingreso per cápita creció menos que el de los países más avanzados, 
y por tanto amplió la distancia en comparación con las economías más 
desarrolladas.

Brasil es uno de los países más desiguales del mundo. Expertos 
ven en el sistema impositivo una de las fallas estructurales del sistema. 
La desigualdad en la distribución de la riqueza es extrema en Brasil y 
los más pobres son casi siempre descendientes de los esclavos que fue-
ron llevados a ese país por la fuerza desde África hace 350 años (Milz, 

.  a exclusi  compo e di ere tes co textos  tiempos  modifica  
sus formas, localidades y modelos de control.  

Hay personas que ni siquiera pueden participar en una entrevista 
de selección porque están lejos de los requisitos mínimos en las deno-
minadas Skills requeridas por el mercado laboral, muchas veces esas 
personas son consideradas inferiores. Consideremos el caso del acceso 
a Internet como una de las caras de la exclusión, en que millones de 
personas todavía no tienen acceso. En Brasil existen 47 millones de per-
sonas que no utilizan la red (CGI, 2019). Es una población de excluidos, y 
que pueden trasladar la exclusión a la próxima generación, además eso 
representa un factor agravante en tiempos de pandemia del COVID-19. 

La discriminación y la pobreza producen impactos en las organi-
zaciones, pues toda discriminación aleja una empresa de ser efectiva-
mente socialmente responsable y la pobreza tiene efectos negativos en 
el desarrollo del conocimiento. Esos factores necesitan de acciones que 
integren políticas públicas y estrategias empresariales con una pers-
pectiva de solución al largo plazo. En consonancia con los ODS no po-
demos aceptar que una empresa se convierta en una isla conquistada 
por algu os e eficiados. 

l artificio de la a sorci  atural  rápida  si  actuaci  de go-
ier os  orga i acio es es u a trampa peligrosa. l artificio ue los 

mejores profesionales quedarán en las empresas y solo los rápidos so-
breviven, no puede ser un discurso de las empresas que quieren alcan-
zar los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
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Así, la coherencia de la comunicación debe estar vinculada con la 
sociedad y no solamente con la comunicación “seductora” y darwinista, 
la misma que puede ser encontrada en la misión, en la visión o en los 
valores escritos, pero volátiles. No hay éxito socialmente responsable 
en organizaciones que utilizan una publicidad engañosa para “capturar” 
las personas a través de la imagen que deteriora.   

Los códigos de la comunicación y de la cultura

La asimetría es uno de los grandes errores de la comunicación y 
puede afectar la concepción que los colaboradores tienen sobre la or-
ganización. Esa concepción está vinculada a una cultura fuerte, autores 
como Deal & Kennedy (1997) y Hofstede (2008) evidenciaran las cone-
xiones de la cultura con la construcción de la realidad organizacional, 
es decir, una construcción de vínculos entre comunicación y cultura.  

De acuerdo con Caune (2014), la utilización de la comunicación, 
a su vez, no es solamente distribuir información, pero es un espacio de 
participación y de acción en un mundo global, ordenado y estructurado. 

omo u a co figuraci  de uer as acti as  la comu icaci  ge era u  
compromiso, muchas veces de manera indirecta y nos lleva a nosotros a 
asumir nuestro posicionamiento social. 

Deal & Kennedy (1997) caracterizan que la fuerza de una cultura 
tiene vínculos que ni las mismas guerras destruyen lo que es colectiva-
mente concebido. Según Hofstede (2008), la cultura es un fenómeno co-
lectivo, compartido por las personas que viven en un mismo ambiente 
social y, como una programación, distingue los miembros de un grupo o 
categorías de personas en comparación con otro. Cada individuo perte-
nece a varios grupos que corresponden a niveles distintos de la cultura, 
como ejemplos, en nivel nacional, dependiendo del país, un regional y/o 
étnico y/o religioso y/o lingüístico, un nivel correspondiente al origen 
social, la generación y escolaridad. 

Keyton (2005), evalúa que los colaboradores reciben los concep-
tos en los procesos iniciales de la socialización – onboarding – como 
si fueran las mejores formas de actuación en las organizaciones. En 
corto plazo esas concepciones son evaluadas y fortalecidas en los otros 
procesos de recursos humanos. Además, según Srour (1998), los colores, 
el movimiento del personal y los equipos evocan lo que las palabras 
celebran y el ‘aire de la empresa’ parece tener una vibración impregna-
da de re ere cias sutiles  complicidades i ue ciadas por di ere tes 
códigos. De este modo, ni la comunicación, ni la cultura organizacional 
son lejanas de las variables sociales
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La concepción sobre una realidad organización es profunda y ne-
cesita ser insertada en las estrategias de comunicación que buscan la 
coherencia. Para Eagleton (2011) la cultura es cargada de afectos, rela-
ciones humanas, recuerdos, satisfacción emocional, entre otros aspec-
tos que están cerca de nosotros. En el interior y en el exterior de una 
empresa es importante la construcción de una comunicación integrada 
con las concepciones culturales. 

En Brasil el cambio de elementos de la cultura es un desafío, 
puesto que hasta el mismo gran desarrollo de años precedentes fuera 
sofocado en los tiempos actuales. La ganancia de los gobiernos anterio-
res o compro  u a solidificaci  e  la cultura acio al. as i ersio-
nes en educación están conectadas con el desarrollo de las empresas, 
son necesarios muchos años para que una persona pueda actuar en 
sistemas que utilizan nuevas tecnologías y sistemas especializados. De 
esta forma, las inversiones en los ODS también representan un territo-
rio para la evolución de las empresas. 

a comu icaci  co ere te sig ifica o solame te u a simetr a 
entre lo que se hace y lo que se dice, pero también, utilizar los códigos 
de una realidad en los procesos comunicacionales. La transparencia es 
uno de los pasos importantes para hacer una plena distinción entre la 
comunicación y simple publicidad que genera manipulación. Cuando un 
colaborador está expuesto en una comunicación sin conexión con su 
concepción o ‘presunciones básicas’, naturalmente son accionados los 
mecanismos de defensa (Adler, 2002).

El discurso de la felicidad en el ambiente laboral, por ejemplo, 
cuando no es real empieza un efecto de gran negatividad y los colabo-
radores cuestionan el propio concepto de felicidad. Es peligroso inten-
tar rellenar los espacios vacíos solamente con palabras. En los procesos 
de cambio o innovación, esa actitud genera lo que podemos caracterizar 
como ‘sistemas participativos-obligatorios’ o en otras palabras, ocurre 
el co trol del comportamie to  o u a participaci  e ecti a re exi a 
en los sistemas laborales. 

Consideraciones finales

La comunicación debe tener en cuenta el conjunto de signos in-
sertados en los cambios, conectar métodos socialmente responsables, 
hacer inversiones en la formación y en el desarrollo de las personas, ges-
tio ar el cam io al re s de ma ipular pri ilegiar amplios e eficios  
mantener abiertos los canales internos y externos y eliminar brechas 
cognitivas. Todo esto para que los códigos de cambio sean simétricos a 
la realidad organizacional. ¡Sí! es posible cambiar una empresa obso-
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leta, pero sin imponer saltos evolutivos, autocráticos o manipuladores. 

A propósito, en un proyecto de consultoría en una gran organiza-
ción que buscaba cambiar una fábrica tecnológicamente obsoleta, el 
principal error fue cambiar tecnologías y esperar que los colaboradores 
también cambiasen en la misma velocidad.   Así, surgió la resistencia 
como una forma de preservar el status quo. Aún sobre esa empresa, 
las resistencias generaran una ampliación de la percepción de las asi-
metrías comunicacionales, incluso hasta los mismos colaboradores que 
tenían una escolaridad reducida, aun mantuvieran la percepción de las 
asimetrías. Una de las principales incoherencias fue cuando la empresa 
informó que no habría colaboradores despedidos. ¿Cómo no? decían 
algunos colaboradores, ya que los directivos informaron que los sis-
temas tecnológicos generarían automatización de muchas actividades. 
Esa resistencia, entonces, tuvo que ser concebida como una incapacidad 
de los directivos en gestionar el cambio y en utilizar una comunicación 
coherente. Fue necesario rápidamente integrar y establecer nuevas es-
trategias.

Los cambios dependen de elementos que están más allá de los 
viejos estándares mecanicistas. La falacia o la imposición no generan 
transformación en la empresa, pero sí concepciones repulsivas al cam-
bio.

Es improbable obtener un desarrollo en la organización al utilizar 
u a reacci  u cio al  u  tec icismo co trolador o u  u o ec o e  
las ofici as  si  culos co  los cola oradores  co  el clima orga i a-
cional. La complejidad involucrada en el proceso de cambio es depen-
diente de una comunicación socialmente responsable que respeta los 
individuos y sus diferentes niveles cognitivos. 

Finalmente, delante de la corrosión que la incoherencia comuni-
cacional puede generar, no podemos pasar por alto ni olvidar unas de 
las lecciones más simples: la información no es comunicación.
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Introducción

e correspo di  moderar este pa el so re el o eti o  de 
desarrollo soste i le  so re la clusi  de perso as co  discapacidad. 
 para desarrollarlo i itamos a u  grupo de expertos uie es desde 

di ere tes perspecti as a ordaro  este tema ue os toca a todos a 
todos realme te  ue os de e i teresar por muc as ra o es ue 
expo drá  a co ti uaci  pero pie so ue  especialme te por ue al 
fi al del cami o  al fi al de uestras idas todos te dremos alg  i el 
de discapacidad  amos a uerer se tir os i cluidos. s decir el deseo 
es ue sea u  uturo posi le.

 primer t rmi o se llam  la ate ci  re te a ue la 
comu icaci  a uda a crear espacios p licos sim licos ue da  
se tido a la i clusi   accesi ilidad de perso as co  capacidades 
di ere tes. a comu icaci  aporta estrategias para a rir esce arios 
a iertos  comu es  compartidos para la i tegraci  de perso as e  
situaci  de ul era ilidad  co sidera do la tica como pri cipio  
u dame to e  su i dispe sa le i tegraci  e  u  colecti o se si le  

desig ado como S S.

a ier á e   ilar i eda  de la cademia sociaci  uropea 
para la i clusi  de perso as co  discapacidad  prese taro  el 
ro ecto Somostod s ue se origi a e  spa a  está i cursio a do 

ampliame te e  m rica ati a. l pro ecto tie e como oco se si ili ar 
a la po laci  e  ge eral e  el trato adecuado  dig o e i clusi o acia 
las perso as co  cual uier tipo de discapacidad  co sidera  ue ge eral 
 glo alme te  los programas a  sido dirigidos a las propias perso as 

co  discapacidad  a sus amilias  a las asociacio es pro esio ales del 
sector.

ra a a  a tra s de la ormaci   de la co sultor a al se si ili ar 
 preparar a las empresas  orga ismos p licos para ue  e  su 

ser icio  ate ci  trate  a cual uier perso a co  discapacidad de 
orma erdaderame te uma a.  el pla  de ormaci  se desarrolla  

ampliame te el co ocimie to de la di ersidad  la acilidad de la 
comu icaci  la desdramati aci  de la discapacidad  el ome to a 
u  trato dig o  la co cie ti aci  e  la igualdad real. stá  seguros 
de ue las perso as co  discapacidad co stitu e  u o de los grupos 

ue a su rido ma or discrimi aci  e  todo el mu do  co orma  
u  grupo ul era le  umeroso al ue la estructura de orga i aci  
tradicio al a ma te ido e  co dicio es de exclusi  o staculi a do 
su desarrollo perso al  el dis rute de los recursos  ser icios dispo i les 
para toda la po laci   la posi ilidad de co tri uir co  sus capacidades 
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al progreso de la sociedad. 

o sidera  ue es la mirada del otro  las arreras del e tor o lo 
ue discapacita  e  ta to rec a a e impide la participaci  ple a e  

la sociedad. ue la mirada estereotipada  egati a de la discapacidad  
ue co trasta co  la mirada ue so re s  misma tie e esta po laci  

cua do e su di ersidad corporal o u cio al como u  eleme to ormal 
 positi o de su ide tidad. 

aroli a re   i a o as prese taro  a la orga i aci  
clu eme.com ue tra a a asesora do a empresas e  programas 

i tegrales de di ersidad co  asis e  la i clusi  sociola oral de 
perso as co  discapacidad. Su ám ito es m rica ati a. Su modelo de 
i clusi  se u dame ta e  los e es de empleo i clusi o  comu icaci  
marketing, accesibilidad y comunidad.

l reali ar u  mirada so re la discapacidad llam  la ate ci  
e tre otros temas  so re ue

  l  de la po laci  mu dial tie e discapacidad. 
 l  de las perso as co  discapacidad está  e  edad 

producti a. 
 So  la po laci  ue más arreras tie e para acceder a 

oportu idades de empleo  educaci . 
 Se ma ifiesta u a gra  rec a salarial e  comparaci  de 

perso as si  discapacidad. 
 as perso as co  discapacidad por alta de gara t as elige  la 

i ormalidad para tra a ar. 

o sider  luego del a álisis e  arios pa ses  ue el impulso 
a la inclusión no solo se da con un marco legal sino con un sistema 

ue moti e a las empresas a i corporar a sus mi as a perso as co  
discapacidad.

ro ect  como gra des desa os  

 ortalecer la cultura e  cua to la i clusi  como proceso 
transversal a la sociedad

 ra a ar e  la clusi  más allá de la co trataci  
- Crear ecosistemas inclusivos

ario redd  art e  de la u daci  oro acio al por 
olom ia  reali  u  ala ce so re la i clusi  de la po laci  co  

discapacidad e  las pol ticas p licas  tom  como re ere te la ol tica 
lica de iscapacidad e  ogotá . 
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a prese taci  la di idi  e  u os eleme tos de co texto 
so re el ma e o de la discapacidad e  el marco i stitucio al  la 
prese taci  de los aspectos más importa tes ue pla tea la pol tica 
de discapacidad de ogotá  el ala ce de su impleme taci  te ie do 
como eleme to ce tral la i clusi  de la po laci  co  discapacidad 
 algu as recome dacio es para la re ormulaci  de esta pol tica ue 

actualmente adelanta la alcaldía. 

tre esas recome dacio es está me orar la articulaci  
i stitucio al  promo er la participaci  i tegral de la po laci  co  
discapacidad  reali ar u  proceso de se si ili aci  social a a or de 
la i clusi  e i cluir a los cuidadores como actores importa tes de la 
pol tica.
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a cademia uropea para la i clusi  de perso as co  discapa-
cidad es u  sociaci  si  á imo de lucro ue desde el  tra a a 
por la ge eraci  de espacios i clusi os de cara a ue cada perso a 
co  discapacidad sea tratada de u a orma adecuada e  u  am ie te 
de co fia a. ara ello desarrolla accio es ormati as  ge era sistemas 
de e aluaci  de estos espacios de co fia a  a orecie do la partici-
paci  de las perso as co  discapacidad e  los procesos de desarrollo 
de su ple a ciudada a.

uestro desti atario claro es el e tor o e  el ue se e cue tra 
cada perso a  su e tor o atural es el ue tie e ue reu ir las co -
dicio es ecesarias para dar ca ida e  el mismo a la di ersidad ue 
prese tamos todas las perso as  más allá de uestra discapacidad o 

ecesidades espec ficas.

a de las i iciati as ue te emos e  marc a es el pro ecto So-
mostod s desde el ue reali amos ormacio es  co sultor as e  las 

ue se se si ili a  prepara a empresas  admi istracio es p licas 
para ue  e  su ate ci  al p lico  o e  el desarrollo de su tarea  o re -
ca  u a ate ci  adecuada  dig a e i clusi a  a todas las perso as co  
las ue se i terrelacio e  i depe die teme te de su discapacidad.

Se trata de sumar agentes de inclusión al convertir nuestra socie-
dad e  u a sociedad i clusi a. esde la ormaci  co  el curso de c-
cesi ilidad para todos  todas  se o rece u a ormaci  para esta leci-
mie tos  empresas pri adas  as  como para admi istracio es p licas  
para co seguir u a ate ci  adecuada a las perso as co  discapacidad.

esde la co sultor a prete demos desarrollar la impla taci  de 
re uisitos a tra s de la orma  do de se certifica co  su impla -
taci  espacios de co fia a para perso as co  discapacidad   la or-
ma  e  i el ásico o excele te  desde la ue se certifica el pla  de 
i clusi  para perso as co  discapacidad e  admi istracio es p licas.

 todo esto lo po emos e  marc a se cillame te por ue co si-
deramos ue estamos a la do de u a cuesti  de derec os para las 
perso as co  discapacidad   es ecesario seguir a a a do. le amos 
muc o tiempo tra a a do co  las propias perso as co  discapacidad  
co  las amilias  desde las propias orga i acio es especiali adas e  el 
tra a o  rei i dicaci  de sus derec os. 

ueremos dar u  paso más  directame te dirigido al e tor o  
do de la perso a tie e su dese ol imie to cotidia o.  ese e tor o 
tie e ue ormarse  sa er acer  sa er estar co  todas las perso as  
co  sus caracter sticas di ersas  como parte de ple o derec o de la 
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sociedad e  la ue i e .

a o e ci  ter acio al de acio es idas so re los e-
rec os de las erso as co  iscapacidad cele rada e  el a o   
ratificada de orma paulati a por la ma or a de los pa ses del mu do  

os a i dica do  e  su preám ulo  a lo largo de  de sus  art cu-
los  ue la realidad e  la ue i e  las perso as co  discapacidad o es 
la misma ue la ue i imos el resto de las perso as. or ello  e  cada 
art culo se ie e a proclamar u  derec o ue  si ie  a priori está a 
reco ocido e  la propia eclaraci  i ersal de erec os uma os  
esta co e ci  lo especifica e  su i cide cia e  perso as co  disca-
pacidad e i cluso orie ta e  las posi ilidades ue cada parte implicada 
tie e para tra s ormar la realidad e  la ue se e cue tra  las perso as 
co  discapacidad.

xtraemos del articulado di ere tes cree cias ue co sideramos 
está  prese tes a lo largo de toda la co e ci

 roteger los derec os  la dig idad de las perso as co  discapa-
cidad.

 o tri uir a reducir des e ta as sociales de las perso as co  
discapacidad.

 romo er la participaci  e  la ida ci il  pol tica  eco mica  
social  cultural de las perso as co  discapacidad.

esaltamos pri cipios ge erales de los ue aparece  e  el rt cu-
lo  de la o e ci

 espetar la i depe de cia de las perso as  su li ertad para 
decidir lo ue les a ecta.

 itar la discrimi aci .
 odas las perso as participa  ple ame te e  la sociedad.
 romo er la igualdad de oportu idades.

• Promover la accesibilidad universal.

o sideramos cla es estos pri cipios por ue e  s  mismos e glo-
a  la ma or a de los aspectos del desarrollo de la ida de u a perso a  
 e ide ciamos ue e  la ma or a de las realidades de las perso as co  

discapacidad o se alca a  estos pri cipios ge erales. laro e emplo 
es la alta de le gua es accesi les para todas las ecesidades de comu-

icaci  de adaptacio es  de oportu idades.

 la ma or a de los casos estas situacio es so  o co scie tes. 
or u  lado  o acemos adaptacio es por ue o co ocemos  e  el ám-
ito de la ciudada a e  ge eral  ue existe  este tipo de adaptacio es 
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para la accesi ilidad u i ersal. or otro lado  por la propia realidad is-
t rica de las perso as co  discapacidad  o co sideramos a las perso-

as co  discapacidad como perso as co  capacidades al mismo i el 
ue el resto de las perso as. l ec o de te er u a discapacidad siem-

pre a co dicio ado a la propia perso a ue tie e la discapacidad. s a 
partir de mediados del siglo  do de se empie a a er la ecesidad de 
adaptar sicame te los e tor os  pero toda a sa emos mu  poco de la 
adaptaci  u i ersal  do de se i clu e la adaptaci  cog iti a.

o se prete de dar i o recer u a isi  catastrofista i egati a 
de la realidad  pero s  es importa te co siderar ue toda a existe u  
importa te mero de perso as ue o se e cue tra e  igualdad de 
co dicio es ue el resto  para desarrollar su ida.

l propio modelo de ate ci   tra a o co  las perso as co  dis-
capacidad a e olucio ado. emos pasado de modelos de cuidados  
asiste ciales  a modelos de re a ilitaci  asados e  los d ficits ue 
cada perso a tie e ue superar para poder acer acti idades de su ida 
cotidia a de orma pri ada o e  su e tor o. ctualme te os e co tra-
mos co  modelos asados e  derec os  e  oportu idades  co  metodo-
log as implicadas co  los e tor os aturales de cada perso a  desde el 
apo o acti o  so re todo  desde u a i clusi  e  la comu idad. l mo-
delo a cam iado  su desarrollo o se a a dar de orma espo tá ea  

ecesita de u  amplio tra a o de tra s ormaci  de muc os sectores  
actores.

Como sociedad debemos colocarnos en una visión transformado-
ra de la realidad  acer os co scie tes de las cosas ue se ecesita  

ue ecesitamos  para ue cada perso a co  discapacidad pueda alca -
ar su ple a ciudada a. e emos er oportu idades  e  cada u a de 

las accio es ue se realice  es importa te ide tificar las posi ilidades 
de participaci  de co tri uci  ue las perso as co  discapacidad 
tie e   u  cam ios te emos ue acer e  la comu idad para ue 
pueda  desarrollarlas desde su propia di ersidad  de a  la importa cia 
de la accesi ilidad  ue se ge era desde el e tor o  es utili ada por la 
perso a.

e e  tra s ormarse los ser icios esta lecidos  por e emplo  e  
el caso de spa a  a tra s de ce tros espec ficos para las perso as  e  
los ue existe  ormati as cerradas  poco exi les  desde las ue se 
ge era  e corsetamie tos de la propia perso a  de los programas ue 
se desarrolla  co  ellos  ellas  de sus posi ilidades   so re todo  de su 
perte e cia a la comu idad e  la ue i e .
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 esta tra s ormaci  de los ser icios se de e te er u  pro u -
do cam io ta to de las estructuras como de los as pro esio ales ue 
desarrolla  su la or e  los mismos. odas te emos ue modificar ues-
tro pe samie to e  cua to a cuál es uestro rol  uestro papel  e  el 
desarrollo del pro ecto de ida de cada perso a. sta perspecti a os 
lle a a e o ues comu itarios  de esta lecimie to de co exio es co  
el e tor o.  o podemos ol idar ue para co ectar co  el e tor o a  

ue te er prese cia e  el mismo  por lo ue empe amos a a lar de 
procesos de desi stitucio ali aci . 

a desi stitucio ali aci  por e emplo de espacios reside cia-
les ue pasa  a i ie das e  la comu idad co  u  estilo de ida o 
defi ido por la discapacidad si o por la i clusi  social  es el cami o 
empre dido ue asta a ora está e co trado limitacio es e  uestro 
e tor o  ta to por la admi istraci  p lica  como por las propias or-
ga i acio es  a ue todas o amos cami a do a los mismos ritmos.

Dentro de toda esta realidad de cambios y transformaciones de 
modelos  la um re de esarrollo Soste i le de  aprue a el de-
sarrollo de la ge da   a o el om re de ra s ormar uestro 
mu do  la ge da  para el esarrollo Soste i le  os o rece u  

ue o campo desde el ue poder tra a ar todos los procesos de tra s-
ormaci  de los ue e imos a la do.

o primero a destacar es ue  e  los eti os de esarrollo del 
ile io  promo idos e  el a o  o se ac a re ere cia a las perso-
as co  discapacidad. sto sig ific  ue o pudiero  estar prese tes e  

i iciati as de desarrollo  por co siguie te  e  el acceso a los o dos 
pre istos para ello.

os S eti os de esarrollo Soste i le  s  tie e  prese tes  
de orma expl cita  a las perso as co  discapacidad  co lle a do esto 
u a ma or oportu idad para estas perso as   por supuesto u a ma or 
respo sa ilidad para el colecti o. e los  S  sus  metas se 

ace re ere cia a perso as co  discapacidad de orma directa e   S 
   pero de orma ge eral  para reali ar el seguimie to de 

cumplimie to de los mismos  se pide  los datos desagregados so re 
discapacidad  lo ue produce u  amplio impacto de isuali aci  direc-
ta del sector.

demás  de emos o ser ar ue se ace me ci  a lo largo de los 
S de perso as ul era les  o e  situaci  de riesgo de ul era i-

lidad   e  todo el docume to se ace re ere cia a ue es u a age da 
para todas las perso as  ue e  ella o se uiere de ar a adie atrás  
aparecie do la pala ra i clusi  o algu a de sus aria tes  e  asta -
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tes ocasiones.

ero o de emos ol idar ue todas las perso as somos respo sa-
les del desarrollo de los S   de emos ser parte de su co secuci  

como actores directos  i depe die teme te de te er o o discapaci-
dad. s u a respo sa ilidad com   esto co ierte a las perso as co  
discapacidad e  desti atarios as de accio es  e  protago istas de la 
propia tra s ormaci .

 paso más acia la i clusi  ue se prese ta como u a cues-
ti  de derec os.
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o á e   e  ol ticas Sociales de la i ersidad l erto urtado. xperta e  

i clusi  socio la oral de perso as co  discapacidad  co  más de  a os de 
experie cia tra a a do e  la temática ta to e  el ám ito p lico como pri ado. 
Su correo electrónico es. carolina@incluyeme.com

Lina Rojas ile . usi ess e eloper e  clu eme.com. o sultora e  omu-
icacio es e o ue e e discapacidad  periodista e  medios impresos  reali a-

dora radial. o  i ter s pro esio al  perso al orie tado a la i clusi  a perso-
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Su correo electr ico es  li acomu ica gmail.com
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Desde la comunicación, se construyen realidades y generan barre-
ras por eso es importa te pote ciar esta erramie ta para a orecer la 
i clusi  de las perso as co  discapacidad.

a tarea pe die te e  el e tor o corporati o por ue se sigue 
e te die do la i clusi  como u  proceso costoso ue se limita a 
tra s ormaci  ar uitect ica  cua do lo ue se re uiere es u  cam io 
en lo actitudinal y social.

ero partamos por ue la discapacidad o está prese te e  las 
discusio es cotidia as  las arreras co  las ue esta po laci  co i e 
se dan en diversos ámbitos. Por eso es conveniente tener en el radar 
algu as ci ras importa tes  erca del  de los a ita tes e  m ri-
ca ati a co i e co  esta co dici  es decir cerca de  millo es de 
perso as el e ui ale te e  co u to a la po laci  de er  e e uela 
 ile.

  de las perso as co  discapacidad e  olom ia so  -
S. o ue las po e e  u a co dici  do leme te ul era le  por ue 

por temas de g ero  además  participa  me os ue los om res e  la 
dinámica económica y en el entorno educativo.

 cua to a la participaci  e  el mercado la oral es la po laci  
ue más arreras tie e para acceder a oportu idades de empleo dig as 
 calificadas.  millo es de perso as co  discapacidad o tie e  u  

empleo esta le. 

 co traste para el caso de olom ia cerca del .   de la po-
laci  co  discapacidad se e cue tra e  etapa producti a  el .  

de perso as co  discapacidad seg  ci ras del  ge era alg  
ingreso.

Sumado a las gra des rec as de acceso al mercado la oral  las 
perso as co  discapacidad o tie e  oportu idades de ormaci  ta to 

ásica como pro esio al e  la misma proporci  ue las perso as si  
discapacidad.

Seg  el  e  olom ia  el dice de a al a etismo e tre las 
perso as co  discapacidad es del  es decir o tie e  erramie tas 
suficie tes para educarse  competir e  e uidad de co dicio es e  el 
mercado laboral.

ua do las perso as co  discapacidad o asiste  a la escuela o 
reci e  alg  tipo de i ormaci  se reduce  sus oportu idades de 
emplea ilidad de ec o la relaci  e tre discapacidad  po re a es 
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directame te proporcio al.

¿Cómo reducir estas brechas?

ara ge erar e tor os i clusi os para las perso as co  discapa-
cidad ue les permita  participar e  co dicio es de e uidad  co ie e 
ec ar u  ista o a los S como pu to de partida para ge erar estra-
tegias.

. . e a u  a  lograr el empleo ple o  producti o  el tra-
a o dece te para todas las mu eres  los om res  i cluidos los e-
es  las perso as co  discapacidad  as  como la igualdad de remu era-

ci  por tra a o de igual alor . ste o eti o ue se ce tra e  el tra a o 
decente enfocado en la generación de ingresos en condiciones dignas 
a partir de la co trataci   capacitaci  e  t rmi os apegados a la le .

.  e a u  a  pote ciar  promo er la i clusi  social  
eco mic.a  pol tica de todas las perso as  i depe die teme te de su 
edad  sexo  discapacidad  ra a  et ia  orige  religi  o situaci  eco -
mica u otra co dici . ste o eti o resalta la importa cia de ge erar 
espacios de i clusi  más allá de la o te ci  de i gresos  actor mu  
importa te   ace u  llamado a la participaci  desde lo social  la 
toma de decisiones y la formación de ciudadanía activa.

as perso as co  discapacidad tie e  o  e  la tec olog a u  
gra  aliado para e ercer el derec o a la participar expresar a ierta-
me te sus opi io es  ecesidades  expectati as para ue el e tor o 
social respo da a esos retos. as perso as co  discapacidad de a  de 
ser istos como su etos de asiste cialismo para co ertirse e  ciudada-

os ue tra s orma  su propia realidad.

. . ara ti ar la igualdad de oportu idades  reducir la des-
igualdad de resultados  i cluso elimi a do las le es  pol ticas  prác-
ticas discrimi atorias  promo ie do legislacio es  pol ticas  medidas 
adecuadas a ese respecto. l marco legal e  m rica ati a se e cue -
tra e  estadios disti tos. ie tras e  algu os pa ses u cio a la le  
de cuotas  para el caso de olom ia opera el pri cipio de esta ilidad 
la oral re or ada como meca ismo para gara ti ar el respeto por el 
derec o al tra a o e  co dicio es adecuadas  ca e a otar ue esta le-
gislaci  co i a a arios grupos ul era les.

Normatividad vigente sobre derechos laborales, integración social y 
discapacidad en Colombia

olom ia es u o de los pa ses ue más ro uste  ormati a tie e 
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e  cua to a la protecci  de los derec os de las perso as co  discapa-
cidad  o o sta te  registra altas tasas de desempleo.

stas so  algu as disposicio es ige tes.

. o stituci  olom ia a art culos     .

. o e io  de  de la rga i aci  ter acio al del 
ra a o so re e a ilitaci  ro esio al  mpleo.

. e   de  por medio de la cual se aprue a la o e ci  
teramerica a para la limi aci  de todas las ormas de iscrimi a-

ción contra las PcD.

. e   de  por medio de la cual se aprue a la o e -
ci  so re los erec os de las c  de las acio es idas. e   de 

 por medio de la cual se orga i a el Sistema acio al de iscapa-
cidad. sta le  tie e como o eto impulsar la ormulaci  e  mpleme -
taci  de la pol tica p lica e  discapacidad  e  orma coordi ada e tre 
las e tidades p licas del orde  acio al  regio al  local.

. e   de  por la cual se dicta  ormas para la protec-
ci  de perso a co  discapacidad me tal  se esta lece el r gime  de 
la represe taci  legal de i capaces ema cipados.

. ecreto  del  de o iem re de .  l cual esta lece 
el porce ta e de i culaci  la oral de perso as co  discapacidad e  
las e tidades del sector p lico   se aplica a los rga os  orga ismos 
 e tidades del stado e  sus tres ramas del poder p lico  a i el 
acio al  departame tal  distrital  mu icipal  e  los sectores ce tral  

desce trali ado  a los rga os aut omos e i depe die tes l  de 
la pla ta de e te er u a discapacidad .

.  ecreto  del  de e rero de .  or el cual se esta le-
ce  i ce ti os e  los procesos de co trataci  a las empresas ue te -
ga  i culadas perso as co  discapacidad.  los procesos de licitaci  
p lica  co curso de m ritos.

 
as le es e  uestros pa ses por actores como el co texto  la 

cultura so  i suficie tes  es comple o lle arlas a la práctica.  mu-
c as ocasio es. as empresas e tie de  la i clusi  como algo ue se 
impo e  o como u  proceso ue se co stru e colecti ame te. 
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La inclusión como ventaja competitiva

a empresa i clusi a tie e me or reputaci  e tre sus clie tes 
 di ami a sus oportu idades de egocio. a i clusi  implica ge erar 

espacios para todos  po er ate ci  a lo ue el clie te espera de ues-
tras empresas  marcas  además de pote ciar el tale to  a ilidades 
de los colaboradores.

oda empresa ecesita atraer desarrollar  rete er u a uer a 
la oral ue re e e la di ersidad de las comu idades e  las ue ope-
ra . sto es crucial  por ue te er di ersidad de tro de sus e uipos les 
permitirá i olucrar me or a los empleados  compre der  ate der a los 
clie tes  ortalecer la marca del empleador  ge erar ideas creati as  

 est  .

a empresa o marca di ersa  tra s orma los desa os  rec as 
e  oportu idades para crecer.

¿Por qué no se generan empleos para personas con discapacidad?

a i clusi  social  la oral os pla tea dos esce arios

. lta dema da de empleos calificados para c . as empresas 
dema da  por parte de las perso as co  discapacidad ma or prepa-
raci  al te er arreras para acceder a educaci  ormal  se pierde  
oportu idades para al me os participar e  procesos de selecci .

l tale to calificado e  la po laci  co  discapacidad es escaso  
e  proporci  adela tar u  proceso de selecci  implica reci ir me os 
postulacio es  a  arreras para te er e tre istas de ido a ue las 
áreas de recursos uma os o tie e  las erramie tas  ormaci  e-
cesaria para reali arlas.

. as perso as co  discapacidad por alta de gara t as elige  
la i ormalidad para tra a ar si ie  el orde amie to ur dico de los 
pa ses gara ti a el acceso e uitati o a oportu idades de empleo  las 
perso as co  discapacidad prefiere  tra a ar e  co dicio es i ormales 
por temor a ser discrimi ados  aislados e  las empresas.  ue por su 
co dici  la relaci  co tractual  la oral se prese te e  co textos de 
des e ta a.

¿Cómo impulsar la inclusión en el ámbito empresarial?

 e  de cuotas  esta lecer compromisos desde lo p lico  lo 
pri ado para gara ti ar u  m imo de co trataci  de perso as co  
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discapacidad ue cumpla  co  los re uisitos propios de los cargos a 
los ue aspira . a orecer la participaci  e  co dicio es de respeto  
e uidad.

 rogramas de apo o  acompa amie to  desarrollar i iciati as 
o solame te para apo ar perso as co  discapacidad e  su i serci  

al mercado la oral  si o ge erar u a cultura i clusi a e  los e uipos a 
partir de espacios de capacitaci   reco ocimie to.

 eco ocimie to a las ue as prácticas  te er compa as re e-
re tes ue a a a  e  procesos de i clusi  o co  el á imo de com-
petir si o para esta lecer estrategias ue puede  impulsar la i clusi  
en su sector.

 lia as p lico  pri adas  articular pol ticas p licas  pla es 
de go ier o co  es uer os desde las empresas pri adas para ortalecer 
un ecosistema de inclusión.

Inclusión desde el liderazgo

i alme te  es importa te compartir algu as estrategias para li-
derar e uipos de tra a o co  perspecti a de i clusi

 e erar oportu idades para la ormaci  de perso as co  dis-
capacidad e  a ilidades  compete cias ue impulse  la emplea ili-
dad.

 omu icarse e  t rmi os adecuados  el le gua e es la puerta 
i icial a la creaci  de e tor os para todos.

 ortalecer compete cias de comu icaci  i terperso al desde 
la empat a  el respeto.

 te der la accesi ilidad como u a oportu idad  para la partici-
paci  o como u  gasto.

 rir oportu idades de co trataci  e  igualdad de co dicio-
es  co  e uipos de selecci  preparados para a ordar e tre istas co  

e o ue i clusi o ce tradas e  las a ilidades  compete cias espec -
ficas para el cargo.

 e er ma uales de u cio es  perfiles pro esio ales claros.

 xigir resultados  rigor  cumplimie to al perso al co tratado  
e aluar el desempe o de ma era o eti a  gara ti ar los a ustes ra o-
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a les para el tra a o co  auto om a.

Desafíos

 ortalecer la cultura la i clusi  como proceso tra s ersal a la 
sociedad).

 te der ue co tratar es solo u a erramie ta para a orecer 
la i clusi  o el fi  ico.

 eco ocer el impacto de la cultura orga i acio al e  los proce-
sos de inclusión.

Sobre Incluyeme.com

Somos u a empresa  ue desde  tra a a e  apo ar a orga-
i acio es e  el desarrollo de programas i tegrales de di ersidad co  

asis e  la i clusi  sociola oral de perso as co  discapacidad.

ás de  empresas de m rica ati a a  co fiado e  oso-
tros para sumar el tale to de perso as co  discapacidad  capacitar a 
sus e uipos e  la gesti  de la di ersidad como e ta a competiti a  
actor de xito.

uestro modelo de i clusi  se u dame ta e   e es  

 mpleo i clusi o  procesos de reclutamie to  selecci  si  ses-
gos ni barreras.

 omu icaci  gesti  de i ormaci  para los e uipos de tra-
a o co  e o ue accesi le.

 ar eti g  las perso as co  discapacidad como u  p lico o -
eti o ue dema da productos  ser icios accesi les  además de u a 
adecuada represe taci .

 ccesi ilidad   a álisis de los productos  ser icios  espacios co  
el fi  de gara ti ar su uso para todos  si  arreras.

 omu idad   acompa amie to a las orga i acio es para co s-
truir sus estrategias de olu tariado corporati o  gesti  de pro eedo-
res co  e o ue accesi le  pro ecci  social.
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Introdución

a promoci  protecci   resta lecimie to de todos los dere-
c os uma os  li ertades co dicio es de igualdad  es u  de er ue 

olom ia a ratificado a tra s de la adopci  ta to de la o e ci  
So re los erec os de las erso as co  iscapacidad c .  Su i clusi  
social  la oral  amiliar precisa de u a sociedad compre si a respecto 
a las accio es i clusi as de cooperaci   si ergia i teri stitucio al e 
i tersectorial ue cu ra  el total de re uerimie tos de la po laci . 

esde la perspecti a de derec os  co orme lo co sagra la o -
e ci  so re los erec os de las erso as co  iscapacidad de a-

cio es idas  es posi le co struir u  uturo seguro a la lu  de las ex-
pectati as de los disti tos actores i olucrados e  la ate ci  de la 
discapacidad e  salud  educaci  tra a o  i ie da  usticia  recreaci  
e tre otros  para gara ti ar el dis rute de los derec os uma os  espe-
cialme te e  su po laci  más ul erada e tre los ue se cue ta la 

i e  u e tud  adultos ma ores  ctimas del co icto armado  isca-
pacidad  sica  se sorial  i telectual  ps uica

a tarea e to ces e  ogotá se relacio a co  la promoci  de 
prácticas i clusi as ue reco o ca  a las perso as co  discapacidad 
como age tes perma e tes de los procesos de pla eaci  e ecuci   
e aluaci  de las pol ticas  programas  pro ectos  ue co stru a  ue-
as represe tacio es sociales so re la discapacidad  ue gara tice  

los procesos i clu e tes desde todos los sectores.  

 este co texto  el docume to ue se prese ta a co ti uaci  
tie e como o eti o prese tar u  estudio de caso so re la adopci  e 
impleme taci  de la pol tica p lica de iscapacidad e  la ciudad 
de ogotá  pla tea do re exio es so re su e o ue  u  ala ce de su 
co tri uci  a la i clusi  de po laci  co  discapacidad  fi alme -
te, algunas recomendaciones a tener en cuenta en la fase de reformu-
laci  de este i strume to gu er ame tal. l texto  recoge el tra a o 
reali ado por la u daci  oro acio al por olom ia ap tulo egi  

e tral e  el tema de participaci  ciudada a como u  compo e te 
ue co tri u e a ortalecer la democracia. 

Elementos de contexto  

l goce e ecti o de los derec os de la po laci  co  discapacidad 
es u  tema ue a co rado rele a cia dura te las ltimas  d cadas e  
el pa s. or u a parte  desde el orde  i ter acio al se a prese tado 
u a mo ili aci  importa te de las perso as co  discapacidad  lo ue 

a lle ado a ue los pa ses tra a e  e  tor o a la i estigaci   or-
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mati aci  de la situaci  para promo er procesos de i clusi  social  
reco ocimie to a la di ersidad como su etos de derec os. 

olom ia  como pa s miem ro de la rga i aci  de las acio es 
idas  de la rga i aci  de stados merica os  rga i-

aci  ter acio al del ra a o  o se o di o de i istros de 
elacio es xteriores  de la rga i aci  u dial de la Salud S  a 

tra s de la S rga i aci  a america a de la Salud  a firmado  
se a ratificado e  algu os de los docume tos de orde  i ter acio al 

ue o liga  al stado olom ia o e  sus i eles acio al  territoria-
les a gara ti ar el goce e ecti o de derec os de las perso as co  disca-
pacidad  sus amilias  cuidadores.   ue co  la o stituci  acio al 
de  ue el pa s  dio u  giro  defi ie do al stado su i ter e ci  
e  tor o a disti tas po lacio es  ariados asu tos o desarrollado a -
teriormente, tales como la calidad de la educación, situaciones intrafa-
miliares, etc.  

 la o stituci  del  se promulgaro  ormas e  tor o el 
tema de la discapacidad  promo idas  suste tadas media te la legis-
laci  relati a a gara ti ar los derec os de las perso as co  discapa-
cidad   pri ilegia do las accio es relacio adas co  la accesi ilidad e  
t rmi os del e tor o sico  la i ormaci   las comu icacio es   las 
estructuras i stitucio ales  co  el fi  de ome tar la e uiparaci  de 
oportu idades para todos  e te dida como el me oramie to de la ac-
cesi ilidad al sistema ge eral de la sociedad  e  especial  media te la 
promoci  de la participaci  ple a de las perso as co  discapacidad 
e  los procesos de toma de decisio es.

l primer i strume to ormati o  deri adas de la o stituci  
es la e   de  ue usca reco ocer  esta lecer meca ismos 
para la gara t a de los derec os  promo er la i clusi  social de las 
perso as co  discapacidad.  sta e  se a reco ocido como u  a a ce 
importa te para la defi ici  de u  marco para el ma e o de la disca-
pacidad  pu tuali a di ersos aspectos e  relaci  co  los derec os u -
dame tales de las perso as co  limitaci   esta lece o ligacio es  
respo sa ilidades del stado e  sus di ere tes i eles para ue las per-
so as ue se e cue tre  e  esta situaci  pueda  alca ar ...su com-
pleta reali aci  perso al  su total i tegraci  social... . eglame ta 
asu tos relacio ados co  la pre e ci  la educaci  la re a ilitaci  
la i tegraci  la oral  el ie estar social  la accesi ilidad  además a 
tra s de esta orma  se co stitu e el omit  o sulti o acio al de 
las erso as co  imitaci  e  calidad de ...asesor i stitucio al para 
el seguimie to  erificaci  de la puesta e  marc a de las pol ticas  
estrategias  programas ue gara tice  la i tegraci  social del limi-
tado...   pre  la co ormaci  de rupos de lace Sectorial rt. . 
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l o pes Social  de  expidi  la ol tica lica acio al 
de iscapacidad  e marcada e  el co texto de la protecci   el ma e o 
social del riesgo  e  la cual   perso as   amilias  orga i acio es o gu-

er ame tales  el stado  la sociedad  sus i stitucio es  cue ta  co  
estrategias para  pre e ir el riesgo  mitigar  superar la materiali aci  
del mismo   reducir la ul era ilidad a la discapacidad  protegie do el 

ie estar de la po laci   su capital uma o. 

a expedici  del digo de la a cia  la dolesce cia  me-
dia te la e   de  e  su art culo  esta lece los derec os 
de los i os  i as  adolesce tes co  discapacidad  as  además de 
los derec os co sagrados e  la o stituci  ol tica  e  los tratados 
 co e ios i ter acio ales  los i os  las i as  los adolesce tes co  

discapacidad tie e  derec o a go ar de u a calidad de ida ple a   a 
ue se les proporcio e  las co dicio es ecesarias por parte del stado 

para ue pueda  alerse por s  mismos  e i tegrarse a la sociedad . e 
orma espec fica defi e ue tie e  derec o al respeto por la di ere -

cia y a disfrutar de una vida digna en condiciones de igualdad con las 
demás perso as  a reci ir ate ci  diag stico  tratamie to especiali-
ado  re a ilitaci   cuidados especiales e  salud  educaci  orie ta-

ci   apo o a  los miem ros de la amilia o a las perso as respo sa les 
de su cuidado  ate ci  a la educaci  gratuita e  las e tidades es-
peciali adas para el e ecto   a ser desti atarios de accio es  de opor-
tu idades para reducir su ul era ilidad  permitir la participaci

osteriorme te se orga i a el Sistema acio al de iscapacidad 
media te la e   de  co  el prop sito de impulsar la ormula-
ci  e impleme taci  de la pol tica p lica e  discapacidad  e  orma 
coordi ada e tre las e tidades p licas del orde  acio al  regio al  
local  las orga i acio es de perso as co   e  situaci  de discapaci-
dad  la sociedad ci il   as  mismo  promo er  gara ti ar sus derec os 
u dame tales  e  el marco de los erec os uma os  rt culo .   

esta e  tam i  se esta lece la ecesidad de desarrollar estrategias 
articuladas entre  diferentes actores institucionales y sociales involu-
crados  te ie do e  cue ta la situaci  de la discapacidad para la or-
mulaci  de pol ticas eco micas  sectoriales   por ultimo determi a 

ue la ol tica lica acio al de iscapacidad de e estar orie tada 
por los pri cipios ge erales de  e o ue de derec os  e uidad  solida-
ridad  coordi aci  i tegralidad  correspo sa ilidad social  soste i ili-
dad  tra s ersalidad  co certaci  rt culo .  

tro ito importa te es la o e ci  so re los erec os de las 
erso as co  iscapacidad  reglame tada e  olom ia media te la e  

 de    ratificada co  la Se te cia  de la o ora le 
orte o stitucio al  marca u  derrotero importa te e  pa s.  Se pro-
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po e promo er proteger  asegurar el goce ple o  e  co dicio es de 
igualdad de todos los derec os uma os  li ertades u dame tales 
por todas las perso as co  discapacidad   promo er el respeto de su 
dig idad i ere te . 

l ocume to S     o se o acio al de ol -
tica co mica   Social   epartame to acio al de la eaci  de-
fi e los li eamie tos  estrategias  recome dacio es para a a ar e  
la impleme taci  de la ol tica lica acio al de iscapacidad e 

clusi  Social  co tri u e do al prop sito de lograr el goce ple o 
e  co dicio es de igualdad de las perso as co  discapacidad. o  esta 
e  además  se asig aro  respo sa ilidades co cretas a las autoridades 

locales  e tre ellas  la expedici  de pol ticas  accio es  programas o 
co  las e ecucio es de a ustes ra o a les ue co tri u a  a gara ti ar 
el e ercicio de los derec os de las perso as co  discapacidad  su i -
clusi  ple a e  cada u o de los mu icipios  ciudades del pa s. icta 
medidas espec ficas para gara ti ar los derec os de los i os  las i-

as co  discapacidad  el acompa amie to a las amilias  el derec o a la 
a ilitaci   re a ilitaci  a la salud  a la educaci  a la protecci  

social  al tra a o  al acceso  accesi ilidad  al tra sporte  a la i ie da  a 
la cultura  al acceso a la usticia  e tre otros.  

 ec o sig ificati o del ocume to S  es la tra s or-
maci  del a orda e de la discapacidad.  este caso  el modelo m dico 

iol gico  determi ado por la co sideraci  de la perso a co  discapa-
cidad como u  pro lema i di idual ce trado e  u a alteraci  corpo-
ral ue re uiere cuidados m dicos  ue la lle a a asumir u  papel de 
pacie te  ueda desestimado  se adopta el e o ue social  ue  ce tra 
su ate ci  e  la sociedad  o e  el i di iduo. s  la discapacidad o 
es u  atri uto de la perso a  si o u  comple o co u to de co dicio es 
creadas por el e tor o.  tal se tido  pla tea ue las actuacio es se 
de e  dar a o u  e o ue social   estar dirigidas a modificar el e tor-

o para gara ti ar la participaci   la i clusi  de las perso as co  
discapacidad e  la ida social.

La política pública de discapacidad en Bogotá 

 cumplimie to del ma dato co stitucio al  el orde amie to 
i ter acio al  ogotá como pri cipal ciudad del pa s  esta leci  u a 
ruta de acci  para ormular la ol tica istrital de iscapacidad. e 
esta ma era  e   la alcald a promulg  el ecreto  e  el ue 
esta leci  la ruta i tegral de ate ci  i stitucio al para la po laci  
co  discapacidad ige te asta el  actualme te e  proceso de 
reformulación. 
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a propuesta de la ol tica es proteger los derec os de  mil 
perso as co  discapacidad e  ogotá  de acuerdo co  ci ras de la lcal-
d a istrital.   su ma or a esta po laci  sus cuidadores  cuidadoras 
e re ta  pro lemas de exclusi  social  po re a  alta de oportu ida-
des para su ple o desarrollo. 

 cua to a la estructura de la ol tica  adopta ci co pri cipios 
i tegradores  igualdad de oportu idades  accesi ilidad a los ser icios  

o discrimi aci  auto om a perso al  participaci . stos eleme tos 
u dame tales a  sido esta lecidos e  la eclaraci  de los erec os 

de los mpedidos   ormas i ormes so re gualdad de 
portu idades para las erso as co  iscapacidad    ro-

gramas de cci  u dial para los mpedidos  .  s tesis  
correspo de  a las siguie tes ormulacio es  

 gualdad de oportu idades  co ce ido como el pri cipio ue ex-
plora la importa cia de las di ersas ecesidades del i di iduo  ue de-

e  co stituir la ase de la pla ificaci  de la sociedad.  ie e  como 
fi alidad asegurar los recursos para gara ti ar ue las perso as dis ru-
te  de iguales oportu idades  de acceso  participaci .  

 ccesi ilidad  ause cia de restriccio es para ue todas las per-
so as pueda  mo ili arse li reme te e  el e tor o  acer uso de todos 
los ser icios re ueridos  dispo er de todos los recursos ue gara tice  
su seguridad, movilidad y comunicación.  

 o discrimi aci  la o discrimi aci  implica o excluir limi-
tar parali ar o a olir el reco ocimie to  goce o e ercicio de los derec os 

uma os o li ertades u dame tales a u a perso a.  

 articipaci  de las perso as co  discapacidad  derec o de las 
perso as co  discapacidad de i ter e ir e  la toma de decisio es  pla-

ificaci  e ecuci   co trol de las accio es ue los implica .  
 
 uto om a  derec o de las perso as co  discapacidad de tomar 

sus propias decisio es el co trol de las accio es ue las i olucra  
para u a me or calidad de ida.   

dicio alme te  i clu e ci co e o ues metodol gicos  los cuales 
usca  ser compleme tarios e  la co strucci  de estrategias para la 

tra s ormaci  de lo p lico e  cla e del me oramie to de la calidad 
de ida de esta po laci . l o ue de erec os  ue usca imple-
me tar el desarrollo i tegral de la po laci  co  discapacidad   ue 
se e marca a o pri cipios de e uidad  auto om a  participaci  co  
u  se tido democrático por la gesti  de lo p lico  el me oramie to 
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de la calidad de ida. or otra parte  el e o ue de esarrollo uma o  
cu o eleme to ce tral se relacio a co  la ampliaci  de márge es de 
acci  este grupo para acer uso de sus capacidades a o pri cipios 
de li ertad  auto om a.  u  tercer aspecto  el o ue i ere cial 

usca detectar las ecesidades de cada u o de los sectores ue co -
orma  la ciudad  sus posi les solucio es. o a terior mu  articulado 

co  el o ue erritorial  de co i e cia  pa  el cual prope de por 
la aplicaci  de la multidime sio alidad eco mica  social  pol tica  
am ie tal  cultural  de sus espacios.  i alme te  el o ue o lacio-
nal o crítico social, como metodología de construcción de una sociedad 
más e uitati a e i tegradora ue ge ere ie estar e  la po laci  co  
discapacidad.

 cua to a los espacios de participaci  ciudada a  la pol tica 
aborda varias escalas. Así, en el centro se encuentra el Sistema Distrital 
de iscapacidad co ce ido como el co u to de disposicio es  estra-
tegias  accio es p licas adoptadas e  ogotá  para la protecci  de 
los derec os de las perso as co  discapacidad  sus amilias  cuidadoras 
 cuidadoras. ste Sistema está i tegrado por dos i sta cias mixtas  el 
o se o istrital de iscapacidad e cargado de acer el seguimie to a 

la pol tica p lica de discapacidad  a las pol ticas p licas ue a or-
da  los asu tos de i clusi  social. demás  está  los o se os ocales 
de iscapacidad co ormados e  las  ocalidades de la ciudad ue 
tie e  como respo sa ilidad el seguimie to a las accio es de la admi-

istraci  p lica e  los espacios arriales  amiliares  sociales de las 
perso as co  discapacidad.  am os casos  se i tegra  por represe -
ta tes del go ier o distrital  de las orga i acio es  las orga i acio-

es  sectores de discapacidad  ciudada os  cuidadoras. 

igura . Sistema istrital de iscapacidad ogotá

ue te  ela oraci  propia.
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l o se o istrital de iscapacidad  como esce ario de partici-
paci   co certaci  i tersectorial de la po laci  co  discapacidad  
tam i  es la i sta cia compete te para defi ir las estrategias de or-
mulaci  e impleme taci  de la pol tica de c .  este se tido  el 

cuerdo  de  se ala ue el o se o de erá  represe tar a 
la entidad o a la comunidad en la consolidación de un sistema de in-
ormaci   de seguimie to ue co tri u a a ma te er i ormados a 
uie es represe ta so re los a a ces e  el proceso de desarrollo de 

la pol tica p lica  el sistema  las accio es locales de discapacidad  
lcald a a or . 

 el marco de las accio es esta lecidas e  la ormati idad ex-
puesta  le correspo de al omit  ela orar el pla  de acci  ue u -
dame ta la ol tica lica de iscapacidad  dura te los tres meses 
posteriores a su apro aci  de ma era participati a  i clu e do e  la 
discusi  a los actores de i ter s. demás  tie e la la or de igilar su 
i corporaci  e  el la  istrital de esarrollo  el presupuesto a ual 
 el la  perati o ual de ersio es  co  respo sa ilidades 

asig adas a cada u a de las e tidades compete tes e  el ám ito local. 

or pla  de acci  se e tie de la erramie ta de a álisis u -
cio al ue esta lece el progreso alca ado e  el cumplimie to de las 
metas  por e de e  el logro de los o eti os de la ol tica. Su impor-
ta cia es triple  e  su co te ido se e cue tra i ormaci  importa te 
para esta lecer u a l ea de ase so re las co dicio es i iciales de 
la po laci  co  discapacidad  además  se ala u a ruta i tegral para 
reali ar el mo itoreo peri dico de las estrategias  la e ecuci  fi a -
ciera esta lecidas  co ocer su a a ce  defi ir medidas para reorie tar 
o me orar los aspectos ue muestre  ariacio es egati as o me ores 
de acuerdo co  las metas esta lecidas  por ltimo  es u  i strume to 
ese cial e  la compre si  de las respo sa ilidades de la i stitucio-

alidad p lica local  la comu idad  los actores de i ter s  los me-
ca ismos de seguimie to esta lecidos para erificar su cumplimie to 
e  materia de acti idades  de resultados e impactos alca ados. ara 
a a ar e  este prop sito  se pla tea la siguie te ruta. 

igura . uta para la ela oraci  del pla  de acci  de la ol tica lica de 
iscapacidad ogotá

ue te  ela oraci  propia.
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a e  apro ado el pla  de acci  de la pol tica  la secretar a 
t c ica del o se o istrital de iscapacidad de e ela orar u a estra-
tegia para sociali ar este i strume to co  la po laci   re dir i or-
maci  perma e te so re su impleme taci . sta la or la reali a a 
tra s de arias modalidades  tal como se o ser a e  la siguie te ta la.

a la . erramie tas para la di usi  del pla  de acci  pol tica de discapacidad

ue te  ela oraci  propia.

 todo caso  el o se o istrital de iscapacidad tie e la o liga-
ci  de lle ar a ca o u a re dici  p lica de cue tas a ual a o los 
parámetros de la e   de  e  el marco del d a i ter acio al 
de las perso as co  discapacidad para i ormar a la comu idad las ac-
ti idades reali adas para gara ti ar el a a ce del pla  de acci  de la 
pol tica  las cue tas del presupuesto i olucradas e  su e ecuci . e 
acuerdo co  los li eamie tos de esta orma  la reu i  de e presidirla 
el alcalde o alcaldesa co  su e uipo de go ier o. demás  es ecesario 
gara ti ar los i sumos de i ormaci   el espacio para la i terlocuci  
con la comunidad. 

Balance de la política en materia de inclusión 

uego de trece a os de impleme taci  es importa te se alar 
los a a ces ge erados por la ol tica e  la ge eraci  de oportu ida-
des para la i clusi  e ecti a de la po laci  co  discapacidad e  la 
ida pol tica  democrática  eco mica  cultural de ogotá. 

a u daci  oro acio al por olom ia ap tulo egi  e -
tral ela or  u a e cuesta e   para co ocer la percepci  de la 
po laci  co  discapacidad e  ogotá so re la pol tica  las accio es 
impleme tadas por la admi istraci  distrital para gara ti ar sus dere-
c os i di iduales  colecti os. sta e cuesta se aplic  a  perso as 
co  discapacidad ma ores de  a os  sus amilias  cuidadores  cuida-
doras. os resultados se pla tea  a co ti uaci . 
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 primer lugar el  de las perso as co  discapacidad e cues-
tadas o tie e  co ocimie to ue e  ogotá existe u a ol tica lica 

ue a orda u a o a de ruta para proteger sus derec os  el  o 
ide tifica  al o se o istrital  los o se os ocales de iscapacidad 
como i sta cias de participaci   por e de  o sa e  ue u cio es 
desempe a . e igual orma  el  o ace parte de algu a orga i a-
ci  ue agrupe o represe te sus i tereses. a ol tica tampoco co tri-

u  al diálogo social  se i dag  e  las perso as e cuestadas si a a  
participado e  alg  esce ario de dialogo co  la alcald a a lo ue el 

 respo di  egati ame te. 

demás  las perso as e cuestadas ma i estaro  ue el go ier o 
distrital de er a aume tar las accio es para ate der la po laci  co  
discapacidad e  la ciudad. s importa te resaltar ue el  pla tea 

ue las di ere tes depe de cias de la admi istraci  o reali a  isi-
tas a las localidades do de a  perso as co  discapacidad  te ie do 
e  cue ta las dificultades ue implica  para ellos  mo ili arse acia el 
ce tro de la capital. l  co sidera ecesario reci ir u a ate ci  i -
tegral ue co temple ormaci  so re ma e o  ate ci  especiali ada  
su sidios para las perso as co  discapacidad. l  co sidera ecesa-
rio ue se reco o ca u  su sidio mo etario para ate der las dema das 
 ecesidades de las perso as co  discapacidad  co sidera do ue la 

gra  parte de dic a po laci  o cue ta co  i gresos suficie tes para 
su sostenimiento mensual.

 segu do lugar s importa te destacar ue el  de las per-
so as co  discapacidad e  ogotá tie e  u  cuidador o cuidadora pro-
ducto de su discapacidad. especto a las perso as ue so  co sideradas 
cuidadoras  se e cue tra e  primer lugar las madres  alg  i o 

  e  tercer lugar el padre  la madre  erma o a  o los tres . s 
decir ue los amiliares cerca os de las perso as co  discapacidad so  

uie es u ge  como cuidadores.

a ma or parte de los cuidadores de las perso as co  discapaci-
dad se u ica e tre los    a os  seguido de a uellos cuida-
dores ue tie e  u a edad superior a los  a os. dicio al a ello  es 
importa te ad ertir ue las perso as ue o respo diero  e  algu os 
casos se de e a ue los cuidadores so  me ores de edad  o te a  la 
opci  de respuesta.

l  de los cuidadores tie e  alg  tipo de i greso eco mico  
mie tras ue el  o cue ta  co  alg  i greso para su soste i-
miento. Ante esto, se evidencian serios inconvenientes relacionados con 
gara t as eco micas para los cuidadores  sumado a la alta de i gre-
sos de las perso as co  discapacidad. omo agra a te a lo a terior el 
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 de los cuidadores asegura  o reci ir alg  e eficio o apo o por 
su la or reali ada. e otro lado  el  reci e apo o por su la or de los 
cuales sobresalen el subsidio monetario y/o mercados.

ráfico . iempo dedicado por el cuidador a  a la asiste cia de la perso a co  
discapacidad ogotá

ue te  oro egi  e tral. cuesta so re iscapacidad .

 esta l gica  se de e  e ocar accio es para apo ar a las perso-
as ue se desempe a  como cuidadores te ie do e  cue ta la la or 

ta  importa te ue reali a   a su e  la e trega  dedicaci  ue 
re uiere  ra  por la cual e  muc os casos o puede  e ercer otro 
tipo de acti idades. ues el  de los cuidadores dedica  todo el d a 
a las perso as co  discapacidad ue está  a su cargo  a estos se suma  
el  de cuidadores ue dedica  e tre    oras al cuidado de la 
perso a co  discapacidad  lo cual supera por amplia di ere cia la mitad 
del grupo.

re te al i el de estudios de los cuidadores  es perti e te se-
alar ue el  de los cuidadores de las perso as co  discapacidad  

icame te a  cursado asta primaria  el  a  culmi ado su or-
maci  secu daria  ta  solo el  a  logrado reci ir ormaci  t c i-
ca o pro esio al. ora ie  es importa te resaltar ue más del  
de los cuidadores se dedica  a la ores del ogar te ie do e  cue ta 

ue de e  dedicar gra  parte del tiempo al cuidado de las perso as 
co  discapacidad ue está  a su cargo. e tro de las demás acti idades 
reali adas  se destaca  tra a ar  tra a a do  reali a do la ores 
del ogar   reali a do la ores de autoco sumo .

ali a do lo a terior co  los pri cipales pro lemas ue a ro -
ta  los cuidadores al e ercer su la or se puede ide tificar ue la pri -
cipal pro lemática ue tie e  ue e re tar es la alta de recursos  
e  ese se tido  la gara t a de u a calidad de ida optima  el 
otro pro lema de gra  rele a cia es la depe de cia ue tie e  co  la 
perso a co  discapacidad  lo cual les imposi ilita reali ar otras 
acti idades ue les implica salir de sus casas  otro pro lema ue 
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es rele a te para su ate ci  tie e ue er co  molestias sicas deri a-
das del cuidado de la perso a co  discapacidad a ue tie e  u  peso 
corporal ma or al ue puede  resistir sus cuidadores  ue e  algu os 
casos son adultos mayores.

 el tema de mo ilidad  existe u a escasa accesi ilidad a los 
di ere tes lugares p licos  de i ter s para la ciudada a tal  como 
lo afirma el  de la po laci  e cuestada  la ciudad o a a a ado 
e  elimi ar arreras de acceso e  más de u  lugar  a excepci  de los 
ce tros  pu tos de ate ci  sitios de importa cia cultural  recreati a  
de educaci   ate ci  e  salud  e tre otros  o posee  ramplas de 
acceso para perso as co  dificultades para cami ar as  como sillas de 
ruedas  muletas  cami adoras o asto es para a uellas perso as  es-
pecialme te de tercera edad ue lo pueda  re uerir al mome to de 
e trar a estos sitios.  i el de i terco ecti idad  tam i  se prese -
ta  pro lemáticas asociadas al tra sporte  a pesar de ue la ruta ue 
tra sporta a las perso as co  discapacidad está dispo i le u a e  a la 
sema a  lo ue represe ta u a dificultad para ue dic a po laci  se 
traslade e  otros d as a ue o cue ta  co  los recursos suficie tes 
para acerlo. 

 cua to a la ate ci  acia la primera i a cia  a los adultos 
ma ores  se e ide cia alta de orie taci  so re el ma e o de la disca-
pacidad. l  de las perso as e tre istadas se alaro  ue los i os 
 i as de  a  a os o a  reci ido orie taci  algu a  de igual ma-
era ocurre co  los ma ores de  a os  do de el  o a reci ido 

orie taci .  esto se suma ue el  de la po laci  co  discapaci-
dad e  la ciudad o se e cue tra e  el registro de discapacidad. 

Sumado a ello  se ide tifica ue o existe  programas co ti uos 
de ser icios de ate ci  lo cual impide ue se pueda acer u  segui-
mie to co ti uo a los di ere tes tratamie tos  acti idades de re a i-
litaci .  el tema de primera i a cia a  u a care cia de programas 
defi idos para el tratamie to  mo itoreo de discapacidades espec fi-
cas  lo cual puede ge erar ue el crecimie to del i o o la i a se des-
atie da  por lo ta to se agra e la discapacidad co  el paso del tiempo. 

esde el pu to de ista educati o  si ie  ogotá cue ta co  u a 
importa te o erta de i stitucio es educati as  o a  u  proceso de 
ormaci  s lido por parte de los pro esores  pro esoras para ate der 

los di ere tes tipos de discapacidad  lo cual está pro oca do ue la 
po laci  co  discapacidad o est  reci ie do la ate ci   ormaci  
educati a adecuada. Sumado a la alta de capacitaci  acia los do-
ce tes  as  como a las perso as cuidadoras  la comu idad expresa ue 
de tro de las i stitucio es educati as a  u  e me o de exclusi   
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maltrato acia los i os  i as  adolesce tes por parte de los demás 
compa eros de estudio  lo ue puede e ide ciar u a d il cultura del 
respeto  pro lemas psicol gicos  desi ter s por parte de las perso as 
co  de discapacidad de asistir a las clases de ido al temor ue sie te  
por ser rec a ados  agredidos u o eto de urlas. 

tro tema de gra  rele a cia tie e ue er co  las oportu idades 
o acceso al empleo.  los di ere tes talleres ue se reali  co  la co-

mu idad  u a de las co sta tes preocupacio es tie e ue er co  la al-
ta de gara t as para la ge eraci  de recursos por parte de las perso as 
co  discapacidad. Se trata de u a escasa promoci  de alter ati as de 
empleo para dic a po laci  lo cual  al igual ue e  el tema educati o  
está ge era do rec a o  exclusi  acia esta po laci .  cua to a 
las perso as co  discapacidad ue se e cue tra  imposi ilitados para 
reali ar algu a acti idad la oral  las perso as ue está  a su cargo o 
cue ta  co  u  sistema de su sidios ue permita sol e tar los gastos 

ue re uiere su ate ci .

or otra parte  u a de las pro lemáticas más importa tes tie e 
ue er co  el acceso  la ate ci  e  salud. re te a este tema la 

comu idad expresa ue si ie  a  ser icios  u a co ertura casi del 
 o existe  programas ue u cio e  de acuerdo a la especifici-

dad de los pro lemas de salud o co dici  de la discapacidad  lo cual 
ace ue las perso as co  discapacidad te ga  ue acudir a ce tros de 

salud o cl icas u icadas e  sitios le a os a su localidad  lo cual repre-
se ta u  gasto importa te e  t rmi os eco micos  sicos. 

sta i existe cia de ser icios pro esio ales especialistas e  la 
salud o gara ti a u  diag stico espec fico  por ta to  o a  u a 
ate ci  adecuada ue permita la a ilitaci   re a ilitaci  de las 
perso as e  situaci  de discapacidad. e igual orma  existe u  desco-

ocimie to importa te desde las perso as cuidadoras re te al cuidado 
espec fico de cada discapacidad  lo cual se relacio a co  u  pro lema 
de alta de i ormaci  ue de e ate derse para lograr ue a a u  
a orda e más adecuado e i tegral acia tipos espec ficos de discapaci-
dad.  cua to a las i stitucio es  e  estas se prese ta  suspe sio es 
de co tratos e tre las S  otras i stitucio es para la ate ci  a las 
perso as e  situaci  de discapacidad  por lo cual a  u a deficie te o 
i existe te dotaci  para reali ar terapias sicas  u a desarticulaci  
i stitucio al ue de a e  co dicio es de ul era ilidad acia esta po-
blación. 

i alme te  desde el pu to de ista i stitucio al  las perso as 
e u cia  ue a  u  deficie te presupuesto para ge erar su sidios a 
la po laci  e  situaci  de discapacidad  amilias cuidadoras  por lo 
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ue o co oce  los programas  pro ectos de ate ci  a la po laci  
e  situaci  de discapacidad  las ormas de acceder a estos. or eso 
e u cia  la care cia de i stituci  especiali ada para la a ilitaci  
 re a ilitaci  de las perso as e  situaci  de discapacidad. Sumado 

a esto  se prese ta la alta de co ti uidad de acti idades  de segui-
mie to  e  ta to a  u a desactuali aci  de la i ormaci  so re la 
po laci  e  situaci  de discapacidad  e  su caracteri aci   los i -
dicadores e  calidad de ida de estas perso as. llo o permite ue se 
realice di ulgaci  de las pol ticas  gesti  p lica reali ada por la 
alcald a  espec ficame te a las perso as ue re uiere   ecesita  de 
estas apuestas.

Recomendaciones 

e ie do e  cue ta ue la ol tica lica istrital de iscapaci-
dad se e cue tra e  proceso de re ormulaci  a co ti uaci  se pre-
se ta  algu as recome dacio es para promo er la i clusi  como u  
e e tra s ersal de este proceso. 

 asu to importa te es ge erar procesos de articulaci  al i te-
rior de la admi istraci  distrital  sus di ere tes depe de cias  i clu-
e do las localidades  e tre la alcald a  las perso as co  discapacidad 
ue se e cue tra e  ogotá  los pla es  programas  pro ectos ue se 
ormule  e impleme te   e tre el go ier o de la ciudad co  el i el 
acio al. e este modo se podrá desarrollar u a gesti  p lica ue 

est  acorde a las ecesidades  dema das de las perso as co  disca-
pacidad. 

 asu to ese cial para promo er la i clusi  es la urge cia de 
ue la alcald a de ogotá cue te co  la i ormaci  actuali ada de 

registro  caracteri aci  de las perso as co  discapacidad. l mismo 
tiempo  de e dispo er la i ormaci  se si le a las perso as co  para 

ue pueda ser co sultada  erificada por esta po laci  cua do lo 
crea  co e ie te  co  el prop sito de reali ar co trol social  segui-
mie to a la gesti  p lica. 

o u tame te  la admi istraci  distrital de e adela tar es uer-
os para tra s ormar las relacio es  las ormas de comu icaci  co  

las perso as co  discapacidad  aci dolas más ori o tales  accesi-
les para ellas. llo i clu e  adela tar procesos de ormaci  de los ac-

tores i ter i ie tes e  la toma de decisio es  de tro de los ue se e -
cue tra  las perso as co  discapacidad. e esta ma era se promue e 
u  dialogo democrático e  u  mismo i el. am i  es ecesario  pro-
mo er la orga i aci  de las perso as co  discapacidad  sus cuidadores 
 cuidadoras  amiliares para ue todas  todos te ga  represe taci  
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a te las i sta cias de go ier o  demás e tidades del stado.

or ltimo  pero o me os importa te  a  ue ortalecer el co -
u to de gara t as o recidas por la ciudad para ue para a a ar e  la 
i clusi  social  eco mica  de oportu idades para la po laci  co  
discapacidad  sus amilias  sus cuidadores  cuidadoras  de ma era ue 
te ga  el ple o acceso al e ercicio de sus derec os  de eres desde el 
pu to de ista del pote ciamie to de sus a ilidades. or lo ta to  se 
co stitu e  como co dici  impresci di le para el desarrollo social  
eco mico  uma o  cultural de la capital del pa s. Se trata de u  esce-

ario ue prope de por la e uidad  la i clusi  social  por medio de la 
e uiparaci  de oportu idades e tre los a ita tes del territorio. sto 
tie e ue er co  asu tos como la educaci  i clu e te  de calidad  
programas pedag gicos adecuados  ser icios i tegrales de ate ci  e  
salud  estrategias por localidades  arrios  discapacidades de a ilita-
ci   re a ilitaci  oportu idades la orales e  el marco del empleo 
dig o  el reco ocimie to de la di ersidad si  importar cree cias reli-
giosas  g ero  et ia  orie taci  sexual  estrato socio eco mico  e tre 
otros. e ma era ue impulse accio es orga i adas acia el trato igua-
litario y la no discriminación social.   
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En este panel, relativo al ODS 12: Producción y consumo respon-
sable, la profesora Joana Bicalho plantea dos preguntas que dan pie a 
re exio es pro u das  

• ¿Por qué las empresas se demoran tanto en incluir la susten-
tabilidad, por ejemplo, el caso de la economía circular, si es realmente 
compatible con el desarrollo económico, social y ambiental?.

• ¿Cómo motivar al Gobierno, empresas y sociedad a habilitar este 
movimiento sustentable?.

La profesora propone que, en primera instancia, debe propiciarse 
u  co texto e  el ue sea posi le perci ir ga a cias estrat gicas al 
revertir el antiguo eje de la comunicación, en el que lo que se buscaba 
con la comunicación era promover un consumo inconsciente, a partir de 
constructos como la moda o la percepción del “estatus”. 

En ese formato de un consumo insaciable, del consumo de pro-
ductos descartables, ¿quién gana?. Hay 10 megacorporaciones que con-
trolan todo lo que compramos. El modelo en el que se mueven es pro-
ducción, consumo y descartabilidad. Esto conlleva graves consecuencias 
en todo el mundo, impactando en la crisis ambiental y social, con miles 
de personas sin acceso a las condiciones mínimas de sanidad o calidad 
de vida. 

En este modelo está al centro la búsqueda incesante del creci-
miento económico, pero no se comprende al medio ambiente como un 
insumo importante para el futuro, en donde no habrá crecimiento eco-
nómico sin sustentabilidad ambiental. 

Bicalho señala que hay una falta de conciencia sistémica en el 
modelo capitalista, en el que la producción en crecimiento y sin tomar 
en cuenta el impacto en los recursos naturales es una producción que 
conlleva desperdicio. Hay que entender la contabilidad ambiental y so-
cial de los productos  re exio ar so re todos los i sumos ecesarios 
para ue estos exista . oda cade a producti a tie e u  impacto. 

Si se uiere u a pla ificaci  estrat gica  te er u a lucrati idad 
igual o mayor a futuro, se requiere pensar en contar con la materia pri-
ma básica para que eso ocurra, allí entra la economía circular. En este 
modelo hay varios actores que juegan un papel importante, cada cual 
con responsabilidades propias:

. o ier os  esta lece  co troles  le es  reglame tacio es  fisca-
lización, inclusión y políticas públicas.
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2. Empresa: deben minimizar las entradas, procesos y salidas en 
insumos y contaminación, responsabilidad con la cadena de producción 
y liderazgo para el bien común.

3. Sociedad: consumo consciente, repensar el uso, reusar, reciclar. 
Buenas prácticas ambientales. Promoción de la reducción de las des-
igualdades

 este co texto  co clu e ical o  el gra  reto para las empresas 
es ma te er lo eco mico mie tras cumple  co  lo am ie tal. odo 
esto implica un nuevo proceso de planeación estratégica que atraviesa 
por los valores éticos, que le da un propósito a la marca y que ofrece 
valor agregado a los consumidores. Es decir, el diferencial de propósito 
de marca, que incluye aspectos sociales y ambientales, debe incluirse 
en el sistema estratégico.

uis uillermo i eda  comparte la experie cia de  e  
Guatemala, con el rediseño de empaques consecuentes con la econo-
mía circular. 

i eda explica ue e   usca  agregar alor a las marcas 
de sus clie tes co  solucio es de empa ue co fia les  i o adoras  
amigables con el medio ambiente. Para esto buscan asegurar que los 
productos que entregan a sus clientes sean reutilizables y reciclables, 
u a ecesidad  u a exige cia  la cual se a  comprometido a uscar. 

xplica c mo las marcas se a  te ido ue su ir al tre  de la 
sustentabilidad y del desarrollo sostenible, porque en la región el con-
sumo, el ahorro de costos y la puja por el ahorro de costos es uno de los 
principales enemigos para lograr ofrecer productos que sean sosteni-
bles y que permitan cumplir con la estrategia de las 4 erres: 

. educe

. eusa

. ecicla  

. e oresta

Y es que el más grande desafío radica en que el sistema del con-
sumo de productos y del plástico está roto. Únicamente el 2% del plásti-
co es reciclado en aplicaciones de igual o similar calidad. El impacto se 
da directamente en el incremento de la contaminación ambiental. Por 
ejemplo, 80% del plástico no está siendo reutilizado y valorizado, esto 
también representa dinero perdido.

Por ello, el reciclaje es el área más importante donde se cree que 
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hay una gran oportunidad de mejora, en la que se tiene un proceso y 
u a estrategia fi a acia seguir crecie do e  toda la regi  mesoame-
ricana, para incrementar el uso de resinas recicladas en los productos 

ue los co sumidores fi ales reci e . or ue los millo es de e ases 
que se reciclan a diario, representan un 75% de reducción de la huella 
de carbono que se generaría si se tuviera que usar resinas vírgenes en 
un 100%. 

mpactar positi ame te desde la u a producci  co grue te co  
la economía circular implica que la comunicación que el cliente tiene 
con el consumidor sea clara y se le indique qué tipo de producto tiene, 
cómo se puede reciclar o reutilizar de manera correcta, así como lo que 
puede hacerse desde la familia misma, llevando los residuos a un cen-
tro de recolección para evitar que terminen en un vertedero.

i eda co clu e afirma do ue se re uiere u  cam io de me ta-
lidad, lo que implica repensar no solo el empaque en sí, sino también 
el producto  el modelo de egocio e  ge eral. a meta es ide tificar 
nuevas formas de entregar valor a los usuarios, al mismo tiempo que 
se eliminan los residuos. Hay que repensar el empaque, el producto y el 
modelo comercial.

Conclusiones

Hay que tener en cuenta el círculo virtuoso que se desarrolla en-
tre comunicadores, como personas involucradas en la generación de 
conciencia, que los enviste de un rol fundamental. Se enfrenta una cri-
sis socioambiental compleja donde el responsable es precisamente el 
modelo de crecimiento, aunque contradictorio, representa una realidad. 
ara co te er esta crisis es ecesario ue las orga i acio es redefi a  

los objetivos, pensando en qué futuribles desean construir para las so-
ciedades. 

La economía y la comunicación son fundamentales para diseñar 
el futuro como sociedad e individuos, pero dentro de una interpelación 
local, regional y global. Es momento de dejar atrás la forma en la que 
se a  defi ido los modelos eco micos  comu icacio ales  asocia-
dos como dime sio es r gidas  o como la expresi  de millo es de 
voluntades que son capaces de generar acuerdos y sobre los cuales las 
organizaciones tienen que contribuir como sujetos y actores políticos y 
sociales. 

La comunicación debería al menos interrogar para qué se quiere 
una economía y para qué se quiere una economía circular. Fundamen-
talmente para tratar de reducir y ralentizar el consumo, y entender el 
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nuevo marco de la economía circular como el modelo que se está pro-
poniendo para pensar fuera de la caja y rescatar la interacción de los 
aspectos ambientales, económicos y sociales. A los comunicadores les 
corresponde hacer conciencia para dejar a las siguientes generaciones 
un futuro mejor. 
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Introdução

Desde o relatório Os Limites do Crescimento, em 1972, cientistas 
e estudiosos de todo o mu do á possu am i orma es suficie tes ue 
demandavam mudança no modelo de produção e consumo, seja nos 
países desenvolvidos ou subdesenvolvidos. Vinte e sete países tiveram 
seus representantes em Estocolmo, em 1972, na primeira Conferência 
das a es idas so re eio m ie te  ue gerou um docume to 
contendo 26 princípios relacionados ao que se consideravam as princi-
pais causas da destrui o do pla eta erra.  partir dela  oram criadas 
estruturas governamentais para a gestão do meio ambiente em todo o 
mundo.

 
Pensar na sustentabilidade dos negócios é questão de inteligên-

cia e estratégia econômica, e até mesmo de sobrevivência dos negócios. 
as o  de o e ue se discute a usca por i corporar as orga i-

zações a gestão baseada na sustentabilidade, seja com o conceito de 
ese ol ime to Suste tá el  de espo sa ilidade Social mpresarial 

e sua dime s o meio am ie te  de og stica e ersa  de adeia e ersa 
de rodu o   de co omia ircular  de ioeco omia eorgescu oe-
ge   co omia do eio m ie te e outros.  ase te rica ue 
demonstra a necessidade é sempre a mesma: não há recursos naturais 
suficie tes para produ ir s pr ximas gera es  e em rela o a algu s 
i sumos ásicos para produ ir a esta gera o  caso o modelo de ex-
tra o  trato e descarte a cadeia de produ o o se modifi ue. 

a e s empresas respo sa ili ar se pelos impactos de suas 
decis es e ati idades a sociedade e meio am ie te   S  

  p.   e mo itorar a cadeia de extra o  produ o e des-
carte que faz uso para produção de suas entregas. Dos consumidores, 
espera se um posicio ame to positi o re te  educa o am ie tal  
desde a escolha dos produtos e marcas repensando o uso, o reusando 
e reciclando, conforme conferência de Belgrado em 1975 e Conferência 
de ilisi a e rgia  em . o go er o ca e o papel de gerar pol -
ticas p licas  impla tar legisla o  fiscali ar e pu ir. i da em  o 

elat rio ru dtla d  osso uturo omum mostra a ue

Os governos têm o poder de regular o sistema e interferir no com-
portamento da população. Você não pode lidar com a sociedade sem 
regulame ta o. odos s e te demos isso ua do alamos de tráfico 
ou de qualquer outra área na qual as pessoas não podem fazer tudo 
o que desejam. Da mesma forma, as empresas não podem atuar sem 
regulamentação. Entendo que as regras precisam ser cada vez mais glo-

ais omiss o u dial so re eio m ie te e ese ol ime to   
p.28).
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ro ru dtla d oi a primeira mul er a c efiar o go er o da o-
ruega, em 1981, e fez ganhar proporção o conceito de Desenvolvimento 
Suste tá el ao aprese tar a   omiss o u dial so re eio 

m ie te e ese ol ime to da  o relat rio osso uturo omum. 
Há de se incluir a contabilidade ambiental, ou seja, o valor dos recur-
sos ambientais e sociais na formação do preço de produtos e serviços, 
a e do com ue a co omia ircular se a mais re tá el do ue a ex-

tra o dos recursos aturais fi itos.

 o er cia das a es idas so re eio m ie te e ese -
ol ime to   reu iu mais de  pa ses o io de a eiro  em 

1992, e  veio a tornar-se um evento histórico ao inserir a questão do 
crescimento econômico nas discussões sobre a conservação do meio 
ambiente, gerando a nova proposta paradigmática do desenvolvimento 
sustentável. E para orientar a desejada mudança de paradigma, pro-
p s a ge da  ue defi e pri c pios e esta elece compromissos com 
ações e resultados em escala global. Essa Agenda sugere aos países 
sig atários a ela ora o de ge das  egio ais e ge das  mpre-
sariais. á a o er cia io   em  trouxe o tema da co omia 
Verde, reforçando o aspecto econômico envolvido na preservação am-
biental e na gestão social. 

Atualmente, muito em foco estão os ODS - Objetivos do Desenvol-
vimento Sustentável, com 17 metas globais, pactuadas por líderes do 
mundo, cujo foco está na Agenda 2030. E muitos outros encontros têm 
sido promo idos por a es l deres  como exemplo a pula de deres 
sobre o clima, que recebeu em abril de 2020, vinte chefes de estados. E 
tam m a como do  a tália  ue promo eu co er cias e or-
kshops em amplo debate sobre tecnologia verde, ou tecnologia limpa, 
e e to dedicado  ioeco omia e  ioe ergia. 

as seria ai da poss el a a ar com elocidade ecessária  co-
rrigindo de fato o atual modelo de produção e consumo? O que levaria 
uma empresa a gastar mais para fazer certo? A Comunicação Estratégi-
ca poderia vir a corroborar com o processo de gestão ambiental, social 
e econômica?.

este texto usca se relacio ar os pilares para a gest o sus-
tentável a partir da Economia Circular; demonstrar como organismos, 
estudiosos e documentos norteadores vêem os caminhos para a sus-
tentabilidade; e destacar os ganhos em Comunicação Estratégica Or-
ganizacional a partir do posicionamento e valor de imagem quando se 
constroem efetivos caminhos com base na gestão sustentável, de forma 
a di ere ciar a marca u to  sociedade  clie tes e demais sta e olders. 
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rata se de pes uisa i liográfica a partir de li ros  artigos e do-
cume tos e ue re e po tos de re ex o das a tage s em se esta-
belecer uma gestão com base na Economia Circular para ganhos de 
mercado pela empresa.

Há de se readaptar a gestão das empresas com medidas que 
tra s ormam a crise em oportu idade. as para tal  de e se compree -
der que, quando se fala em sistema, a oportunidade não é apenas para 
algu s. o ecossistema ga a se a coleti idade ou muito se perde 
com e na individualidade.

a se o dois deste cap tulo relem ram se as perdas o mais 
apenas sociais e ambientais, mas sobretudo econômicas e globais pelo 
mau uso dos recursos aturais fi itos. a terceira  mostra se o ue se 
espera a adeia e ersa e a co omia ircular ressalta do suas a-
ses em documentos pactuados globalmente. E na quarta e última, mos-
tra-se o avanço do comportamento no marketing e no desejo do novo 
co sumidor ue á o a  ta ta uest o dos alores de exclusi idade 
e status, mas sim dos efetivos valores sociais e ambientais inseridos 

os pri c pios orteadores da gest o empresarial e re eti os a marca 
e nos produtos.

O atual modelo de produção e consumo e o desenvolvimento econô-
mico

 pla eta erra  um sistema com dese reado aume to popu-
lacional e, por outro lado, com busca insaciável por recursos naturais 
fi itos para saciar a usca mu dial por e s de co sumo  em elocidade 
além da capacidade da terra de regenerar-se. Ou seja, essa conta não fe-
c a  a cada a o mais ascidos exigem mais mat ria prima irgem  mas 
a cada a o t m se recursos esgotados  gera do um d ficit ecol gico 
para o atual modelo de busca de matéria-prima, produção, distribuição, 
consumo e descartabilidade. 

as o ato  ue a elocidade da muda a tem sido muito a u m 
da capacidade da terra de regenerar-se em termos de recursos naturais, 
o que faz com que a pegada ecológica mundial esteja a patamares de 
extrema preocupa o o ape as o ce ário social e am ie tal  ue 
por si só já seriam motivos de drásticas interferências, mas também no 
ce ário eco mico. udo o ue se produ  depe de de recursos aturais 
fi itos.   igura  ue segue mostra dados da egada col gica  de 
1965 a 2011.
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Figura 3. Ecological Footprint and Biocapacity

ue te  em lo al ootpri t et or s atio al ootpri t a d iocapacit  c-
cou ts  de ootpri t  . op rig t  por ootpri t. eprodu ido com 
permissão.

 iocapacidade do pla eta erra e co tra se em esgotame to 
em decorrência do modo de uso desde 1972. Dados monitorados pelo 

lo al ootpri t et or  demo stram ter a ido  a uele a o  com-
prometimento na regeneração da biocapacidade em decorrência do 
modelo de produção e consumo.

De uma forma crescente, a mídia de vários países vem divulgando 
dados relacio ados s perdas irrepará eis o meio am ie te atural  
por exemplo  a capacidade de reposi o de água potá el pela ature a  
que já é bem menor do que as necessidades de consumo em várias 
partes do planeta. 

o se dar co ta de ue os recursos aturais s o fi itos e ue o pro-
cesso de educação ambiental que envolve mais de 7 bilhões de pessoas 
não terá a velocidade necessária para evitar o esgotamento dos recur-
sos, encontros globais e documentos buscam pactos para minimizar a 
c amada egada col gica.  co ceito  criado por at is ac er agel 
e illiam ees ias  c ega para medir material e e ergia empre-
gados na sobrevivência de cada ser humano e na produção e consumo 
de determinado produto.  Cada residência, bairro, empresa, cidade, país 
e o Planeta devem ter clareza e monitoramento sobre a quantidade de 
recursos naturais utilizados para manter o modelo de consumo.   
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eorgescu oege   oi um dos primeiros estudiosos a des-
tacar a importância da bioeconomia como preocupação para a conti-
nuidade de vida do homem em função da destruição do ecossistema. 

 á perce ia  os a os  ue o d ficit ecol gico glo al iria ocorrer 
em função da biocapacidade do planeta. Esta Pegada Ecológica é, na 
atualidade, acompanhada por todas as nações, e os dados mostram de-
manda urgente quanto a providências para uma gestão sustentável. A 
figura  aprese ta o d ficit ecol gico de cada pa s  ou se a  o uso de 
recursos aturais comparado  iocapacidade da área ue disp e para 
sua população.

igura . cological eficit  eser e

ue te  lo al ootpri t et or s atio al ootpri t a d iocapacit  ccou ts 
 de ootpri t  . op rig t  por ootpri t. eprodu ido com per-

missão.

o sidera do a figura  ape as  pa ses possuem ai da cr dito 
em iocapacidade e ape as  pa ses est o com margem excede te 
represe tati a.   pa ses possuem d ficit em iocapacidade para 
suprir os próprios hábitos de produção e consumo. Ou seja, impactam a 

ios era e usam a iocapacidade da ueles pa ses com excede te. 

E esta análise não pode ser feita com clara visão de futuro sem 
antes perceber a Figura 3 que mostra a capacidade de gestão desta 
biocapacidade, baseada na própria demanda do país.
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igura . otal cological ootpri t o  cou tr s populatio  i  glo al ectares

ue te  em lo al ootpri t et or s atio al ootpri t a d iocapacit  c-
cou ts.  de ootpri t  . op rig t  por ootpri t. eprodu ido com 
permissão.

Como demonstra a Global Footprint,  a demanda por consumo de 
recursos aturais dos pa ses está al m da capacidade do pla eta erra 
de gerar matéria-prima. Do mais escuro ao mais claro, vê-se aqueles 

ue est o a co sumir al m  a aixa ou a u m da iocapacidade.  
rasil  por exemplo  possui excede te represe tati o em iocapacida-

de, conforme Figura 2, mas possui também o modelo de consumo que 
excede a uele correspo de te  ma ute o deste dice  co orme 
Figura 3 e, ano a ano, reduz sua biocapacidade a caminho de também se 
tor ar um pa s com d ficit em iocapacidade. m outras pala ras  usa a 
sua “poupança” em biocapacidade, numa velocidade maior que o tempo 

ecessário para a recomposi o.  se o ser ar o gráfico mu do  de ato 
o Brasil representa o pulmão do mundo, cabendo a todos os países com 
d ficits si ali ados em to s de ermel o posicio arem se a redu o 
da pegada ecológica.

Durante décadas buscou-se informar sobre a importância do Des-
envolvimento Sustentável, por meio do qual seriam atendidas as neces-
sidades do presente sem comprometer o direito das futuras gerações de 
atender suas próprias necessidades. E as empresas são atores represen-
tativos nesse processo. A retirada desgovernada de insumos da natureza 
sem que se leve em conta a capacidade de reposição e o descarte de 
restos indesejados processos marcados pelo desperdício, pressionam os 
ecossistemas de ma eira tal ue tra em  re ex o a respo sa ilidade 
social e ambiental que as empresas devem ter em relação ao meio que 
l es possi ilita a exist cia  o ac mulo de ri ue as e o exerc cio do 
poder.  As responsabilidades das empresas vão além de leis e regula-
me tos  trata se de de ol er de orma usta  o excesso retirado  ma -
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tendo ao mesmo tempo uma conduta ética que concilie os objetivos da 
organização com os da sociedade.

Se para economistas torna-se difícil uma discussão acerca do des-
envolvimento ambiental e do desenvolvimento social combinado com 
o eco mico  pre isto o rip  da Suste ta ilidade e o co ceito de 
Desenvolvimento Sustentável, é urgente que percebam sob a ótica da 

co omia erde  co omia do eio m ie te  ioeco omia ou outros 
conceitos relacionados o quanto se torna fundamental, para a econo-
mia, a garantia do ambiental e do social equilibrados.

O modelo de desenvolvimento que vivencia-se em quase todos 
os países do mundo estimula o consumo inconsciente, gerando imensas 
pressões sobre o meio ambiente natural. E esse consumismo insaciável 
de satisfação imediatista é importante causa da degradação ambiental. 

lix   p. . u se a  mo ta as  água  ar solo e outros recursos 
em mat ria prima irgem  explorada de ma eira i apropriada d o lugar 
a mo ta as de lixo e polui o de ar solo e água. 

este se tido  promo er altera o o modo de ida e o de co -
sumo a qualquer custo, fomentado desde a revolução industrial, geraria 
nos tempos modernos, de fato, um crescimento econômico? Para quem?

m pa ses com gra de desigualdade social e co se ue te dificul-
dade a distri ui o de re da e co sumo  estimula se ueles com re -
da a descartabilidade e produz-se bens e produtos que já nascem obso-
letos. á para a ueles com m dia e aixa re da  or a se a produ o de 

aixo custo  mas tam m de aixa respo sa ilidade social e am ie tal  
impedindo a qualidade e a equidade ao emprego e renda; amplia-se a 

ecessidade de mat ria prima irgem  redu se a fiscali a o e des ua-
lifica se leis ue protegem o meio am ie te. 

Produto mascarado de “barato” é, na verdade, muito caro em ter-
mos sociais e am ie tais  pois possui aixa dura ilidade  tor a do se 
também caro, em curto prazo, aos compradores. Perde quem compra, 
perde o meio ambiente, perde a qualidade de vida da sociedade, perde 
a empresa que destrói seu principal ativo para a posteridade: o meio 
ambiente como matéria-prima indispensável. Considerando a Figura 4, 

lix  p.  mostra ue á a estrat gia de deprecia o de produ-
tos que estabelecem o consumo incessante e insaciável.  Entretanto, 
se por um lado estimula-se a produção, geração de emprego e renda e 
satisfação com o consumo, de outro lado torna o modelo de produção 
insustentável.
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igura . oda i a do o sumo

Fuente: elaboración propia, 2009. 

e acordo com o gráfico acima  o modelo atual de usca por ca-
pital a partir da produção e consumo estimula o consumo inconsciente, 

ue des alori a o em a partir de moda  status  aixa ualidade ou 
o solesc cia. sso a  com ue a usca por o os produtos se a co s-
tante. Poderia ser algo vantajoso para a economia se de outro lado não 
houvesse, para tal conquista, a necessidade de produção crescente, re-
tirada de insumos incessante de insumos da natureza, emissão de resí-
duos sem co trole em u o da alta produ o e aixo alor mo etário 
dos produtos, estímulo ao desperdício, em que o oposto de escassez 
não representa saciedade, mas abundância. 

as á se tem dados suficie tes ue pro am o a er suste -
tabilidade também econômica neste modelo proposto. O que cabe-
ria  e t o   sociedade  ao go er o e s empresas a resolu o desta 
equação? O que estaria a estimular uma mudança de comportamento 
dos 3 setores da sociedade?

Há de se entender que, na contabilidade ambiental e na economia 
suste tá el  a oresta i a  os rios limpos  os ecossistemas e uili rados  
o solo com capacidade fértil, o ar puro e os demais ativos ambientais 
valem bem mais do que qualquer natureza morta. Economia saudável 
está i timame te ligada a um meio am ie te saudá el. a e  et al. 
(1999) descrevem que estamos a caminho de um novo modo de viver, 
o de o ecossistema represe ta um ati o de excepcio al alor. 

Economia Circular para ganhos econômicos, sociais e ambientais

 age da  da rga i a o das a es idas    
é um plano de ação global composto por 17 Objetivos de Desenvolvi-
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me to Suste tá el  S com suas  metas. rata se de orie ta o s 
pol ticas acio ais e i ter acio ais para o com ate  po re a e  ome  
s altera es climáticas  promo o da sa de  da educa o de ualidade  

da igualdade de gênero, do emprego digno e crescimento econômico, 
redu o das desigualdades  cuidados com a ida de aixo d gua  com 
a vida sobre a terra, gestão para água limpa e saneamento, energia 
acessível e limpa, cidades e comunidades sustentáveis, parcerias em 
prol das metas, paz, justiça e instituições fortes e foco em consumo e 
produção responsáveis.

O atual olhar sobre Produção e Consumo Sustentáveis presen-
te os S  eti os do ese ol ime to Suste tá el retoma  mais 
uma vez, a fala de tantas conferências internacionais, pesquisas e estu-
dos ue o precederam. uitos oram os ol ares so re og stica e er-
sa  tam m c amada de og stica ertida  ou og stica ersa  ue 
co templa a alori a o  impla ta o e gest o da adeia e ersa de 
Suprime tos t o em aprese tada por . . Stoc   ogers  i-
bben-Lembke (1999) e tantos outros pesquisadores e autores mais re-
centemente. Conceitos, estratégias e diretrizes que esclarecem o valor 
do ue algu s ai da c amam de lixo  mas ue de em ser co siderados 
su produtos ou i sumos para produ o em mercados secu dários. fi-

al  uma garra a pet  por exemplo  pode ser tra s ormada em assoura  
o exigi do a usca de mat ria prima irgem a ature a  e mi imi-

zando o impacto com o descarte não seguro.   

A Economia Circular que aqui estamos a tratar é uma das metas 
ue compree dem o o eti o   o sumo e rodu o espo sá eis  

que propõe uma mudança radical no que se refere ao modelo atual de 
busca de matéria-prima virgem, ao processo de distribuição e produção, 
e ao descarte. A busca por matéria-prima virgem impacta na recompo-
si o de recursos fi itos com extra o desco trolada  emiss o excessi a 
de gases de efeito estufa, processos de produção altamente poluentes 
e modelo de co sumo i saciá el somado  descarta ilidade. am m 
compromete a biocapacidade e a consequente possibilidade de vida 
humana no Planeta, representando, assim, um dos focos dos ODS a par-
tir da economia circular, reduzindo-se o consumo de recursos naturais 
ao mesmo tempo em que mantém o desenvolvimento dos negócios.

O modelo de produção e distribuição presente nos países leva 
em conta apenas a cadeia direta, considerando que tudo o que se pro-
duz deve ter na matéria-prima virgem sua base de produção. Ao pensar 
na Economia Circular, deve-se incorporar na estratégia, gestão e ope-
ração a minimização dos impactos sociais e ambientais ao longo de 
todo o ciclo de produ o e do ciclo de ida dos e s e ser i os. udo 
aquilo que é considerado sobra, em todo o processo de produção e 
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no pós-venda, e pós-consumo, conforme ilustrado na Figura 6, regressa 
como matéria-prima no próprio mercado de produção ou em mercados 
secundários.

igura . a al de istri ui o ireto e e erso

Fuente: Jelaboración propia, 2009. 

rata se de e itar a usca por mat ria prima irgem e ua to 
fonte de produção e garantir a coleta reversa e o varejo reverso (a se-
paração dos tipos de matéria-prima secundária). A distribuição reversa 
garante o reuso, o desmanche e a reciclagem, de modo a considerar os 
subprodutos ou insumos em nova matéria-prima para o próprio mer-
cado  por exemplo as latas de alum io ue s o recicladas  e para mer-
cados secu dários  por exemplo  o p eu usado triturado  misturado ao 
asfalto para pavimentação. 

A Economia Circular, assim, elimina ou minimiza a geração de re-
síduos, prolonga a vida útil de produtos, reaproveita sobras de produção 
e sobras descartadas no pós-consumo e evita a busca por matéria-pri-
ma virgem. Há, entretanto, a necessidade de frentes de ação para a con-
cretização desta realidade:

 o er os de em legislar fiscali ar e pu ir uem o gara tir as 
pol ticas de correta desti a o de res duos e de extra o de i sumos a 
natureza;

- Empresas devem considerar a Economia Circular como ativo a 
ser incorporado na cultura e na estratégia organizacional;

  omu ica o da rodu o espo sá el de e estar i clu da a 
estratégia organizacional, de modo a diferenciar a marca no mercado, 
alcançando a preferência do consumidor.

- 
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s dicadores t os de espo sa ilidade Social  á muito a os 
orientam as empresas quanto ao gerenciamento da produção e dos re-
s duos. o dicador   ere ciame to dos mpactos so re o eio 

m ie te e do iclo de  ida de rodutos e Ser i os  pede s empresa 
que “promovam estudos constantes sobre os impactos de suas ações 
e  produtos  segura a am ie tal e de seus u cio ários  em como 
ide tificar  poss eis riscos  sa de dos co sumidores  aloca do recur-
sos para estudos de  mel oria co t ua  trei ame to e auditorias  lix  
2009, p.17).

Estudos mostram que, sobretudo dos anos 2010 em diante, o con-
sumidor di ere cia marcas ue se importam com o pla eta erra e ue 
demonstram responsabilidade social e ambiental. Cabe, porém, comuni-
car estrategicamente, de modo a alcançar esse novo consumidor.

Comunicação Estratégica e Valor de Imagem e Marca

 ar eti g tem o papel de impulsio ar o mercado e as e das 
das empresas. m geral   pla e ado e executado de acordo com os c a-
mados 4 Ps de marketing: Preço, Promoção, Ponto e Produto, e sempre 
de tro de uma orie ta o de lo go pra o. erome c art  ao esta e-
lecer ai da os a os  o co ceito dos  s do ar eti g  tal e  o 
soubesse que este se postergaria tanto e que ainda no tempo presente 
estaria a ser perseguido na forma de equilíbrio da entrega entre em-
presa e consumidor. Estará em melhor posição aquela marca, produto, 
serviço, causa ou ideia que melhor se apresentar (produto) frente ao 
público certo (praça certa), ao preço justo (quanto se paga, não somente 
monetariamente, para ter esse produto), e melhor promovido (comu-

icado . ar eti g  uma pala ra deri ada de mar et mercado  ue 
surgiu os stados idos  e c egou o pa s em . 

 ar eti g  assim  estuda a mel or ualidade a e trega e de-
pende diretamente daquilo que é considerado valor pela sociedade. 
Herrera (2017, p.1) chama atenção para a importância dos intangíveis 
como elementos geradores de valor e ressalta a era pós impressa, em 
que a lógica de co-criação é viabilizada no mundo digital. 

ma marca o  o ue a marca comu ica  mas o ue todos co-
mu icam so re a marca. ssa  assim  o s  i u cia  mas tam m 
se adapta para os dese os do mercado receptor. este se tido  otler 
(2013) chama a atenção para as fases vividas pelos estrategistas, desde 
a e olu o dustrial  aprese tado a ta ela ue segue



74

COMUNICACIÓN Y ECONOMÍA CIRCULAR. ODS 12: Producción y consumo responsable

a la .  e olu o o mar eti g

ue te  oa a ical o  a partir dos li ros ar eti g .   .  e .  
 de ilip otler.
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otler mostra a er uma muda a os dese os dos clie tes ue 
se envolvem menos com o consumo de massa e mais com os valores da 
marca. Se o mar eti g .  ter o produto era suficie te  o mar eti g 
2.0 esse produto deveria diferenciar o comprador na sociedade. E no 
mar eti g .  c ega a exig cia de ue esse produto te a sido a ri-
cado com princípios de responsabilidade social e ambiental. 

As empresas no marketing 3.0 passam a considerar estratégicos 
os valores e princípios que norteiam a marca. Aqui vale ressaltar a opi-

i o de re   ao alertar ue a cultura deixou de ser ape as 
um princípio norteador para se tornar um instrumento da estratégia 
organizacional, que deve ser diagnosticada, monitorada e considerada 
peça-chave de gestão, transformando e adaptando mudanças no am-
biente. Alberto Perez (2003) relembra o aspecto relacional do ser hu-
mano e o coloca no centro das estratégias organizacionais, ao criar a 

ue a eor a strat gica .  como e ati a rri as  p.  o 
homem econômico e racional dá lugar ao humano, que atua de maneira 
conjunta, e não mais individual, em ambiente de permanente mudança, 
e o mais determi ado. udo isso com participa o do usuário  como 
reforça a autora, em um ambiente de interação contínua e em tempo 
real.

as todo este di ere cial de marca e imagem precisa ser comu-
nicado de modo a alcançar o posicionamento de marca, e a percepção 
da sociedade, cliente e demais stakeholders. Assim, “a comunicação não 
de e ali ar se com a estrat gia  mas sim  a er parte de la  a l e-
rrera e a l e de   p. . 

A Comunicação organizacional deve dar voz aos atributos da em-
presa e utili ar se de argume tos a omu ica o stitucio al ue 
e ol em re or ar a iss o  a is o de uturo  o rop sito e a ultura 

rga i acio al. as  ao mesmo tempo  de e col er da sociedade  os 
dese os e dema das. omo mostra u o  e ore o  p.  o 
conceito de comunidade parece ser o ponto-chave das marcas” e enfati-
zam que há uma importante mudança na relação remetente-receptor na 
comunicação, saindo de um modelo unidirecional de comunicação, para 
o modelo idirecio al. ssim  os come tários do receptor por exemplo 
em um log  em uma rede social  ou um site em e .  c egam como 
respostas imediatas s postage s.   comu ica o da empresa  sempre 
foi, mas atualmente deve ainda mais ser voz e ouvidos.

o ol ar o ame te para a a ela  se a muda a de eixo de 
comunicação, que não mais apenas nas mãos da empresa, ganham im-
pulso, alcance e participação estando no domínio também dos usuários 
no marketing digital evoluindo o ambiente de marketing para o que 
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otler c ama de mar eti g .  e . .

Considerações Finais

Há muitos anos busca-se motivar a mudança de comportamento 
no que diz respeito a minimizar a carga sobre os recursos naturais e 
so re a iocapacidade do pla eta. ol ticas de esti a o de es duos 
u tame te a eis ue e ol em mel orias ua to  extra o de ma-
téria-prima virgem e aos processos poluentes de produção mostram 
o valor da Economia Circular. É tendência que estas cobranças sejam 
cada vez maiores vindas do governo e da sociedade. As empresas têm, 
assim  a oportu idade de i corporar mais um ati o  marca  i clui do 
na cultura organizacional a importância da Economia Circular. Aquelas 

ue assim se posicio arem u to  sociedade possi elme te ampliar o 
o posicionamento positivo de marca, junto ao segmento da sociedade 
á i ormado e culturalme te adepto s marcas com respo sa ilidade 
socioambiental. E mais ainda: consumidores, esses, como editores de 
mídias que agora estão nas próprias mãos.
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La preocupación por el veloz aumento de la contaminación am-
biental por empaques y envases de un solo uso ha sido respondida 
desde distintas perspectivas por la sociedad civil, las organizaciones sin 
fi es de lucro  las empresas pri adas  por el go ier o. Se a  reali ado 
muchos intentos por combatir esta contaminación mediante programas 
y campañas de educación y recolección de residuos sólidos. Sin embar-
go  la co tami aci  co ti a existie do e  los r os  mares  diaria-
mente ingresan más residuos al mar. Ante esto, distintas organizaciones 
y empresas han buscado crear alianzas de cooperación para rediseñar 
sus procesos producti os  creati os co  el fi  de elimi ar desde el 
origen la contaminación por residuos. El objetivo de muchas de estas 
organizaciones se engloba en la búsqueda por crear sistemas de eco-
nomía circular que permitan utilizar de forma sostenible los recursos 
naturales.

 es u a empresa a rica te de empa ues  e ases de 
papel, aluminio y plástico creada en el año 1974 con el propósito de 
a ricar solucio es co fia les  i o adoras  amiga les para el medio 

am ie te.  el a o   cre  la primera empresa de recicla e 
industrial de plásticos en Centroamérica y en el año 2012 amplió su ca-
pacidad con la inauguración de una planta de reciclaje que implementa 
el proceso denominado “Botella a Botella” para la fabricación de resinas 

 co  calidad de grado alime ticio. a empresa cue ta co  pla tas 
operati as e  e troam rica  ofici as comerciales ue le permite  
distribuir productos a todo el continente americano y Europa. En los 
últimos años y, en vista de la creciente preocupación de los consumido-
res por la contaminación de los ríos y mares, la empresa ha tomado la 
decisión de reforzar la educación ambiental sobre el uso adecuado de 
los residuos mediante la implementación del programa educativo de 
las s  educir eutili ar  eciclar. Si  em argo  el o eti o de educar 
es uno de varios pilares que la empresa ha buscado estratégicamente 
fortalecer y reforzar en alianza con sus clientes, la sociedad civil y las 
comunidades locales a quienes atiende.

 temas de educaci  am ie tal  grup a uscado i ormar 
 educar so re los e eficios eco micos  am ie tales del co sumo 

adecuado de los productos mediante la implementación de prácticas 
de reducción y reutilización. Además, se ha buscado reforzar la comuni-
caci  ue se da al co sumidor fi al so re la importa cia de la separa-
ción de los residuos para enviarlos a un centro de reciclaje.

eciclar es u  er o  como tal  re uiere de actores ue lo e ecu-
tan e implementen de forma efectiva para conseguir alcanzar procesos 
eficie tes  re ta les.  los pa ses del sur glo al  desa ortu adame te  
la implementación de las prácticas de reciclaje son muy bajas y este 
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trabajo de recolección de residuos, separación y posterior envío a las 
plantas de reciclaje se ha delegado a un grupo de la sociedad que tra-
baja en el mercado informal.  La población dedicada a la recolección de 
basura y residuos varía en la cantidad de miembros dependiendo del 
país. Sin embargo, “en los países en vías de desarrollo la población de 
recolectores de residuos es de alrededor de 1% de la población urbana 
-al menos 15 millones de personas- que sobreviven de la recolección de 
empaques y envases reciclables como una forma de conseguir ingresos 
eco micos  edi a .  pesar de ue a a  u  importa te mero de 
la población trabajando en la separación y recolección de empaques 
como una forma de sobrevivencia la cantidad de residuos que se gene-
ran diariamente es demasiada como para que este grupo de personas 
recolecte  todos los residuos. Seg  u  art culo de atio al eogra-
phic, “el mundo genera al menos 3.5 millones de toneladas de plástico 
y otros desechos sólidos al día, 10 veces la cantidad que se generaba 
hace un siglo” (Leahy, 2018). 

Esta cantidad de residuos que se generan no solo es prácticamen-
te imposible que sea recolectada por las personas individuales que se 
dedican al trabajo de recolectar residuos sino que, aún con la partici-
paci  de los go ier os  o es suficie te para captar todos los residuos 
que se generan diariamente en el mundo. Además, la falta de prácticas 
adecuadas de disposición de los residuos en rellenos sanitarios y ba-
sureros públicos hace que la recolección de materiales reciclables sea 
aún más complicada y económicamente inviable para los grupos de 
recolectores de residuos en los países del sur global.

omo soluci  i tegral  eficie te para reducir la ca tidad de re-
siduos sólidos que llegan a los ríos y mares es necesario que desde el 
diseño de los empaques y envases se busque crear productos que sean 
ciento por ciento reciclables. Asimismo, se requiere que los empaques 
y envases indiquen cuáles des sus partes son materiales reciclables.  
dealme te  se de e uscar ue desde el dise o se ome te ue sea el 

consumidor la persona que realice la separación adecuada de los resi-
duos facilitando así, la compleja cadena de trabajo que deben recorrer 
los residuos hasta llegar a las plantas de reciclaje de papel, cartón, 
aluminio, plásticos y vidrio.

Las empresas fabricantes de envases y empaques han realizado 
importantes avances para alcanzar estas innovaciones. Por ejemplo, 
durante muchos años la industria de envases plásticos ha realizado in-
versiones importantes para rediseñar sus envases y reducir el peso de 
estos. Esta reducción no solo ha permitido ahorrar importantes cantida-
des de resinas vírgenes que se dejaron de utilizar y también ha permiti-
do hacer más sostenible el transporte de productos de consumo masivo 
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a orra do recursos e erg ticos  gasoli a. o de los pri cipales apor-
tes del uso de materiales plásticos y cartón en la industria de empaques 
es el ahorro energético que se consigue al transportar productos que 
utilizando otros materiales serían más pesados y generarían un mayor 
gasto de energía y gasolina. Sin embargo, estas innovaciones y reduc-
ción en el diseño se han quedado atrás en llevar la educación adecuada 
para que los consumidores sean los responsables de la separación de 
los residuos y que sean ellos mismos quienes depositen los envases y 
empaques en los lugares adecuados para ser destinados al reciclaje.

 grup como parte de los pro ectos de me ora co ti ua e  los 
empaques y envases se ha buscado llevar a los diseñadores de empa-
ques herramientas que les permitan determinar cómo elegir los mate-
riales adecuados que fomenten una economía circular.  Para conseguir 
este proceso se busca incentivar un cambio de mentalidad en la forma 
en que se diseñan los empaques y envases.

epe sar e  el proceso de dise o de empa ues implica o solo 
pensar en el empaque en sí, sino también en el producto que se empa-
cará, en el modelo de negocio que se establecerá y la forma en que se 
e tregará alor al co sumidor fi al.

Figura 1. Proceso de diseño de empaques

Fuente: elaboración propia.

Como se observa en la Figura 1, el rediseño de los empaques 
requiere que los diseñadores seleccionen el concepto y formato ade-
cuados para el empaque de los productos. El empaque debe incluir las 
partes y materiales adecuados para dar una protección y barrera al pro-
ducto que se envasa. Para esto se deben seleccionar los materiales ade-
cuados tomando en cuenta los costos, el impacto ambiental, la logística 
de provisión y de distribución y la tecnología disponible.  Además, es 
igual de importante repensar qué tipo de formulación, forma y tama-
ño tendrá el producto que se empacará o envasará con el objetivo de 
ahorrar la mayor cantidad de recursos y evitar el desperdicio de estos. 
Finalmente, el modelo comercial de distribución es igual de importante 
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y debe tomarse en cuenta si los productos se diseñaron para ser consu-
midos y desechados por el consumidor o si los mismos pudieran tener 
una segunda o tercera vida mediante la implementación de prácticas 
de reutilización. Este proceso circular de pensamiento tiene como ob-
eti o repe sar a uellos productos ue o so  eficie tes e  t rmi os 
ambientales y económicos en el proceso de fabricación y también en el 
proceso de co sumo  posterior desec o por el co sumidor fi al.

Para aplicar la mentalidad de innovación es importante realizar 
tres actividades en el proceso de rediseño como se observa en la Fi-
gura  . limi aci . . eutili aci . . irculaci  de los materiales. 
Posteriormente, luego de realizados estos procesos es importante que 
se comunique de forma adecuada a los consumidores qué cambios se 
han realizado en los empaques y envases y el por qué. Asimismo, es ne-
cesario que se indique a los consumidores cuáles son sus roles activos 
en el proceso de recolección de los residuos y cómo pueden ellos evitar 
generar más residuos.

Figura 2. Proceso de diseño de empaques

Fuente: elaboración propia.

a) Eliminación

Se entiende como Eliminación en el diseño de los empaques 
cuando uno o varios elementos de un envase no cumplen con una fun-
ci  ese cial  puede  co siderarse i ecesarios o elimi arse. xiste  
dos tipos de eliminación: eliminación directa y eliminación innovadora. 

La eliminación directa es aquella que se realiza eliminando una 
parte del empaque que no cumple una función esencial. Por ejemplo, la 
elimi aci  de films plásticos ue protege  como empa ue secu dario 
otros empaques plásticos. Esta eliminación debería de ir acompañada 
de una comunicación al consumidor sobre la protección que continúa 
teniendo el producto y el aporte ambiental que se genera al eliminar un 
material que no era indispensable.
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La eliminación innovadora es aquella que se realiza eliminando 
una parte del empaque que no era necesaria pero que, para hacerlo, 
requiere de un rediseño de otra parte del empaque para seguir ofre-
ciendo la seguridad y protección de los productos que se envasan. Esto 
es especialmente importante en la industria de alimentos, donde se 
debe buscar proteger los productos y evitar que los mismos puedan ser 
adulterados o abiertos antes de que el consumidor los adquiera. Esta 
elimi aci  implica u  proceso de redise o de los empa ues co  el fi  
de eliminar una parte del producto y rediseñar otra parte.

b) Reutilización

En el proceso de diseño también debe buscarse fomentar la reu-
tili aci  de los empa ues por el co sumidor. eutili ar o s lo o rece 
una nueva gama de soluciones para reducir la contaminación, sino que 
tam i  tie e el pote cial para des lo uear importa tes e eficios 
empresariales mediante sistemas de retorno y devolución de los empa-
ques para un posterior uso por consumidores nuevamente. En los últi-
mos años, la industria del vidrio y de los plásticos ha visto un importan-
te crecimiento de modelos de reutilización de envases y empaques que 
permite exte der el tiempo de ida de uso de los materiales  reducir 
la cantidad de residuos que se generan.  Para ofrecer soluciones inte-
grales, muchas marcas han empezado a ofrecer sistemas de recarga y 
retorno de envases que permiten a los consumidores llevar los envases 
vacíos a centros de acopio o rellenar ellos mismos con más producto 
los envases. Es importante recalcar que esta práctica usualmente re-
quiere del diseño de envases y empaques más resistentes y que utilizan 
una mayor cantidad de materias primas. 

Lo anterior tiene como resultado, un incremento de la huella de 
carbono de los materiales debido al mayor uso de materiales. Es impor-
tante que, las marcas que usen este tipo de envases y empaques reu-
tilizables más pesados, también comuniquen a los consumidores que 
deben reutilizar X cantidad de veces esos materiales para conseguir 
ahorrar recursos versus el uso de materiales más livianos. Asimismo, es 
importa te ue de ido a la dificultad de comu icar ta ta i ormaci  
como esta se establezca un sistema sencillo y claro de educación que 
le permita al consumidor saber que, por ejemplo, las bolsas reutiliza-
bles serán un ahorro ambiental sí y solo sí se reutilizan al menos 150 
veces.  Este tipo de comunicación está establecido en algunos países 

ue a  impleme tado sistemas de olsas reutili a les. al es el caso 
de la siguiente imagen de una bolsa plástica reutilizable que indica 
que “la bolsa fue diseñada para ser reutilizada al menos 125 veces.” 
Con esta información, el consumidor estará consiente que la bolsa no 
es desechable y que, idealmente, deberá reutilizarla por mucho tiempo 
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para asegurarse que el ahorro ambiental de la misma se alcance y no 
termine generando más contaminación que la bolsa de un solo uso más 
delgada y desechable que pudo haber utilizado.

mage  . otogra a de olsa reutili a le.

Fuente: ttps it.l tsa

c) Circulación de los materiales

a circulaci  de los materiales se refiere a la práctica del proce-
so de reciclaje desde el diseño de los empaques en la industria con el 
fi  de acilitar su recolecci  separaci   posterior recicla e i dustrial.  
Para conseguir esto es importante que se realicen diversas acciones a 
lo interno de las plantas de diseño de empaques y envases tomando en 
cuenta los siguientes parámetros:

• Se deben reemplazar los materiales de empaques comúnmente iden-
tificados como pro lemáticos.  el caso de las resi as plásticas se re-
comienda no utilizar resinas como el PVC o el poliestireno debido a que 
estos materiales, a pesar de que sí son técnicamente reciclables, no son 
comúnmente reciclados y no son compatibles con el proceso de recicla-
je de otros plásticos comúnmente utilizados en la industria de consumo 
masivo como el polietileno (PE), el polipropileno (PP) y el tereftalato de 
etile o  ue s  se puede  separar ácilme te utili a do procesos 
mecánicos en las plantas de reciclaje.

• Buscar reemplazar los empaques de múltiples materiales y utilizar los 
mismos materiales. Cuando se diseñan empaques con múltiples ma-
teriales o múltiples capas se tiene como resultado que en proceso de 
separación de los mismos uno o más de los materiales no se podrá 
reciclar. al es el caso de los empa ues ue tie e  cart  alumi io  
plástico pegados co  ad esi os. dealme te  se de e  reempla ar estos 

https://bit.ly/2WwUtsa


85

Luis Guillermo Pineda

materiales por empaques que usen solo papel, solo aluminio o solo 
plástico.  Esto facilitará el reciclaje de los productos y permitirá a los 
consumidores separarlos y disponerlos en forma adecuada en los depó-
sitos de reciclaje.

• En el diseño de los empaques se deben crear características de em-
pa ue cierres  eti uetas  sellos  ue sea  compati les co  el u o de 
recicla e  ue o lo dificulte . or e emplo  e  la i  uropea se 
aprobó en el año 2019 una normativa que busca fomentar que el dise-
ño de los envases permita que la tapa se mantenga adherida al envase. 
Este diseño permite que las tapas no sean tiradas en otro lugar y man-
tie e la i tegridad del e ase co  el fi  de ue el mismo sea lle ado e  
un ciento por ciento a una planta de reciclaje.

• Se debe comunicar de forma clara al consumidor de qué materiales 
está fabricado el empaque y si el mismo es reciclable o no. Si el mate-
rial es reciclable es importante comunicar que debe ser enviado a un 
centro de reciclaje por el consumidor y que la separación de los resi-
duos co tri u e a acer el proceso de recicla e más eficie te  elo . Si 
el empaque no es reciclable se debe indicar igualmente al consumidor 
que el material debe disponerse en el contenedor de materiales com-
postables o de materiales bioinfecciosos. 

a de las accio es más importa tes ue se de e  reali ar para reducir 
la cantidad de residuos sólidos que llegan a ríos y mares es la práctica 
de la separación desde la fuente o desde el origen. La separación en la 
ue te es la clasificaci  de los residuos e  apro ec a les  o apro e-

c a les por parte del usuario fi al e  los lugares do de so  ge erados. 
Estos residuos, posteriormente, son trasladados a un centro de acopio 
para su posterior reclasificaci   tra sporte a las pla tas i dustriales 
de reciclaje. 

La comunicación efectiva del consumo responsable por los con-
sumidores fi ales parte de u  largo proceso de dise o  redise o por 
parte de las marcas fabricantes de los empaques y envases. El objetivo 
de reducir la cantidad de residuos que se generan requiere de la prác-
tica de las s de educci  eutili aci   ecicla e pero tam i  de 
una activa comunicación por parte de las marcas que comercializan 
productos para que los consumidores sepan qué productos son reci-
clables, cuáles son reutilizables y que productos se han eliminado para 

e eficiar o solo a los co sumidores si o al mu do. 

La comunicación sobre el impacto ambiental de los productos es 
y continuará siendo una responsabilidad de las marcas ante consumi-
dores cada vez más informados y preocupados por el impacto que su 
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actividad genera en el ambiente. Como fabricantes es importante que se 
comuniquen de forma continua y constante el proceso de diseño de los 
empa ues ue se a reali ado. omu icar estos e eficios te drá como 
resultado una mayor educación de los consumidores y una redirección 
de su atención al empaque, un material que no solo fue seleccionado 
por expertos para a orrar recursos  si o ue más importa te a  ue 
seleccionado y diseñado para proteger el contenido de los mismos.
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Introducción

En los tiempos que vivimos, la comunicación repercute en la 
transformación positiva del contexto y del entorno.

Las organizaciones responsables representan los espacios idó-
neos para el desarrollo de mejores personas, mejores organizaciones 
y mejores sociedades. Las organizaciones responsables se deben a las 
sociedades, por lo que deben contribuir a su mejoramiento y desarrollo, 
pues u a orga i aci  respo sa le a o a co fia a al uturo.  para 
tratar un tema tan importante como el referente al ODS 11 desde la 
arista de la Comunicación Responsable, contamos con un panel de es-
pecialistas que abordaron el tema desde diversos ángulos, ellos son:

Los temas tratados en el panel tocaron diversos retos y oportuni-
dades que tenemos en el marco del ODS 11, partiendo desde el drama-
naging y la neurocomunicación, pasando por la comunicación en salud 
y la comunicación responsable.

El Dr. David Caldevilla y la Dra. Almudena Barrientos, compartie-
ron la ponencia titulada “Dramanaging y Neurocomunicación”, allí se 
expuso cómo la gran mayoría de las empresas, desde las Pymes hasta 
las grandes corporaciones, recurren cada vez más a los nuevos forma-
tos y contenidos en materia de comunicación para mejorar su Imagen 
Social Empresarial. 

Una de esas nuevas fórmulas el denominado “dramanaging”, se 
puede defi ir como la com i aci  de la práctica ci ematográfica co  
la dirección y administración de empresas. La realidad actual hace ne-
cesaria la “gestión de los intangibles”, para “contribuir tanto a la diferen-
ciación de las empresas frente a sus competidores como a dar respues-
ta a las demandas de éstos»”. La RSE sería el compromiso que adquieren 
desde las pequeñas empresas, hasta los grandes grupos multinaciona-
les de mantener un comportamiento corporativo autoexigente con sus 
stakeholders.

La Dra. Martha Lucía Buenaventura, abordó el tema de la “Comu-
nicación en salud, el desafío” nos llevó por las 3 grandes etapas de 
la evolución de la comunicación. En cualquier relación humana la co-
municación es el eje. Esta es la razón por la que desde hace algunos 
años se viene implementando lo que se denomina Alfabetización en 
Salud -AS- que depende de la capacidad de los individuos para obtener, 
procesar y comprender la información que reciben sobre su condición 
de salud, sus posibilidades para moverse dentro del sistema de salud 

a egaci   el modo e  el ue toma  decisio es e  e eficio de su 
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salud y de su calidad de vida.

Para el desarrollo de una estrategia de Comunicación en Salud, se 
parte del paciente, de una debida caracterización y posterior segmenta-
ción, que se hacen a partir de la patología y sus características, para dar 
paso al desarrollo de estrategias donde se le informa sobre su patolo-
gía, diagnóstico, síntomas, cuidados y tratamiento; esto va acompañado 
de estrategias paralelas dirigidas al personal sanitario y al sistema de 
salud, donde se les plantean procesos, protocolos para generar relacio-

es de co fia a co  sus pacie tes  e tre ellos. Simultá eame te  es 
imprescindible desarrollar la formación de los profesionales de la salud 
que interactúan con los pacientes.

 defi iti a  alca ar el S   iudades  comu idades soste-
nibles – pasa por tocar un sinnúmero de aristas económicas, políticas, 
ambientales y sociales, implicando a la sociedad en general y a los in-
dividuos en particular, sin dejar de lado el protagonismo de la comu-
nicación responsable pivoteada en la transparencia y la rendición de 
cuentas, con el involucramiento decidido de todos los actores públicos, 
privados y tercer sector, generando diálogos y conversaciones de valor 
en aras de conocer y entender al otro, sus necesidades y expectativas 
sociales, para construir ciudades y comunidades sostenibles.



90

Neurocomunicación y “Dramanaging” 
a través del cine

David CALDEVILLA

Almudena BARRIENTOS

David Caldevilla es doctor en Ciencias de la Información (Comunicación Audio-
visual por la U. Complutense). Profesor titular en la Facultad de Ciencias de la 
Información de la UCM. Docente en: U. Complutense, U. Europea de Madrid, IED, 
ESERP e IPAM (Oporto -Portugal-). Ponente y conferenciante en diversos cursos 
y profesor en varios títulos propios. Investigador Principal del Grupo Complu-
tense de Investigación ‘Concilium’. Su correo electrónico es: davidcal@ucm.es

Almudena Barrientos es doctora con mención internacional Cum Laude en Edu-
cación y Directora del Máster de Formación del Profesorado en la Universidad 
Europea de Madrid. Máster en Dirección de Protocolo, Producción, Organización 
y Diseño de Eventos - área de Comunicación - (U. Camilo José Cela) y Máster en 
Dirección de Alojamientos Turísticos (U. Girona). Grado en Turismo (EUTI-ULL) y 
Magisterio (U. Valencia). Su correo electrónico es: almbarri@ucm.es

mailto:davidcal%40ucm.es?subject=
mailto:almbarri%40ucm.es?subject=


91

David Caldevilla y Almudena Barrientos

Introducción

La gran mayoría de las empresas, desde el tamaño Pyme a la gran 
corporación, recurren cada vez más a los nuevos formatos y contenidos 
en materia de comunicación para mejorar su Imagen Social Empresa-
rial, a caballo de nuevas formas de expresión y comunicación que van 
tomando al asalto la escena comunicacional (Fernández de Bordons y 
Niño González, 2021). Tanto la comunicación de RSC y la comunicación 
en redes sociales se han convertido en pilares importantes en una so-
ciedad cada vez más compleja y consciente.

De esta forma, la comunicación de las empresas ha contribuido 
sig ificati ame te al imagi ario social  co tri u e do sig ificati a-
mente a la toma de conciencia sobre problemas sociales relevantes 
(Tomba et al., 2020), y puede seguir haciéndolo amparándose en los 
fenómenos de la viralización y las redes sociales, acorde a Vergara Vélez 
y Correa Cortés (2020, p. 171): 

La versatilidad en los formatos y narrativas de los mensajes 
en las redes sociales y plataformas digitales no resulta en un 
i te to de cosificaci  de la comu icaci  si o ue permi-
te verdaderamente comprender que existe una comunicación 
como proceso de encuentro e intercambio de sentidos y signi-
ficacio es di ersas  a cladas a las l gicas del gusto  el dis rute 
y la expresión propia de estos jóvenes, de acuerdo a sus inte-
reses y motivaciones particulares y colectivas. También en esta 
dimensión, la comunicación vista y vivida por ellos, desde la 
lógica de las tecnologías digitales, ha presupuesto la conver-
si   co figuraci  de los roles de los actores comu icati os. 

Siguiendo a Carrasco Polaino y Villar Cirujano (2021, pp. 2-3):

Cada vez que se produce un acontecimiento de alcance global, 
tanto si es algo inesperado como si se trata de un evento orga-
nizado con antelación, las redes sociales se convierten en un 
activo foro de intercambio de información y de debate, un fenó-
meno abordado desde múltiples enfoques [...] Más allá de las 
aportaciones individuales de los usuarios de Twitter, una buena 
parte de la discusión en esta red social se articula en torno a 
lo que publican los medios de comunicación, que ven cada vez 
más en esta red social […] un interesante canal para aumentar 
el tráfico de sus i ormacio es  de tro de su papel  adaptado a 
los ue os tiempos  de fi ar la age da p lica ...  adapta do el 
concepto político de agenda-setting […] a los nuevos formatos 
y las propuesta de temas que hacen los propios usuarios.
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Esto contribuye al carácter estratégico de la Responsabilidad So-
cial Empresarial (Castillo y Villagra, 2019) que en términos generales 
implica la necesidad de canales de comunicación bidireccionales que 
transmitan el eco de los públicos de cara a la empresa. Un proceso de 
escucha que está crecientemente asistido por las nuevas tecnologías 
de comunicación para orientar adecuadamente sus esfuerzos de RRPP y 
comerciales en un proceso de negociación permanente. Pero estas nue-
vas tecnologías pueden igualmente facilitar la realización de actuacio-
nes de RSE unidireccionales a un costo menor con mejores resultados, 
abriendo la posibilidad de acceso de las empresas a nuevas fórmulas de 
comunicación unidireccional. 

Una de esas nuevas fórmulas está ligada al ámbito cultural, en 
otras palabras, al desarrollo de la expresión artística. Surge así, de la 
convergencia de este con la gestión de imagen, el denominado drama-

agi g  com i aci  de la práctica ci ematográfica co  la direcci   
administración de empresas.

Responsabilidad social corporativa

Las marcas modernas se asocian a conceptos. A veces voluntaria-
mente, a veces involuntariamente. Los consumidores establecen víncu-
los más largos y provechosos con las compañías que demuestran con-
ciencia social (Mayorga Gordillo y Añaños Carrasco, 2020).

En el mundo y mercado actual es especialmente necesario ge-
nerar una imagen positiva de la empresa. Para ello se hace necesaria 
la “gestión de los intangibles” para “contribuir tanto a la diferenciación 
de las empresas frente a sus competidores como a dar respuesta a las 
demandas de los diferentes «stakeholders»” (Sánchez Herrera y Pintado 

la co   e  ate ci  a la crecie te di ersificaci  temática de la 
comunicación (Hernández-Cruz, 2021).

La Responsabilidad Social Empresarial, o RSE, también llamada 
corporativa, sería pues el compromiso que adquiere una empresa, desde 
las pequeñas y locales, hasta los grandes grupos multinacionales pa-
sando por las pymes, de mantener un comportamiento corporativo au-
toexigente -o al menos la apariencia de tal- con sus públicos en general 
o con sus stakeholders. Pineda-Martínez y Ruíz-Mora (2019) alegan:

La RSE propicia un espacio de encuentro con los públicos in-
ternos y las narrativas transmedia, suponen una vía para pro-
vocar y potenciar el compromiso de los agentes interesados y 
convertirlos en partícipes de los relatos sobre el negocio res-
ponsable. Establecer canales de participación (mediante estas 
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nuevas estrategias) potencia que la RSE contribuya de forma 
efectiva a su propia esencia, así como a dar respuesta a las de-
mandas de los públicos por un mayor desempeño y compromi-
so; sobre todo cuando hablamos de grandes multinacionales 
y de cómo deben hacer frente y compensar los impactos que 
generan.

Para Vega (2006) existen varios niveles simultáneos de actuación 
de la RSE: La sociedad en la que se desenvuelven y la responsabilidad 
en las organizaciones y empresas vinculadas a: 

•  La creciente preocupación por los problemas sociales. 
•  La creciente preocupación por los problemas ecológicos.
•  Las expectativas creadas a nivel global.
•  Las presiones ligadas a la capitalización.
•  Los niveles de retorno sobre la inversión esperados de las prác-

ticas de compromiso.
•  La disposición de los públicos hacia productos de empresas 

socialmente responsables, o su rechazo hacia una irresponsable.
  e fideli aci  de mercado  etc  so  algu os de los actores 

ue i u e  a la ora de defi ir u a estrategia de respo sa ilidad.
 
Debido a las malas prácticas de algunas empresas, el buen gobier-

no corporativo (un intangible) se ha convertido en tangible para las so-
ciedades cotizadas que, consecuentemente, han elevado los estándares 
de garantía para los accionistas. La clave del buen gobierno corporativo 
se encuentra en la cultura, valores corporativos de una empresa y en 
cómo esta gestiona la lógica de sus resultados.

Sin duda, se puede argüir que esta optimización de la reputación 
corporativa conllevará mayores logros económicos para quien mejor la 
gestione, y es cierto. Pero en el fondo intelectual de los actos empre-
sariales hemos de distinguir lo que supone un ‘lavado de cara’ más o 
me os correcto o de moda  u a moti aci  fila tr pica si cera.

Vergara Romero et al., (2020) establecen una conexión directa 
entre una correcta política de RSE y un incremento del rendimiento 
fi a ciero de las orga i acio es

Se soporta estadísticamente la hipótesis, existiendo una rela-
ción directa y positiva entre la variable de ingresos y las mejo-
res prácticas de Responsabilidad Social Corporativa. Las proba-
bilidades de éxito de que una compañía tenga Responsabilidad 
Social Corporativa y que estas prácticas tengan impacto en los 
resultados fi a cieros so  altas  por lo ta to  es co clu e te 
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que las compañías que apliquen las mejores prácticas de RSC 
inciden directamente en los rendimientos económicos de las 
empresas.

Las principales responsabilidades y compromisos, siempre y cuan-
do vayan más allá de ese ‘lavado de cara’ al que antes aludíamos, han de 
establecerse tanto con la comunidad/consumidores como con los pro-
pios trabajadores. Sánchez Herrera y Pintado Blanco (2009) los traducen 
en diferentes actuaciones: 

  e erar ri ue a de orma efica .
•  Distribuir de manera equitativa la riqueza generada en el entor-

no.
•  Proporcionar a los consumidores y públicos objetivos productos 

y servicios útiles en condiciones justas.
•  Respetar unas condiciones de trabajo dignas que favorezcan la 

seguridad, la salud laboral y el desarrollo profesional de los empleados.
•  Respetar el medio ambiente minimizando los impactos que ge-

nera la empresa con su actividad.

Si bien hubo un tiempo en que las empresas estaban muy inte-
resadas y destinaban grandes esfuerzos en resaltar todo lo posible sus 
actuaciones de compromiso, hoy lo importante es ofrecer una imagen 
corporativa comprometida con la sociedad, el entorno, y los valores ten-
dencia en redes (Hernández-Cruz, 2021)… en otras palabras, vender una 
imagen comprometida de la empresa, y de sus productos/servicios, asi-
milándolos a ‘desarrollo sostenible’ de forma real y/o aparente.

Podemos hablar de ‘Responsabilidad Social Empresarial cosméti-
ca’ para referirnos al desequilibrio entre la comunicación de los com-
promisos de la empresa, y el alcance real de los mismos: la imagen que 
se ofrece, las promesas y expectativas de esos compromisos, no se co-
rrespo de co  la realidad. re arc a  se refiere a esta image  
como “capital simbólico”:

El capital simbólico, básico para la consecución de objetivos 
relacionados con la imagen de marca de un destino, y sus in-
terrelaciones con el desarrollo local sostenible, así como el 
turismo soste i le  desde la filoso a de las relacio es p li-
cas, tendrán mayores oportunidades de consolidación para, a 
posteriori, trabajar otras estrategias comunicativas de refuerzo, 
una vez realizada su labor la función de relaciones públicas.
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DRAMANagement

odemos defi ir el drama ageme t como ci e reali ado por  
para empresas, las más de las veces en formatos de cortometraje o me-
diometraje, con la intención de mejorar la imagen e identidad de la 
empresa (destinadas, estas realizaciones, a sus empleados o clientes), 
así como poder transmitir valores e ideas de gran calado corporativo 
dentro de su conglomerado –incluyendo en él a sus clientes– (Rodrí-
guez Terceño, 2014).

La transmisión de determinados valores o sentimientos de for-
ma arrati a ficcio ada  a se trate de u a marca  u  producto o de la 
identidad corporativa de una gran empresa, es inseparable del objetivo 
comercial (Rodríguez Terceño, 2014).

Recuperando a Igartua et al., (2010) es posible inferir a través de 
los estudios que cita y realiza, que la capacidad del cine como herra-
mienta de comunicación persuasiva y de transmisión de ideas no ha 
disminuido, sino que se complementan a nivel de producción, post-pro-
ducci  promoci  di usi   amplificaci  del eco social iralles 
Martínez et al., 2019; Caldevilla-Domínguez et al., 2020). De modo que 
el cine es una herramienta que todavía puede generar un efecto en el 
espectador que no puede producirse de ninguna otra manera: la pre-
disposición posterior a unas ideas que, sabiéndolo o no, el espectador 
se ha sentado a escuchar con detenimiento y atención, sin la presión 
de tener que responder y ganar un debate público en caso de que su 
propia percepción de la realidad sea discordante con la película. Calde-
illa om gue   p.  afirma

Si la narración la constituye el polifónico discurso del narra-
dor, junto al de igualmente polifónico de los personajes que 
este cita, la situación del autor/director queda extraída de la 
comu icaci  ficticia. ero le os de ser u a estructura exter a 
o ausente, es el director/autor el que emplea el discurso y lo 
cita. Ello sustenta la idea del sello autorial del director, porque 
el autor es aquel que focaliza aquello que se narra. Siguiendo 
este tren de pensamiento, daremos por necesidad con estruc-
turas narrativas que desvíen las posturas a entornos opciona-
les dentro del espectro creativo. Al ser personales, el autor se 
ma ifiesta como e te i e ti o i discuti le. a i e tio  la 
intellegentia de la misma mano que las alimenta.

Las empresas pueden utilizar el cine como nueva fórmula comu-
nicativa para transmitir sus mensajes de un modo más efectivamente 
emocional, empleando técnicas de storytelling y aprovechando todo el 
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potencial multimedia y transmedia ofrecido por los entornos digitales 
modernos.

o  estas experie cias  la empresa puede modificar la percep-
ción que su público tiene de ella, transmitiendo y generando valores 
corporativos -independientemente de si son reales o no- de forma más 
efica  ue co  medios o audio isuales.

Actualmente, la proliferación de herramientas digitales pone al 
alcance de creadores de contenido individuales generar -y publicitar- 
productos audiovisuales de una calidad que no hace tanto era terre-
no exclusivo de estudios de televisión o animación profesionales. Una 
realidad que no ha hecho más que extenderse más y más desde la era 
dorada de las animaciones en entorno Flash-Player. Hoy en día, sin in-
tervención de las empresas propietarias de la Propiedad intelectual… o 
de ninguna empresa en realidad.

• El salto tecnológico explica sin complicaciones este estado de 
cosas creativo.

  a crecie te digitali aci  de la sociedad act a como amplifi-
cador de este salto, al poner la formación y los programas libremente 
disponibles para cualquiera.

•  El contenido audiovisual es mucho más amigable para el entor-
no redes sociales, y genera visualizaciones y re-visualizaciones en estas, 
además de la posibilidad de monetización en algunas de ellas. 

• El salto tecnológico explica sin complicaciones este estado de 
cosas creativo.

  a crecie te digitali aci  de la sociedad act a como amplifi-
cador de este salto, al poner la formación y los programas libremente 
disponibles para cualquiera.

•  El contenido audiovisual es mucho más amigable para el entor-
no redes sociales, y genera visualizaciones y re-visualizaciones en estas, 
además de la posibilidad de monetización en algunas de ellas. 

Riambau (2014) ya hablaba de los cambios que supondría el cine 
digital, proclamando:

Es posible que el cine, entendido como el espectáculo colecti-
vo más popular del siglo XX -una entrada es mucho más barata 
que la del teatro, un concierto, un espectáculo deportivo o un 
parque temático-, haya sido solo un paréntesis. La era digital 
abre un futuro incierto en el que la responsabilidad de pre-
servar este patrimonio recae sobre las cinematecas. Nacidas a 
principios de la década de 1930, precisamente para salvar el 
cine mudo que había sido desplazado por el sonoro y estaba 
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en un serio peligro de extinción, estas instituciones se enfren-
tan ahora a un doble reto.

El paradigma de este fenómeno es lo que se denomina “cine uni-
perso al  o solo filmma i g  otogramas   pel culas ec as e  
su totalidad por una sola persona, o cuanto menos por equipos extraor-
dinariamente reducidos, y que es cada vez más frecuente, sobre todo 
en el cine de animación. Los ejemplos se pueden ver en casos como 
la pionera “La ruta de los elefantes” (2016) realizada íntegramente por 
Pedro Alonso con el auxilio de una actriz de doblaje. Proyectos todavía 
más desafia tes t c icame te  como startes ro ect   de S ama 
ederse  u a a imaci  de calidad  guio  fiel al material origi al co  

un equipo de, también, dos personas. Los estilos de animación de estos 
dos proyectos también sirven como extremos de lo que es posible téc-
nicamente: desde el estilo esquemático e infantil de Alonso, al oscuro 
y realista de Pedersen.

De este hecho, se derivan dos conclusiones: por un lado, que el 
dramanaging está al alcance de empresas e instituciones de presupues-
tos pe ue os e i termedios.  por otro  ue las carteras más a ultadas 
también tienen a su alcance hacer más y mejores cosas que hace unas 
d cadas. or ser recie te  sig ificati o  procederemos a a ali ar u  
caso de ejemplo de este último supuesto de presupuestos considera-
bles.

Caso de ejemplo: “5B” de Johnsons & Johnsons

“5B” (2019) es el título de un documental americano dirigido por 
Dan Krauss y Paul Haggis que narra los desvelos de un grupo de enfer-
maras y cuidadores responsables de la primera ala de atención al SIDA 
del mundo en el Hospital General de San Francisco, cambiando en el 
proceso la manera en la que los pacientes de esta enfermedad eran 
tratados durante la epidemia de SIDA de los 80. 

o so   o so  fi a ci  a eri o  edia para ue pusiera a la 
galardonada Julianne Moore al frente del esfuerzo y, en 2019 anunció 
que tenía todos los derechos y planeaba estrenar el documental. Se ex-

i i  por primera e  e  el esti al oc Stories  de Sa  ra cisco.  e  
los esti ales de a es  dura te la fiesta del rgullo de os geles 
al año siguiente. El estreno al público se produjo en Junio de ese año 
en cines escogidos. 

 a ci ta produce cr tica social del mome to  co  el e eficio de 
la perspectiva histórica

• Proporciona visibilidad a las víctimas y héroes/heroínas de una 
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enorme tragedia humana
• Estructura una narrativa compactada dentro del sector médico 

que interesa a Johnsons & Johnsons
• Dicha narrativa consiste en una historia emotiva y motivadora 

que, al ser producida por la empresa, queda vinculada a esta y a su ima-
gen

• Vinculándose a esta narrativa, Johnsons & Johnsons consigue 
relacionar su imagen con:

  - Valores-tendencia en RRSS: crítica social, libertades se-
xuales, tolerancia…

  - Los conceptos de Recuperación y Esperanza para pa-
cientes en tratamiento.

   a gratitud acia el sacrificio del perso al m dico.
  - Los logros del sistema sanitario.
  - El control de una importante y peligrosa enfermedad.

A la vez que ejerce el servicio social de dar dicho reconocimiento 
a la lucha de esos pacientes y enfermeras. De esta manera, J&J apela a 
las emociones y sirve a sus públicos: pacientes, familias, personal sani-
tario y la comunidad médica de EEUU. También se hace asociar con la 
defensa, o al menos percibir al lado de una importante minoría cuya voz 
y problemáticas son muy importantes en la escena opinativa en redes. 
Cuidando la producción y escogiendo un tema socialmente sensible, 
J&J busca y consigue, además, reforzar la validez de la película y de los 
modificadores ue impo e a su image  media te u  premio ci emato-
gráfico de prestigio.  es u  e emplo de alto presupuesto  salido de 
la asignación para RSE de una grandísima multinacional. Sin embargo, 
como se a apu tado a tes re eme te  la producci  ci ematográfi-
ca está popularizándose, y volviéndose asequible a presupuestos más 
livianos. Incluso considerando eso, como película “5B” no es ninguna 
superproducción: es una cinta a la medida de las necesidades de la em-
presa y del servicio que pretende aportar. Su fuerza dramática viene de 
u a istoria real  u  me sa e co  u  p lico o eti o defi ido

Conclusiones

Los soportes audiovisuales son todavía los más efectivos a la hora 
de captar e incluso crear interés de la audiencia. Por lo que el cine, 
como elemento audiovisual por antonomasia, es especialmente apto 
para generar contenido en este soporte, que simbiotiza de manera muy 
efectiva con el medio digital de las redes sociales: donde un contenido 
con componente audiovisual siempre va a generar más interés y ‘clicks’ 

ue u a oto fi a o lo ue de texto pla o. odas estas ue as co side-
raciones a la hora de determinar la asociación de marca con valores, 
son una parte importante de lo que, por cierto, López Gil et al., (2019) 
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llaman “Marca 4.0”.

A esto hay que sumar que el gradual progreso tecnológico y la 
popularización de las herramientas digitales han facilitado enorme-
mente la creación de contenido audiovisual con presupuestos y equipos 
increíblemente reducidos: llegando al extremo del denominado “Solo 
Filmmaking” o creación audiovisual unipersonal. Ello provoca que un 
poderoso potenciador de la comunicación persuasiva esté al alcance de 
presupuestos cada vez más bajos, abriendo la puerta a la populariza-
ción del dramanaging a empresas e instituciones pequeñas con buenas 
ideas que realizar (Barrientos-Báez et al., 2021).

La potencial posibilidad de viralización del contenido mediante 
las redes sociales elimina incluso la necesidad imperativa de grandes 
eventos de presentación: si son los propios usuarios los que recomien-
dan y aúpan el mensaje de la empresa al éxito y la difusión, el triunfo 
es doble, los costes son aún más reducidos, y la aceptación del mensaje 
es más completa porque es natural. 
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Introducción

ste texto prete de a ali ar lle ar a la re exi   po er so re 
la mesa las diferentes miradas de los que se dedican a “comunicar” en 
las organizaciones. Comunicación Organizacional y Comunicación en 
Salud, los cuales son temas diferentes y a su vez complementarios. 

Para ello, se alude, desde el soporte teórico, a estos temas con el 
fi  de disti guir u  aporta cada u o  u  los di ere cia  posterior a 
este rápido recorrido, el texto se concentra en presentar la comunica-
ci  e  la salud  para  fi alme te  prese tar u  pla teamie to so re el 
rol de los comunicadores en instituciones de salud como agentes de 
cambio, de manera que permitan la consolidación de la participación 
de los diferentes actores sociales que están implicados en la salud.

Lo anterior denota, de manera muy general, la importancia que 
tiene la comunicación para establecer las relaciones que se requieren 
en la gestión de las organizaciones y la responsabilidad social. 

En primer lugar, se realiza un rápido abordaje teórico sobre la 
Comunicación Organizacional y sobre la Comunicación en Salud. Pos-
teriormente, se hace una aproximación a las relaciones entre los dife-
rentes actores.

 
El estudio de la comunicación se ubica en el campo universal de 

las ciencias sociales y es tomada como el proceso de intercambio de 
símbolos que se dan en determinado espacio físico y temporal a partir 
de las relaciones entre las personas, los grupos, las organizaciones y en 
la sociedad. 

 lo ue a la S  se refiere  es importa te reco ocer ue la co-
municación, en su sentido más amplio, se compromete cuando es enten-
dida como el intercambio de símbolos y saberes dentro de un espacio 
social en el cual se pretende alcanzar objetivos compartidos. De igual 
forma, considera que cualquier grupo de personas, por su propia natu-
raleza, es el orden superior dentro de la sociedad y debe verse como 
dinamizadora social y como eje del desarrollo humano, produciendo 
un bien colectivo que debe permitir la participación de los diferentes 
actores y los intercambios de información entre ellos. 

Cuando se habla de comunicación se debe hacer una recapitula-
ci  para ide tificar el pa orama actual  perci ir su e oluci  ist ri-
ca y social:
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En los años cincuenta, se utilizó a la “comunicación” como un ins-
trumento para compartir conocimientos y tecnologías, de los países 
más desarrollados hacia los otros menos desarrollados, lo que llevó a 
desarrollar el concepto como una “información asistencialista y difusio-
nista” perdiendo su esencia como proceso para establecer relaciones y 
dando paso a la pura transferencia de información, cuyo objetivo no era 
el diálogo co  las po lacio es  a partir de esa defi ici  se impuls  la 
expansión de mercados y la incorporación al consumo de grandes ma-
sas de poblaciones marginales a través de mecanismos de persuasión 
y estrategias de transferencia y difusión de información con modelos 
verticales generados desde empresas privadas, agencias de publicidad 
y universidades de Estados Unidos (Sosa, 2010).

Desde hace algunos años, la comunicación no es tomada como un 
i strume to al ser icio de otras discipli as o cie cias  se la defi e como 
u  proceso ue i u e  es i ue ciado por los i tercam ios sociales. 

La comunicación ha cambiado de acuerdo al modo de conviven-
cia de las personas y del modo como entre ellos se conectan (se re-
lacionan). La Nueva Teoría Estratégica (NTE) plantea la necesidad de 
explicar la realidad y, por tanto, la estrategia se propone a partir de las 
relaciones y del entorno en el que se mueven los actores sociales para 
construir futuro. Dejar atrás la premisa de que la organización es un 
grupo racio al  erár uico  u cio alista  para defi irla como sist mica  
co e olucio ista  i o adora  co ecti a  sig ificati a  social  am ie -
talmente responsable, que da paso al pensamiento de que la organiza-
ción es un nódulo de innovación y no es ya la unidad de producción que 
se mueve de acuerdo con las necesidades del entorno. 

En el libro “Estrategias de comunicación”, de Rafael Alberto Pérez, 
se afirma ue ecesitamos u a teor a estrat gica me os geom trica 
y más hermenéutica, menos racional y más relacional”. Otros expertos 
latinoamericanos plantean la necesidad de un cambio en los proce-
sos comu icacio ales. Sa dra asso i  e   defi e ue a comu-
nicación es un espacio estratégico en la dinámica sociocultural”. Jesús 
Martín Barbero, en el 2002, inicia también a sugerir la “posibilidad de 
que la comunicación sea un lugar estratégico, desde el que pensar la 
sociedad”; y Marcelo Manucci en el 2004, ya cita que el objetivo de los 
procesos de comunicación debe apuntar a que “Diseñar estrategia es 
dise ar sig ificados .

Su isi  es a ora multidime sio al  comple a  uida  a eces  
caótica, porque la comunicación es un espacio simbólico de diseño y 
gesti  de sig ificados  es decir es u a plata orma sim lica  ue mo-
tiva a pensar, a diseñar, a gestionar y articular concepciones, percepcio-
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nes y acciones, para un mejor vivir. Es una ciencia relacional, ya no se 
queda únicamente como un acto racional. 

La NTE plantea la articulación de las diversas percepciones de las 
personas involucradas, como un proceso que inicia en saber escuchar y 
dialogar para guiar hacia una alineación de posiciones que se presentan 
como incompatibles. Con esta mirada sobre la comunicación se trata de 
ponerse en el lugar del otro, entender que existen distintas racionali-
dades y tratar de armonizarlas. “No se proponen reglas paradigmáticas 
y exactas, la NTE aspira a proporcionar reglas hermenéuticas y articula-
doras.” La estrategia inicia a partir del intercambio de saberes y de las 
relaciones entre las personas, grupos, de y con, otras organizaciones.

Si se parte de estas premisas, una estrategia no parte del produc-
to o servicio, sino que recupera al ser humano como un ser relacional 
actuante dentro de los movimientos simbólicos; ya no es únicamente 
un actor racional. Ese humano relacional asume toda su riqueza de sa-
beres y complejidad, propias del entorno, así que la persona, para la 
NTE, es el eje para que la Estrategia se haga tangible, medible, se en-
carne que como resultado cobra otra forma más real y útil. 

Bajo esta nueva mirada, la metodología promueve nuevos mode-
los ue se apo a  e  los procesos me tales uma os. Se puede afir-
mar que la NTE, desde lo teórico, remite a conductas articuladoras, que 
tienen que ver con escuchar y armonizar empáticamente, pero, sobre 
todo, con redireccionar posiciones que inicialmente se presentan como 
incompatibles, hasta lograr que todos estén alineados. 

Una vez enmarcado el concepto de comunicación desde la NTE, 
se defi e la omu icaci  rga i acio al  la omu icaci  e  Salud. 

La Comunicación Organizacional, en los diferentes países hispa-
nohablantes, se le conoce con denominaciones diferentes: comunica-
ción organizacional, empresarial, institucional, organizativa, corporati-
va, todas referidas al mismo fenómeno. Sin embargo, la comunicación 
organizacional, como término general, la tomaremos como aquellos 

u os ue se lle a  a ca o e  cual uier espacio social  do de se persi-
guen objetivos comunes y se dan intercambios de signos y símbolos. Es 
el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes 
de una organización1 , a través de los diferentes canales internos y ex-
ternos, dirigidos a sus diferentes públicos o audiencias. 

am i  la defi e  como u  co u to de t c icas  acti idades 

. a orga i aci  puede ser p lica o pri ada  co  fi es comerciales o de ser icio.



106

Comunicación responsable y la RSC. ODS 11: Ciudades y comunidades sostenibles

e cami adas a acilitar  agili ar el u o de me sa es ue se da  e tre 
los miembros de la organización, entre esta y su medio, con el obje-
ti o de i uir e  las opi io es  aptitudes  co ductas de los p licos 
i ter os  exter os de la orga i aci  todo ello co  el fi  de ue sta 
cumpla mejor y más rápido los objetivos. Estos procesos comunicativos 
inician siempre desde las interrelaciones de personas que comparten 
información entre sí, a través de la construcción, emisión y recepción de 
mensajes.  

os medios masi os de comu icaci  se asaro  e  la eficacia  lo 
ue sig ifica a ue le diero  especial rele a cia a llegar al ma or -

mero de clientes objetivo en el menor tiempo y con el menor esfuerzo, 
ya que esto producía ventas a menor costo. La publicidad y los medios 
de comunicación, especialmente los medios masivos comerciales, se 
dedicaron a difundir mensajes exclusivamente para vender. 

La Comunicación para el Desarrollo surge de un proceso estraté-
gico adoptado por agencias de cooperación internacional en la déca-
da pasada desde Estados Unidos, que fue el promotor a través de la 
United States Agency for International Development (USAID) y de las 
Naciones Unidas FNUAP. Desde allí desarrollaron campañas de nutri-
ción y desarrollo humano. El objetivo de estas organizaciones y de los 
mo imie tos sociales creados para este fi  es emitir me sa es cu o fi  
es el cambio social, la transformación de valores culturales, creencias y 
cambios en las relaciones de poder. 

En los años setenta, los organismos de cooperación internacional, 
como la Organización para la Educación, la Ciencia y la Cultura de las 
Naciones Unidas, UNESCO, y la Organización de las Naciones Unidas 
para la Agricultura y la Alimentación, FAO, se dedicaron a defender el 
derecho a la información y a la adopción de estrategias de comunica-
ción para el desarrollo, concebida como la necesidad de modelar a las 
naciones. 

Fue una etapa donde la lucha contra la discriminación sexual, 
racial, cultural, de clase, en defensa del medio ambiente, los golpes de 
Estado y aparición en América Latina de los grupos guerrilleros eran 
la razón se “ser”. Es justamente en este momento cuando se empieza a 
aplicar la comu icaci  o s lo co  fi alidad pu licitaria si o tam i  
como un instrumento de uso público, político y social de todos y para 
todos, en el marco de un mayor diálogo, como un derecho donde se 
valora la cultura local.

La comunicación para el desarrollo se basa en teorías psicoso-
ciales y de persuasión, como en relaciones públicas, centrándose en 
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cambios de comportamiento individuales, gracias a la difusión de men-
sajes a públicos con características convergentes. Estas comunicaciones 
promueven cambios sociales más allá de los intereses individuales y 
acciones de comunicación desde las comunidades y no para las comuni-
dades. art e   afirm  ue la omu icaci  para el esarrollo 
busca establecer y diseñar los mecanismos apropiados al contexto local 
y hacer uso de los canales de comunicación.

 
En resumen, la Comunicación para el Desarrollo implica la trans-

formación de dinámicas y comportamientos en los distintos grupos o 
comunidades, incide en la sostenibilidad del desarrollo humano, así que 
es tomada como agente movilizador utilizando estrategias de persua-
sión, enseñanza-aprendizaje, promoción y prevención de riesgos y fac-
tores socio-ambientales.

  el comu icador guirre defi e la omu icaci  para el 
Desarrollo a partir de la premisa que dice que en esencia todos los 
procesos de comunicación humana conllevan, de forma intrínseca, una 
participación activa entre las personas. Ese proceso es un intercambio 
simbólico que responde a los cambios del entorno y persigue una con-
dición de desarrollo. 

Se reconoce a la Comunicación para el Desarrollo como para pro-
vocar un cambio social y es descrita desde la perspectiva de la par-
ticipación y la autogestión de los actores sociales y las comunidades 
empoderadas, involucra el uso de la palabra como código social; al ha-
bla como un proceso para la emisión de mensajes; y el diálogo para la 
construcción del cambio. En ella, se lleva a cabo un “intercambio de sa-
beres” en el contexto de las comunidades, que son consideradas como 
los actores de estos procesos. 

Comunicación en salud

Si se defi i  a la comu icaci  como u  i tercam io sim lico 
dentro de un espacio social, la salud no puede ser ajena a la necesidad 
de que la comunicación propicie ese intercambio simbólico, de manera 

ue se esta le ca  relacio es de co fia a.  

Este planteamiento se puede aplicar a cualquier organización. Sin 
embargo, no es lo mismo comunicar en una empresa de producto o 
servicio, que comunicar a personas que, por su estado de salud, son 
vulnerables emocionalmente igual que las personas que los rodean (fa-
miliares y cuidadores). Por ello, hace algunos años, en países de nuestra 
región, se están desarrollando planteamientos en torno a la comunica-
ción que se realiza en el marco de la salud. 
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 el a o  toc e afirm  ue al t rmi o romoci  para la 
Salud se le sumó la Educación para la Salud y, por último, Comunicación 
para la Salud (OPS/OMS). El Consejo Directivo de la OPS en el marco 
de la reunión #39, se aprobó la resolución para la “Promoción de la sa-
lud en las Américas” e “insta a los gobiernos miembros a que incluyan, 
como instrumentos claves en los programas de salud de la comuni-
dad, campañas de comunicación social y de educación, promoviendo 
la respo sa ilidad de la po laci .  la eclaraci  de a arta so re 
Promoción de la Salud en el siglo XXI, adoptada en la Conferencia Inter-
nacional sobre la Promoción de la Salud, celebrada en julio de 1997, se 
ratific  lo a terior lo ue lle a a afirmar ue el acceso a los medios de 
información y a la tecnología de las comunicaciones es importante para 
realizar la Promoción de la Salud. El inciso a) del artículo 14 expresa 
que “la promoción de la salud para los pueblos es un cometido esencial 
de los gobiernos, que comparten todos los sectores de la sociedad”. En 
el inciso b) se enuncia que los progresos de la ciencia y la tecnología 
“deberían fomentar”. A partir de esos planteamientos, se enumeran los 
condicionantes económicos y sociales de la salud. Cuando se determina 
que “deberían fomentar”, se hace como una exigencia para las organiza-
ciones responsables de la salud en los países. Entre los condicionantes, 
se cita: el acceso a la atención médica de calidad y a los medicamentos 
esenciales, a la alimentación, al abastecimiento de agua potable, a la 
mejora del medio ambiente, a la superación de la marginación y exclu-
sión por cualquier motivo y a la reducción de la pobreza y el analfabe-
tismo.

Estos planteamientos, marcos legales y formativos generalmente 
son desconocidos por los pacientes y por el personal de salud, lo que 
permite afirmar ue a  u a ecesidad urge te e imperati a de a lar 
de la necesidad de Alfabetización en Salud.

 partir de los pla teamie tos a teriores  las defi icio es de o-
municación en Salud han evolucionado, incluyendo cambios sustancia-
les en la planeación y la conceptualización. Según Healthy People, OMS 
en el año 2010, Volumen I, la Comunicación en Salud inicia desde la 
i estigaci  de patolog as   todo lo ue implica  asta la pla ificaci  
e implementación en el uso de estrategias de comunicación para in-
ormar e i ue ciar decisio es i di iduales  comu itarias de ma era 

que impacten al cambio, en pro de la calidad de vida de los pacientes, y 
mejoren la salud de la sociedad. Este tipo de Comunicación en Salud es 
un elemento necesario en los esfuerzos para mejorar la salud pública e 
individual e incluye el proceso para la Alfabetización en Salud. 

Por eso, en el año 2003, Mosquera declaró que la Comunicación 
en Salud favorece en todos los aspectos de la prevención de una enfer-



109

Martha Lucía Buenaventura

medad, ya que contiene las relaciones médico-paciente, la adherencia 
del individuo a recomendaciones clínicas y regímenes terapéuticos, la 
construcción de mensajes y campañas de salud pública, en conjunto con 
la difusión de información concerniente a riesgos para los individuos y 
las poblaciones y la comunicación preventiva. 

En el año 2004, Tufte determinó que es en el campo de la Comu-
nicación para la Salud el que ha conducido a mejoras en la salud de los 
pacientes. Ríos, en 2011, señaló que la Comunicación en Salud ha sido 
entendida a través de los años como el estudio de la naturaleza, alcan-
ce y función, así como los medios por los cuales los tópicos de salud 
alcanzan y afectan las audiencias objetivo. Las áreas de estudio inclu-
yen: métodos de formulación de mensajes, estrategias de implantación 
y técnicas de avalúo.

Objetivos de Desarrollo Sostenible, Responsabilidad Social y la Co-
municación en Salud

La Agenda 2030 a través de los ODS2 persigue formar un planeta 
más inclusivo; para impulsar ello, propician un escenario amplio que 
motive a las personas a tratar los temas que afectan a las sociedades 
y le dan cabida a las acciones que se emprenden para reducir las des-
igualdades.

Imagen 1. Objetivos de Desarrollo Sostenible

Fuente: CEPAL, 2015.

Los 17 objetivos están interconectados unos con otros, con el ob-
eti o de ue  al i uir e  u o  tam i  a  otros ue se e  a ectados  
es decir que los ODS están interconectados. Por ejemplo, combatir la 
amenaza de la emergencia climática impacta en cómo gestionamos la 

2. Los Objetivos de Desarrollo Sostenible ODS, son el corazón de la Agenda 2030 y muestran una mira-
da integral, indivisible y una colaboración internacional renovada.
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seguridad en la salud y el uso de los recursos naturales. 

or lo a terior podemos afirmar ue los S so  la oportu idad 
para mejorar la calidad de vida para las futuras generaciones. En el 
o eti o  está clarame te defi ido  ara ti ar u a ida sa a  pro-
mover el bienestar en todas las edades es esencial para el desarrollo 
sostenible.”

Aunque existe el marco legal adecuado y las declaratorias de los 
organismos internacionales, los conceptos de la salud provienen de dos 
vertientes relacionadas, pero distintas: medicina y salud pública. La pri-
mera está enfocada hacia la salud del individuo y la segunda, a la salud 
de la población.

La salud pública tiene como objetivo asegurar que se brinden las 
condiciones en las que los ciudadanos estén sanos. La medicina es la 
responsable de la curación y rehabilitación de los pacientes, mientras 
que la salud pública tiene como acciones prioritarias la promoción de la 
salud y la prevención de las enfermedades, la discapacidad y la muerte 
prematura. 

El concepto de salud trasciende a la pura atención médica y, por 
tanto, abarca otras dimensiones sociales como el bienestar individual 
y colectivo. Hay que recordar que el concepto de “aldea global” no sólo 
es aplicable para incrementar riquezas y poder, sino que además se 
u i ersali a  los riesgos. ua do ofi a  reci i  el remio o el de 
la paz expresó que: “hoy no hay muros que puedan crear una división 
entre las crisis humanitarias o de los derechos del hombre en una parte 
del mundo y las crisis de seguridad en otras.”

Por tanto, la Comunicación en Salud, es un tema que amerita un 
tratamiento especial. No se trata de un problema de fácil manejo o de 
soluciones inmediatas, es un proceso pero que ya se hizo urgente. Está 
comprobado que la baja alfabetización (bajo conocimiento de la pato-
logía, difícil lectura de las recetas médicas, desinterés por la evolución 
del tratamiento, entre otros factores), reduce el éxito del tratamiento 
e incrementa el riesgo de errores médicos, que producen los llamados 
eventos adversos. 

En los países nórdicos, se ha determinado que la baja alfabeti-
zación sanitaria afecta negativamente al resultado del tratamiento, a 
la seguridad del paciente y en la calidad de la atención. Las personas 
con bajo nivel de Alfabetización en Salud, reportan mayor cantidad de 
hospitalizaciones y su estancia hospitalaria es más larga. Estos, tienen 
menos probabilidades de cumplir con el tratamiento, son más propen-
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sos a cometer errores con la medicación (no toman los medicamentos 
de acuerdo con las indicaciones médicas), y están más enfermos cuando 
buscan atención médica, produciendo baja rotación de camas, lo que 
implica la alta ocupación en los servicios sanitarios y, como resultado, 
hay un desperdicio en los presupuestos asignados para el sector.

El ejemplo más cercano de esto es lo que acaba de suceder con la 
pandemia, donde se evidenció una ausencia de conocimientos sobre la 
salud pública y por tanto, la sociedad no estuve lista para recibir e iden-
tificar de toda la ca tidad de i ormaci  ue reci a  u  era cierto  
qué era un engaño. 

La Comunicación en Salud debe provocar una sociedad de bien-
estar (seguridad y tranquilidad), donde los diferentes actores requieren 
estar bien informados, en el momento adecuado. 

Los contenidos hay que visibilizarlos “claramente”, de forma que 
no se permita inundar a la sociedad con notas marcadas por hechos de 
impacto negativo como la corrupción en temas de salud, el desabaste-
cimiento, la falta de atención sanitaria, entre otros. 

Es indispensable reconocer que las audiencias están cambiando 
y no solo quieren esos contenidos, pero no saben diferenciar porque no 
se ha creado una cultura en torno a los temas de salud, ni del sistema 
sanitario. Así como se piensa en negocios con propósito, la Comunica-
ción en Salud es responsable de formar “pacientes activos”, “pacientes 
expertos” e incluir a los stakeholders del sector. 

El trabajo en Comunicación en Salud, debe ir conectado con la 
agenda política para trabajar mancomunadamente mediante la parti-
cipación social para disminuir las brechas entre el personal médico, el 
sistema de salud y los pacientes. 

Esta responsabilidad de que la salud esté en la agenda política, 
es de toda la sociedad, ya que todos en algún momento hemos sido o 
seremos pacientes. Es así como se llevan a cabo los procesos para la 
“incidencia en la política pública”. 

Estamos frente a una crisis sanitaria mundial por el COVID-19. A 
esto se suma que en nuestros países se ha visibilizado el alto índice de 
corrupción que hay en los sistemas nacionales de salud, desestabilizan-
do aún más la economía de la región e incrementando el sufrimiento 
humano. Esto supone un riesgo mundial; se ha demostrado que estar 
bien informados (a tiempo y de manera veraz), es vital. Por responsabi-
lidad social  se re uiere e filar es uer os para erradicar o diag osticar 
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de manera temprana, una gran variedad de enfermedades y abordar un 
gran número de problemas de salud. 

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo determinó 
las grandes diferencias relativas a las capacidades de los países para li-
diar con la crisis del COVID-19 y recuperarse de ella. La pandemia debe 
co stituirse e  u a oportu idad para re exio ar tomar acci  e  lo re-
ferente a la preparación para las emergencias sanitarias, informar para 
prevenir las enfermedades existentes y que ante el mínimo síntoma, se 
haga el diagnóstico adecuado y a tiempo, para pensar en proyecciones 
para la inversión en servicios de salud que son vitales en la sociedad, 
ya que todo esto cambia drásticamente la vida de muchas personas 
alrededor del mundo.

Los problemas de la salud no solo radican de la ausencia o falta 
de u a fi a ciaci  más eficie te de los sistemas sa itarios  de u  ma-
yor saneamiento e higiene y un mayor acceso al personal médico, sino 
que los niveles de analfabetismo en salud no permiten adherencia del 
pacie te al tratamie to  dificulta la a egaci  por los sistemas de sa-
lud, el personal sanitario tiene un alto nivel de estrés y descontento por 
su trabajo. Todo ello generado por la falta de conocimiento para esta-

lecer relacio es de co fia a asadas e  capacidades lecto escritoras  
matemática y destrezas para tomar decisiones en pro del bienestar y la 
salud personal. 

a l a eti aci  e  salud es defi ida por la S como a ili-
dades sociales y cognitivas que determinan el nivel de motivación y la 
capacidad de una persona para acceder, entender y utilizar la informa-
ción de forma que le permita promover y mantener una buena salud”.

estigadores la defi e  como la capacidad de los i di iduos 
para obtener, procesar, evaluar y comprender la información que reci-
ben sobre su condición de salud de modo que se tomen decisiones en 

e eficio de su salud  calidad de ida.  

Esta situación es preocupante ya que un pueblo analfabeto en 
salud, se le presentan barreras: 

• El acceso no garantiza su aprovechamiento. Es necesario desa-
rrollar otras destrezas.

 eali ar compras saluda les  lo ue o sig ifica ue se refiere 
únicamente a la compra de medicamentos, sino que se incluye la com-
pra de alimentos, de espacios para vivir y trabajar, vestuario, entre otras 
cosas.

• Medir la dosis de un medicamento, referidas al adecuado mane-
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jo de los medicamentos de acuerdo a la receta médica y ligada con la 
vida cotidiana. 

• Recoger una muestra, ya sea de heces como de orina. 
• Cómo cocinar de manera saludable, de tal manera que no sólo 

se cuide la apariencia física sino tomar en cuenta lo referente a su 
bienestar presente y futuro, tomar en cuenta los alimentos que el mé-
dico recomienda no consumir, y cómo nivelar su consumo de manera 
adecuada. 

• Solicitar citas médicas y esto es consecuencia de que el sistema 
de salud, no tiene diseñados los procesos y si los tiene, no han sido co-
municados, tal vez solamente informados.  

• Seguir procedimientos dentro del SNS.

 uropa se afirma ue el coste por a os i eles de al a eti a-
ción en salud, es de 73 billones de euros al año. 

Los pacientes necesitan moverse con éxito en el sistema de salud 
 e  la sociedad  se afirma au ue e  ati oam rica a  o se tie e  

datos exactos), que el 48% de la población mundial NO tienen esas 
habilidades.

Tipos de analfabetismo en salud

El analfabetismo en el mundo llega a cubrir a 773 millones de 
personas en el mundo, según cifra determinada por UNESCO. 

Existen tres tipos de Alfabetización en Salud: 

1. Funcional: se considera a una persona analfabeta “funcional-
mente en salud” aquella que no puede emprender de manera autónoma 
aquellas actividades en las que la alfabetización es necesaria para la 
actuaci  efica . So  la lectura  la escritura  la aritm tica las a ilida-
des necesarias hacerse responsable de su propio cuidado, bienestar y 
desarrollo.  

2. Interactiva: Es cuando la alfabetización en salud, contribuye al 
desarrollo de habilidades lectoescritoras y de análisis matemático. 

3. Crítica: Cuando ya la alfabetización brinda la posibilidad para 
la toma de decisio es co sie tes  co ere tes  e  e eficio de la salud 
y del bienestar. 

De acuerdo con lo que hasta ahora se ha planteado, es a través 
de la comunicación en salud, como se podrán conseguir avances signi-
ficati os a la ora de a udar a sal ar las idas de millo es de perso as.

Otro marco legal es el artículo 14 de la “Declaración Universal 
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sobre Bioética y Derechos Humanos”, de la UNESCO, del 19 de octu-
bre de 2005, donde se incluye, entre los principios de la bioética, a la 
“Responsabilidad Social y Salud”, lo cual marca un sustancial paso para 
reposicionar a la comunicación como proceso responsable de la forma-
ción referente a los temas de salud y seguridad social. Es un importante 
progreso para ampliar el campo asignado a la comunicación, con el 
tratamiento de los temas sociales y económicos vinculados directa o 
indirectamente con la salud.

La comunicación, es un proceso social y dentro del marco actual 
de la  como se defi i  a teriorme te  es cam ia te  se redise a 
cuantas veces sea necesario.  Este tema se trató desde el siglo pasado, 
pero es de recie te data  lo ue sig ifica ue se e cue tra a  e  es-
tado de gestaci  e  lo ue se refiere a co te idos  ca ales  m todos  
objetivos. Estos siguen viviendo cambios de acuerdo al entorno y a los 
actores. Por lo tanto, lleva a decir que la comunicación en salud es un 
proceso cambiante y depende de algunas variables. 

Por esto, se proponen las metodologías participativas y el diálogo 
de saberes como los recursos más adecuados para las transformaciones 
sociales, que con la comunicación pueden generarse, proponiendo al 
diálogo de saberes entre los diferentes actores que interactúan en los 
sistemas nacionales de salud, como recurso para reconocer y entender 
al otro, que puede ser paciente, personal médico (sectores implicados: 
el ámbito educativo y sanitario, la industria farmacéutica y de la ali-
me taci  los medios de comu icaci  cie t ficos  di ulgati os  la 
representación de los colectivos de profesionales sanitarios, pacientes 
y usuarios, y, por supuesto, de aquellos con responsabilidades políticas).

La intencionalidad del presente texto es sensibilizar sobre la im-
portancia de la comunicación en la seguridad del paciente y la calidad 
en la atención del mismo. Cuando hablamos de Comunicación en Salud, 
debemos remitirnos a los aspectos sicológicos, físicos, emocionales y 
espirituales relacionados con la seguridad del paciente, su tratamiento, 
calidad en la atención y calidad de vida. 

Una característica innegable del mundo en la actualidad son las 
profundas desigualdades, en el que el progreso de las ciencias y tecno-
logía, que lejos de disminuirlas cada día, se hace una brecha mayor, en 
la que la mayoría de personas viven con ingresos inferiores a un dólar 
diario y realizan esfuerzos sobrehumanos por sobrevivir, no es posible 
hablar de salud sin referirnos a la equidad, solidaridad y natural conse-
cuencia en la justicia social.

Hoy subsisten riesgos sin precedentes para la salud como la pre-
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sencia de nuevas enfermedades, que llevan a los nuevos desafíos para 
los profesionales de la salud y para las organizaciones, como la OMS. 
Estas manifestaciones, que además se difunden con mayor facilidad de-
bido a la globalización, se establecen en actuales amenazas sanitarias, 
ambientales y sociales. 

 primer lugar es importa te ue los actores ide tifi ue  la di-
ferencia entre comunicar, informar y saber que la comunicación es in-
dispensable en la relación médico - paciente, cuidadores y familiares, ya 
que esta propicia la información que requiere el paciente y redunda en 
tra uilidad  co fia a para lograr u a me or ad ere cia al tratamie -
to y mejor respuesta sicológica del paciente, para mejorar la calidad del 
paciente y de sus familiares y cuidadores.  

Los pacientes se enfrentan a la falta de comunicación de parte 
del personal médico, mientras que estos últimos se quejan aducien-
do ue el pacie te o les ri da i ormaci  suficie te para darles la 
atención y el tratamiento más adecuados. El resultado de esta falta de 
comunicación, es un incremento del estrés, que en el personal sanitario 
produce insatisfacción laboral, trastornos emocionales como el burnout 
y los pacientes, familiares y cuidadores viven momentos de confusión y 
temor hacia todo lo relacionado con el sistema de salud. 

omo a se afirm  la comu icaci  e tre pro esio ales  pacie -
tes es deficie te  es u  pro lema ue se a ide tificado desde ace al-
gún tiempo. Los pacientes hablan acerca de la atención recibida, como 
muy poca y confusa; responsabilizan a la comunicación de establecer 
ese canal de manera más abierta y empática. Con base en lo anterior, se 
defi e ue es ecesario me orar la comu icaci  e tre pro esio ales  
pacientes y demás actores del sistema para ofrecer una atención de ca-
lidad, crear adherencia a los tratamientos y mejorar la relación terapéu-
tica. El respeto, el apoyo emocional, la escucha activa, la comprensión y 
la empatía son claves para establecer este tipo de relación apoyada en 
la comu icaci  efica .

La comunicación posibilita el establecimiento de relaciones sos-
tenibles e incrementa los vínculos profesionales, facilitando la cola-
boración interdisciplinar, así como la elaboración de planes conjuntos, 
para las interconsultas. Los problemas de comunicación interprofesio-
nal, durante la actividad asistencial habitual, pueden transformarse en 
errores de información que afecten a la seguridad del paciente.

Como mecanismo de sensibilización, la información estimula el 
interés hacia temas que antes eran considerados vetados para la socie-
dad  e tre ellos está el co ocimie to cie t fico so re u a patolog a  
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su tratamiento. Ahora, por el contrario, con la cantidad y facilidad de leer 
información de todo tipo, que ofrecen las tecnologías, es indispensable 
anticiparse a la mala información o a las distorsiones que se pueden 
e co trar si o se tie e u a ase cie t fica de co ocimie to. or ello  el 
médico es el responsable de que un paciente pueda tomar conciencia 
sobre su patología y sus posibles tratamientos; esta información llevará 
al paciente y a su entorno inmediato a querer saber más sobre ello. 

Una vez el paciente “entiende” todo lo referente a su enfermedad 
y logra comprender el funcionamiento del sistema de salud, se convier-
te en “paciente activo” y crea un compromiso con su tratamiento. De ma-
nera simultánea, un mayor nivel de conocimiento promueve un cambio 
de opinión e incide sobre los cambios de actitud y de comportamiento, 
redu da e  e eficios e  lo re ere te a su salud.

El camino a recorrer no es corto ni fácil, ya que los pacientes 
son tan diversos como el número de personas que se enfrentan a una 
enfermedad. Por ello, el proceso para llegar a comunicar en salud, es 
el mismo ue se ace cua do se pla ifica para cual uier orga i aci . 

El personal sanitario, a través de sus diversos encuentros con el 
paciente y su entorno, debe aprender a manejar la información de ma-

era simplificada  se cilla  clara  apo ada e  ilustracio es  e ita do la 
jerga médica y motivando a los pacientes y cuidadores a hacer pregun-
tas si no entienden algo. De esta manera, es el mismo profesional quien 
hace un cambio de actitud para llegar a generar el comportamiento 
adecuado en las personas con bajo nivel formativo en salud. 

A esta propuesta, deben sumarse los diferentes organismos de sa-
lud, estatales y locales, haciendo un importante esfuerzo por mejorar la 
alfabetización de la población. Es indispensable que todos los actores 
se involucren en este desafío, de lo contrario se seguirá presentando el 
desperdicio de los presupuestos y la corrupción.

Para establecer una Comunicación en Salud, hay que: investigar 
la patología y el nivel de alfabetización de los pacientes, formar al per-
sonal sanitario para que dé paso a la alfabetización en salud y, a partir 
de ese reconocimiento de audiencias, seleccionar bien los mensajes, 
adecuarlos a las características de cada audiencia, y utilizar los canales 
más utilizados por ellos. 

Por ahora, en la mayoría de los casos, los comunicadores hemos 
aplicado los mecanismos que se utilizan en las empresas e institucio-
nes no sanitarias para posicionar marca, producto o servicio dentro del 
sector sanitario, viendo a los pacientes y a la sociedad como un mercado 
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potencial. No se cambia nada, simplemente se diseñan estrategias para 
que el “producto Salud” se pueda “vender” utilizando los mismos recur-
sos de comunicación de cualquier producto de consumo. Es necesario 
cambiar el pensamiento y concentrarlo en la seguridad del paciente, 
como una experiencia comunicacional de alfabetización en salud. 

l carácter di erso de las patolog as ue existe  crea dificultades 
en la relación entre profesionales sanitarios y pacientes, por lo tanto, es 
necesario conocer las necesidades de comunicación entre ambos. 

a omu icaci  e  Salud tie e como o eti os ide tificar la e-
cesidad de comunicación entre profesionales sanitarios y pacientes y 
conocer el grado de conocimiento que los pacientes y la sociedad tie-
nen con respecto a cada patología. Esto es importante para medir el 
grado de satisfacción de las personas respecto a la atención comuni-
cativa y para determinar recomendaciones primordiales para el diseño 
de estrategias y mensajes adecuados, para seleccionar los canales, de 
acuerdo a la audiencia y así establecer una comunicación terapéutica 
efica .

Lo que se puede concluir es que existe lo que hoy se conoce como 
la alfabetización sanitaria o Health literacy HL . Esta, además de formar 
pacientes activos, hace que el personal sanitario establezca relaciones 
sostenibles con los pacientes. Es la encargada de establecer procesos 
que lleven a los pacientes a lograr tener estilos de vida saludables, 
que acojan acciones para prevenir las enfermedades, recaídas o brotes, 
y motivarlos a involucrarse activamente en los tratamientos médicos. 
Esto no es únicamente saber leer el prospecto de un medicamento o 
entender la información que brinda el profesional sanitario respecto a 
un tratamiento, sino que implica saber cómo acceder a la información 
adecuada, interpretarla, juzgarla y aprovecharla para tomar decisiones 
bien fundamentadas sobre la patología y además saber “moverse” den-
tro del sistema de salud. 

No depende exclusivamente de las capacidades individuales de 
los ciudadanos. Es necesario colocarla dentro del escenario concreto, 
ya que es el resultado de las relaciones entre el sistema de salud y las 
habilidades de las personas involucradas. Según investigadores sobre 
la alfabetización en salud, una persona con el nivel adecuado de alfa-
betización, posee las competencias necesarias para gestionar su salud 
de una forma responsable (Kickbusch, 2008). 

En los países desarrollados existen sistemas de salud diseñados 
para ciudadanos motivados, competentes y responsables; pero también 
hay una exigencia en lo que respecta al cuidado de uno mismo, y por lo 
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tanto, velar por la propia salud es una obligación ética.

La Alfabetización en Salud, es un área de conocimiento que está 
relacionada con la información, la comunicación, la toma de decisiones 
y tiene un gran impacto en el empoderamiento del paciente. Por este 
motivo, la Organización Mundial de la Salud OMS está impulsando la 
incorporación de estrategias de alfabetización en salud a nivel global. 
La alfabetización en salud que es la plataforma para el empoderamien-
to en la región latinoamericana es una necesidad que debe ser aborda-
da de la manera adecuada. 

En el camino desde la información al conocimiento, la comunica-
ción como proceso, desempeña un papel fundamental en la sociedad de 
hoy día respecto al cuidado de la salud. Así es que salud y comunicación 
son dos conceptos íntimamente vinculados, pues la comunicación es 
una habilidad que se desarrolla entre todos los actores involucrados 
en el tratamiento de la salud, las patologías y sus tratamientos. La Co-
municación en Salud, combina conocimiento especializado en áreas de 
medicina, farmacia, biotecnología, nutrición y bienestar, con la seguri-
dad del paciente y en la calidad en la atención.

Gestionar estrategias de comunicación sociosanitaria para todos 
los stakeholders es el camino para brindar la seguridad a los pacientes 
y la comunicación necesaria para su atennción, con enfoque proactivo 
e  la ge eraci  de me sa es asados e  i ormaci  cie t fica  datos 
e hitos. 

Entre las estrategias se deben incluir Programas de Relaciones 
Públicas que incluyan a las autoridades (tomadores de decisiones) de 
salud, contenidos digitales dirigidos a cada audiencia, investigaciones 
resultantes del trabajo de médicos especializados en el tema, formación 
de portavoces que representen al personal sanitario y a los pacientes, 
relaciones con los medios de comunicación, monitoreo de noticias so-

re salud  todo a o u a pla ificaci  estrat gica participati a  co trol 
y seguimiento del plan. La promoción de la salud, no se puede confundir 
con la prevención. La promoción se dirige a las condiciones económicas 
y sociales de la salud. Las intervenciones en salud deben responder a 
mucho más que a la mera necesidad expresada por el paciente y su 
cuidador e  el mome to de ma ifiesto de u  s toma o e ermedad 
particular. 

Las acciones comunicacionales sobre los condicionantes de la 
salud es el mejor antídoto contra las enfermedades; un paciente in-
formado es un paciente que tiene mejores resultados en su calidad de 
vida. Actualmente la medicina actúa a través de acciones reparadoras, a 
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veces tardías y comúnmente inútiles que tienen como resultado de los 
daños ocasionados. Cuando se desarrolla la alfabetización en salud, se 
habla de: empoderamiento del paciente, fortalecimiento del sistema de 
salud y acciones intersectoriales. 

La promoción de la salud se dedica a campos ajenos al sanitario. 
De nada vale tener servicios sanitarios de excelencia, tanto en lo refe-
rente a los profesionales de la salud como en los insumos, medicamen-
tos y tecnología para la salud. Factores como la pobreza, la marginación, 
la polución ambiental y el analfabetismo, someten a los pacientes a una 
vida sin horizontes, sin esperanzas y sin calidad. De aquí que desarro-
llo social y promoción de la salud sean conceptos convergentes a una 
fi alidad com .

En la actualidad, la internet, y especialmente las herramientas so-
ciales, facilitan el contacto entre los diferentes actores sociales de sa-
lud y posibilitan el cambio conceptual en la forma en que profesionales 
de la salud y pacientes se pueden comunicar; los escenarios son ahora 
diversos si se utiliza la tecnología al servicio de la comunicación y la co-
municación al servicio de la seguridad del paciente. Más allá de que los 

u os de i ormaci  e tre las perso as  ue estos orme  parte de la 
inteligencia colectiva y faciliten a estas tomar decisiones sobre su pro-
pia salud, basadas en la libertad de decisión y la autonomía personal, 
es indispensable saberlos utilizar y no subutilizarlos, que se conviertan 
en fuentes de falsas noticias o propicien la distorsión de los mensajes. 
Todo esto dará resultados contrarios a lo planteado anteriormente.  

Por todo lo expuesto se puede validar que no sólo se puede acu-
sar a los tomadores de decisiones por la falta de comunicación, sino 
que es una responsabilidad de todos y de cada uno, pues depende de 
un cambio de actitud y de mente abierta al aprendizaje. Se debe actuar 
si  prisa  si  pausa la tarea de me orar los u os de comu icaci  ue 
inician con la alfabetización en salud de cada uno de los actores de 
sistema de salud y de aunar esfuerzos para que utilizando de manera 
correcta la comunicación en salud se conecten los actores y las organi-
zaciones y así, de manera conjunta apuntar a la seguridad del paciente 
y a la calidad en la atención. 
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“Más rico que compartir es co-construir” 

Rafael Alberto Pérez, 2016

La Nueva Teoría Estrategia (NTE) plantea que, para alcanzar el 
futuro deseado, se debe partir de una matriz humana, interpretativa y 
relacional que permita a todos y cada uno de los actores sociales ser 
agentes de innovación. El énfasis radica en la generación de espacios 
en los que se desarrollen procesos dialógicos que permita la co-cons-
trucción de “autopistas simbólicas” (Pérez, 2018). 

Por ello, dialogar sobre los grandes retos que enfrenta la humani-
dad en torno al desarrollo social es una vía para el fortalecimiento del 
tejido social que propone la NTE. Uno de esos retos es la igualdad de 
género, un tema cada vez más vigente y preocupante, en muchos ámbi-
tos de nuestra cotidianidad, nos enfrentamos a miles y múltiples formas 
complejas de discriminación en contra de las mujeres, lo que indica que 
aún tenemos muchos retos por enfrentar y un camino complicado que 
recorrer. 

Según la Organización de las Naciones Unidas (ONU, 2021) la 
igualdad de g ero sig ifica ue e  i gu a es era social  cultural  po-
lítica o legal debería existir una diferenciación entre hombres y muje-
res. Sin embargo, sabemos que no es así, y aunque los temas de género 
llevan años y las batallas han sido diversas, todavía encontramos miles 
de prácticas, expresiones y situaciones alrededor del mundo, en donde 
ser mujer implica un inconveniente, riesgo o peligro. 

La problemática es tan compleja y profunda que, para poder com-
prenderla, puede abordarse desde múltiples perspectivas: la histórica, 
cultural, sociológica, psicológica, legal, entre otras, sin embargo, abor-
dar un análisis desde los derechos humanos nos ayuda a dimensionar 
su alcance. La Declaración Universal de los Derechos Humanos (UN, 
2021) en su artículo 3 señala que: “Todo individuo tiene derecho a la 
vida, a la libertad y a la seguridad de su persona”. Desde esta perspecti-
va, las cifras nos esbozan el tamaño del desafío: 

Derecho a la libertad

Según la UNICEF (2020) el 650 Millones de niñas que se casaron 
por decisión del padre o del esposo mayor de edad.  Según el informe 
“Mujeres, los negocios y el derecho” del Banco Mundial (2019) en 15 
países es legal que, el esposo prohíba trabajar a su esposa, entre los 
que se encuentran: Irán, Siria y Bolivia. Además, señala que en países 
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como Honduras, Arabia Saudita y Senegal, es necesaria la autorización 
legal del “jefe de familia” para que una mujer pueda abrir una cuenta 

a caria o para la o te ci  de docume tos oficiales como el pasapor-
te o la cédula de identidad.  

Derecho a la igualdad

Según la Organización Internacional del Trabajo (2018) la parti-
cipación laboral de la mujer en el mundo es del 48 %. Sin embargo, el 
65% de esas mujeres se desempeñan en trabajos informales, lejos de 
salarios y prestaciones que gozan los hombres. Además, es una práctica 
social común que las mujeres sean las proveedoras del trabajo domés-
tico y de cuidado no remunerado en los hogares.

Derecho a la seguridad

Actualmente, en algunos países de Africa, Asia y medio Oriente, 
200 millones de mujeres ha sido sometidas a mutilación femenina 
como una práctica tradicional. El 35% de las mujeres en el mundo ha 
experientado violencia física o sexual y el 70% acoso sexual, como re-
sultado de conductas normalizadas, aceptadas socialmente y transmiti-
das entre generaciones. 

Derecho a la vida

El observatorio de igualdad de género de America latina (2019) 
reporta que tres de cada cinco mujeres son asesinadas por el hecho de 
ser mujer, a esto se le conoce como feminicidio. El continente que re-
porta más feminicidios son Africa, seguido de América, en países como 
Brasil, México y Honduras mueren en promedio 10 mujeres al día en un  
feminicido. 

Existe una larga historia en la lucha por los derechos humanos, 
sin embargo, no podemos hablar de una sociedad igualitaria y justa, si 
el 52% de la población mundial han sufrido o están en riesgo de pa-
decer toda clase de violación a sus derechos fundamentales. Desde la 
desigualdad salarial hasta la mutilación femenina o el feminicidio. 

El problema es grave y muy complejo, debido a que se requiere 
una comprensión exhaustiva de las estructuras culturales y los estereo-
tipos sociales, así como de las relaciones de poder que condicionan no 
solo las leyes y las políticas, sino también los sistemas de producción y 
la economía, además de la dinámica social, familiar y comunitaria.
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Por lo que, es indispensable que desde diversos ámbitos y con 
múltiples propuestas existan emprendimientos para erradicar la des-
igualdad, en lo general, y la desigualdad de género en lo particular. Para 
ello  es ecesario impulsar ue as co figuracio es culturales  ue os 
sistemas de representaciones sociales, objetos culturales, un sistema 
de se tido com  ue sea sim licame te sig ificati a  co textual-
mente relativa a determinados grupos sociales o poblaciones humanas.

El papel estratégico que la comunicación juega en esta construc-
ci  de sig ificados  se tidos  comportamie tos compartidos e  la so-
ciedad, nos compromete a ser parte de este desafío. La tarea deberá 
enfocarse en: 

• Sensibilización social: Visibilizando los obstáculos, las brechas y 
las violaciones de los derechos de las mujeres.

• Participación colectiva: Implicación y contribución de todos los 
actores sociales y políticos, con proyectos, intervenciones y programas 
que generen un aprendizaje social.

• Empoderamiento sistemático:  Generando oportunidades y ac-
ceso a las mujeres en ámbitos histórica y cuturalmente negados. 

• Plataformas sociales: Impulsando la ejercitación y experimen-
tación de la igualdad entre hombres y mujeres en diversos ámbitos 
sociales, educativos y productivos. 

a es era cultural es u  espacio de expresi  sig ificati o  de pro-
ducción de objetos culturales, de articulación simbólica que transporta 
las representaciones sociales. Un cambio cultural es un cambio genera-
cional; hoy el camino se ve cuesta arriba, es momento de tomar partido 
para formar parte de la generación de la igualdad. 

En este sentido, se efectuó el II Encuentro Digital Futurible 2021: 
Temáticas emergentes de comunicación desde la nueva teoría estraté-
gica: de cara al Pacto Global 2030. En el panel 5: Comunicación para la 
igualdad, equidad de género, conciliación de la vida laboral y familiar, 
participaron destacadas invetigadoras de iberoamérica: Mg. Candela 
Fernández, Luz Canella y Tere Tsuji (Argentina), Dra. Emma Torres-Romay 
(España), Dra. Maritza Mosquera de Sumich (Panamá) y Dra. (c) Dona 
Arrieta (México). 

Las panelistas hicieron un amplio análisis de la inequidad de gé-
nero en diversas latitudes, además, lanzaron interesantes propuestas en 
torno a la problemática, desde el combate de los “techos de cristal” en 
Argentina, la denuncia de las representaciones de género en la comuni-
cación publicitaria en España, hasta el llamado para la construcción de 
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políticas públicas que surgan de las necesidades sociales en Panamá, y 
fi alme te  u a propuesta de empoderamie to eme i o para com atir 
la asimetría de género en los medios de comunicación. A pesar de la  
diversidad de posturas metodológicas, surgió el consenso en torno a la 
urge cia de co tir uir a la co strucci  de u  mu do pac fico  igualita-
rio y sostenible.
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Introducción

En septiembre de 2015, más de 150 jefes de Estado y de Gobierno 
se reunieron en la Cumbre del Desarrollo Sostenible1 en la que aproba-
ron la Agenda 20302, que contiene 17 objetivos3 de aplicación universal 
que, desde el 1 de enero de 2016, rigen los esfuerzos de los países para 
lograr un mundo sostenible en el año 2030. El cumplimiento de estos 
objetivos por parte de los Estados es el compromiso de cuidar el presen-
te para no comprometer a las generaciones futuras. Los diecisiete Obje-
tivos de Desarrollo Sostenible abarcan distintas áreas: economía, géne-
ro, salud, educación, producción y consumos responsables, entre otros. 

Para el desarrollo de esta ponencia, se trabajará sobre el ODS N°5: 
Igualdad de género. En particular, se describirá cómo las estrategias de 
comunicación pueden contribuir al cumplimiento de este objetivo, a tra-
vés del diseño y puesta en práctica de acciones de comunicación que tien-
dan a construir a las sociedades de forma diversa, igualitaria, respetan-
do y haciendo respetar los derechos de todas las identidades de género.

El marco teórico sobre el que se basarán estas estrategias es la 
NTE, sus principios y sus cambios. Atendiendo a la propuesta de la Nue-
va Teoría estratégica (NTE) (Pérez, 2018), comunicar de manera estraté-
gica es comprender que no existen las respuestas-tipo: debemos pensar 
las estrategias en la particularidad de las situaciones y de los contex-
tos y serán mejores aquellas que sean articuladoras y cooperativas.

Objetivo de Desarrollo Sostenible N°5: Igualdad de género

 esta leci  ue este o eti o implica po er fi  a todas las 
formas de discriminación contra las mujeres y niñas”4  afirma do ue 

o es solame te u  derec o uma o ásico  si o ue es defi ido como 
“crucial” para el desarrollo sostenible. “Se ha demostrado una y otra 
vez que empoderar a las mujeres y niñas tiene un efecto multiplicador 
y ayuda a promover el crecimiento económico y el desarrollo a nivel 
mundial”5.  

1. http://www.un.org/sustainabledevelopment/es/summit/

2. http://www.un.org/es/comun/docs/?symbol=A/RES/70/1

3. http://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/

4. https://www1.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals/goal-5-gen-

der-equality.html

5. https://www1.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals/goal-5-gen-

der-equality.html

http://www.un.org/sustainabledevelopment/es/summit/
http://www.un.org/es/comun/docs/?symbol=A/RES/70/1
http://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/
https://www1.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals/goal-5-gender-equality.html
https://www1.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals/goal-5-gender-equality.html
https://www1.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals/goal-5-gender-equality.html
https://www1.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals/goal-5-gender-equality.html
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En su sitio web, ONU describe distintas acciones vinculadas al 
cumplimiento de este objetivo a lo largo del mundo: situación de mu-
jeres agricultoras en Zambia, esperanza para las mujeres de Yemen o 
Justicia para víctimas de violación en Fiji. Estos son sólo algunos de los 
ejemplos plasmados en su web para dar cuenta de cómo a través de 
estos objetivos es posible cambiar las realidades de muchas mujeres. 

El COVID- 19 y la profundización de las desigualdades

El aumento de la demanda de cuidados en el contexto de ais-
lamiento, producto del COVID 19, profundizó las desigualdades en la 
división del trabajo al interior de los hogares y supuso una carga des-
proporcionada hacia las mujeres e identidades feminizadas (trans, tra-
vestis). 

Las diferentes medidas que se tomaron para frenar los contagios 
impactaron en la actividad económica y el empleo en sectores altamen-
te feminizados, como las tareas de servicio doméstico, el turismo. Según 
datos de la OIT, la pérdida de empleos en el contexto de pandemia afec-
tó especialmente a mujeres cuentapropistas y jóvenes6. Asimismo, los 
números de la pobreza evidencian estas desigualdades estructurales. 

 u eres afirma ue la pa demia expuso la depe de cia ue 
tienen las sociedades de las mujeres, tanto en la primera línea del ho-
gar como en ámbitos económicos, sanitarios, seguridad y protección so-
cial. Las situaciones de violencia doméstica han aumentado durante la 
pandemia, ya que muchas mujeres en situación de aislamiento debían 
compartir el hogar con su agresor por un tiempo indeterminado y sin 
poder comunicarse con el entorno7. am i  se re e a e  los meros 
del organismo, que a partir de la toma de medidas preventivas como el 
cierre de las escuelas o los sistemas sanitarios sobrecargados, la carga 
de las tareas de cuidado y mantenimiento del hogar han recaído mayo-
ritariamente sobre las mujeres. “Las economías del mundo y el mante-
nimiento de nuestras vidas diarias se basan en el trabajo invisible y no 
remunerado de mujeres y niñas”8. 

Profundización de las desigualdades en Argentina

A partir de un estudio publicado por la Universidad Nacional de 

6. https://www.cronista.com/internacionales/coronavirus-la-pandemia-profundizo-las-desigualda-

des-de-genero-en-el-mundo-del-trabajo/

7. https://interactive.unwomen.org/multimedia/explainer/covid19/es/index.html

8. https://interactive.unwomen.org/multimedia/explainer/covid19/es/index.html

https://www.cronista.com/internacionales/coronavirus-la-pandemia-profundizo-las-desigualdades-de-gen
https://www.cronista.com/internacionales/coronavirus-la-pandemia-profundizo-las-desigualdades-de-gen
https://interactive.unwomen.org/multimedia/explainer/covid19/es/index.html
https://interactive.unwomen.org/multimedia/explainer/covid19/es/index.html
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Rosario9,  Argentina, se evidenció de qué manera la situación pandémi-
ca provocada por el COVID-19 aumentó las inequidades entre varones y 
mujeres en relación a los usos del tiempo y la distribución de las tareas 
del hogar, así como también las brechas de ingreso y la situación ocu-
pacional de las mujeres en Argentina. 

Las medidas adoptadas con el objetivo de frenar los contagios en 
Argentina, acarrearon importantes efectos en la actividad económica 
y el empleo en sectores altamente feminizados, como el comercio, el 
servicio doméstico, el turismo, la hotelería, entre otros.  Algunas cifras 
evidencian esta situación: de abril a junio de 2020 se dio un aumento 
de la tasa de desocupación femenina en un 13,5%; los salarios de los 
hombres son un 18,5% más alto que los salarios de las mujeres. 

Según un informe de EcoFeminita10, sobre el total de personas 
que realizan tareas domésticas, un 72% son mujeres y un 28% son va-
rones. Atribuye este reparto desigual a la composición del mercado de 
trabajo (obstáculos de las mujeres a acceder a cargos jerárquicos, pre-
carización laboral, entre otros) y “responde a un conjunto de normas 
sociales y estereotipos de género que asignan mandatos diferenciales 
a varones y mujeres” (Shokida, Serpa, Domenech, Moure, Fernández Er-
lauer, Espiñeira, Santellán, Pradier, Lee. 2021). 

El aislamiento y el distanciamiento social, preventivo y obligatorio 
implementado por las autoridades nacionales y provinciales aumentó 
la carga de tareas de cuidado no remuneradas al interior de los hoga-
res  afirma el docume to. simismo  la a sorci  ma oritaria de estas 
tareas por parte del género femenino condiciona su inserción en el 
mercado de trabajo, así como el tiempo que estas personas destinan a 
otras tareas como la educación, el autocuidado, el ocio, la participación 
social y política”. De cada 100 mujeres que participan activamente en el 
mercado de trabajo, sólo 90 consiguen algún tipo de empleo y, de ellas, 
aproximadamente 13 buscan en forma activa otra ocupación. En cam-
bio, de cada 100 varones que participan activamente en el mercado, 88 
consiguen trabajo de los cuales 7 buscan activamente otra ocupación11.  

En la misma línea, la Comisión Económica para América Latina y el 

9. http://argentinainvestiga.edu.ar/noticia.php?titulo=la_pandemia_profundizo_las_desigualdades_de_

genero&id=4056

10. https://ecofeminita.github.io/EcoFemiData/informe_desigualdad_genero/trim_2021_01/informe.

nb.html

11. http://argentinainvestiga.edu.ar/noticia.php?titulo=la_pandemia_profundizo_las_desigualdades_

de_genero&id=4056

http://argentinainvestiga.edu.ar/noticia.php?titulo=la_pandemia_profundizo_las_desigualdades_de_gene
http://argentinainvestiga.edu.ar/noticia.php?titulo=la_pandemia_profundizo_las_desigualdades_de_gene
https://ecofeminita.github.io/EcoFemiData/informe_desigualdad_genero/trim_2021_01/informe.nb.html
https://ecofeminita.github.io/EcoFemiData/informe_desigualdad_genero/trim_2021_01/informe.nb.html
http://argentinainvestiga.edu.ar/noticia.php?titulo=la_pandemia_profundizo_las_desigualdades_de_gene
http://argentinainvestiga.edu.ar/noticia.php?titulo=la_pandemia_profundizo_las_desigualdades_de_gene
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Cariba (CEPAL) publicó un informe denominado “Cuidados y mujeres en 
tiempos de COVID 19. La experiencia de la Argentina”, el cual da cuenta 
de la profundización de las desigualdades anteriormente mencionadas, 
en ejes claves como la familia y los roles de género (el aumento de la 
participación laboral de las mujeres no fue acompañado por un cam-
bio en la distribución de las tareas de cuidado), las mujeres y la fuerza 
laboral (su incorporación no se vio acompañada por un desarrollo de 
servicios públicos de cuidado o de jornadas compatibles con la semana 
laboral) y los roles de cuidado y empleo (las mujeres continuaban ha-
ciéndose cargo de las tareas de cuidado, históricamente invisibilizadas 
pero debían también salir a trabajar para mantener a sus familias).

  El informe tomó la “Encuesta de Percepción y Actitudes de la Po-
blación. Impacto de la pandemia COVID-19 y las medidas adoptadas por 
el gobierno sobre la vida cotidiana” (segunda ola) provistos por UNICEF 
y expresó como resultado que:

La mitad de las mujeres encuestadas (51%) siente que dedica más 
tiempo a las tareas del hogar que antes de la pandemia, y un porcentaje 
similar de mujeres menciona sentirse sobrecargada por estas tareas, 
tanto en la primera medición de abril (51%) como en la segunda de 
ulio . ua do se i daga espec ficame te acerca de cuáles so  las 
tareas que generan esta sobrecarga, predomina el cuidado de niños y 
niñas (29%), la limpieza del hogar (28%) y la ayuda en tareas escolares 
de NNyA (23%)12.

Comunicación y desigualdades: Investigaciones de la Facultad de Cien-
cias Sociales de la UNLZ

La metodología de trabajo TRANSDISCIPLINAR supone la investi-
gación de sistemas complejos y responde a la necesidad de lograr una 
síntesis integradora de los elementos de análisis provenientes de tres 
fuentes:

1. El objeto de estudio, es decir, el sistema complejo fuente de una 
problemática no reducible a la simple yuxtaposición de situaciones o 
fenómenos que pertenezcan al dominio exclusivo de una disciplina.

2. El marco conceptual desde el cual se aborda el objeto de estu-
dio; es decir, el bagaje teórico desde cuya perspectiva los investigado-
res ide tifica  seleccio a   orga i a  los datos de la realidad ue se 
proponen estudiar.

12. https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/46453/1/S2000784_es.pdf

https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/46453/1/S2000784_es.pdf
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3. Los estudios disciplinarios que corresponden a aquellos aspec-
tos o “recortes” de esa realidad compleja, visualizados desde una disci-
pli a espec fica. a tra sdiscipli ariedad es u  es uema cog iti o ue 
permite “atravesar” las disciplinas (Morin, 1984)

 A partir de este enfoque transdisciplinar encaramos desde la Fa-
cultad de Ciencias Sociales de la Universidad Nacional de Lomas de 
Zamora un proyecto de investigación sobre las cuestiones de géneros 
co   la fi alidad de compre der la comple idad del mu do prese te  
proponer pistas para su abordaje. Buttler (citado en Tsuji, Canella Tsuji 
 ucero   p.  afirma ue el g ero es u a comple idad cu a 

totalidad se posterga de manera permanente, nunca aparece completa 
en una determinada coyuntura en el tiempo”. Comprendemos el género 
como un concepto variable, construido históricamente por las socieda-
des (Tsuji, Canella, Tsuji y Lucero, 2021). 

Históricamente se ha abierto un espacio que nos interpela, nos 
llama a re exio ar a po er e  discusi   a dialogar desde di ere tes 
perspectivas sobre el conjunto de representaciones, prácticas, creen-
cias  costum res  alores  discursos ue so  ecesarios resig ificar al 
interior de las instituciones” (Tsuji, Canella Tsuji y Lucero, 2021). En este 
sentido se hace imperativo revisar los condicionantes que existen en 
los diferentes ámbitos (laboral, mediático, doméstico) entre los géneros, 
que perpetúan y refuerzan situaciones de asimetría y desigualdad en 
detrime to de las mu eres  emi idades a o ustificati os cultural-
mente naturalizados. 

Las múltiples y complejas situaciones que se nos presentan como 
problemas a resolver con  la mirada puesta en un futurible nos exi-
gen pensarlas desde una posición activa y comprometida. El Estrategar 
como teoría no solo de Comunicación si no de Relaciones Humanas 
nos propone encarar ciertos cambios fundamentalmente en nuestra 
perspectiva. Resaltamos los tres primeros cambios:  el paso de la frag-
mentación a la complejidad, para comprender la multidimensionalidad 

uide  e i certidum re  l cam io e  el su eto  e te der ue la cla e 
de toda teoría estratégica pasa por recuperar al ser humano” en su di-
mensión relacional más que racional, encarnado en una forma real y 
útil. Y el tercero, tener en cuenta una organización sistémica, co-evolu-
cio ista  i o adora  co ecti a  sig ificati a  socialme te respo sa le 
y ambientalmente sostenible (Pérez 2018 p 183). De cara al futuro nos 
hemos propuesto encarar proyectos de investigación que, basándose en 
estos principios, propongan a su vez metodologías de investigación y 
participación que permitan abordar diversas problemáticas de géneros.
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Siguiendo la propuesta de Rafael Alberto Pérez (2019), sobre la 
Nueva Teoría Estratégica, se retoman aquí algunos de los principios 
enunciados, para enmarcar la propuesta de comunicación que se su-
giere: 

Primer principio: La vida es relación. Somos a partir de la interac-
ción y nos hacemos a nosotros mismos en esa relación que es dinámica.

Cuarto principio: El sistema estratégico humano aspira no sólo a 
sobrevivir sino también a “mejorvivir”. Debemos ser capaces de imaginar 
un abanico de futuros posibles y no posibles, atribuirles probabilidades 
(futuribles), anticiparnos antes de que sobrevengan, elegir el que más 
conviene a nuestra meta, imaginar rutas alternativas para alcanzarlos y 
elegir u a de esas rutas  recorrerla  e ecutarla   fi alme te e aluar los 
resultados y aprender de la experiencia.

ui to pri cipio  l o eto de toda estrategia es la co figuraci  
de una trama de relaciones. Buscamos transformar una realidad ex-
terior no sólo física sino y sobre todo relacional. Lo que buscamos es 
reco figurar uestra trama relacio al  para ue sea más propicia para 
nuestras intenciones y propósitos.

Sexto principio: La estrategia no es una fórmula éxito. Para cam-
iar o i uir e  el uturo de emos asumir ue os ade tramos e  u  

terreno incierto y nuestra tarea será estructurar esta incertidumbre y 
encontrar la mejor ruta hacia nuestras metas.

Décimo principio: Somos lo que elegimos. En la medida que la es-
trategia modifica uestras relacio es  os acemos a osotros mismos 
a ase de eleccio es  por u  lado de ma era re afirmati a pero por otra 
parte de manera excluyente. (Pérez, 2018)  

A partir de esta propuesta teórica aventuramos una serie de reco-
mendaciones para pensar estrategias de comunicación en el paradigma 
de los DD.HH. Los sucesos que se han dado en el último tiempo a nivel 
global, nos indican que -afortunadamente- grupos históricamente mar-
ginados están reivindicando su derecho a ser, aparecer y expresarse. Y 
en este ejercicio de expresión es donde aparecemos los profesionales 
e  u  do le se tido  como amplificadores de las oces de esas ide ti-
dades  colecti os excluidos de la istoria oficial pero tam i  como 
agentes que posibiliten su aparición en las tramas discursivas (Canella 
Tsuji, Fernández, Leyes. 2021)
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La investigación “Enfoques transdisciplinares en las Ciencias So-
ciales en el abordaje de cuestiones de géneros”, dirigida por la Esp. 
Teresa Tsuji y desarrollada en la Facultad de Ciencias Sociales de la 
Universidad Nacional de Lomas de Zamora engloba las líneas de inda-
gación relativas a problemáticas de géneros que atraviesan las carreras 
dictadas en la institución (Ciencias de la Educación, Psicopedagogía, 
Periodismo, Letras, Relaciones Públicas, Publicidad, Comunicación So-
cial, Trabajo Social y Relaciones Laborales). 

 partir de esto  a los fi es de la po e cia prese tada e  el 
II Encuentro Digital Futurible 2021, se toman las investigaciones de 
las carreras de Relaciones Públicas y de Publicidad como ejemplos de 
cómo se pueden visualizar las cuestiones de género desde el ámbito 
académico para luego hacer propuestas concretas de comunicación en 
contextos diversos que permitan lograr la equidad propuesta en los 
ODS.

A continuación se describen brevemente las mismas:

Relaciones Públicas

La investigación sobre Relaciones Públicas y Techo de Cristal tie-
ne como objetivo visibilizar y analizar la situación laboral y profesional 
de las Relaciones Públicas en Argentina en relación al techo de cristal, 
 c mo ste está i ue ciado por el sesgo de g ero Sotelo  osciaro  

Carbone. 2021). En el país no hay antecedentes de investigaciones en 
relación a esta temática, por lo que se considera una investigación no-
vedosa y original. 

A partir de encuestas y entrevistas en profundidad, la investiga-
ción expone una radiografía de la profesión y en particular de cómo el 
e me os del tec o de cristal  defi ido como u a arrera artificial 

basada en el sesgo de la actitud organizativa que impide a las personas 
cualificadas asce der a puestos de i el directi o de tro de u a orga-
nización” (Wrigley, 2012, citado en Sotelo, Mosciaro y Carbone, 2021)), 
la construcción de estereotipos, los espacios históricamente reservados 
para hombres, los obstáculos de las mujeres para alcanzar puestos de 
liderazgo, la brecha salarial y demás situaciones se encuentran presen-
tes en ámbitos académicos, corporativos, de consultoría o de ámbito pú-
blico. La investigación cuenta con resultados preliminares, a partir del 
procesamiento de las encuestas realizadas a más de 200 profesionales 
de RR.PP. de Argentina. Para destacar algunos hallazgos, el 41,33% de 
encuestados y encuestadas considera que existe el fenómeno del techo 
de cristal; un 60,71% respondió que los estereotipos de los roles de 
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género que ubican a mujeres y hombres en determinadas actividades 
ayudan a crear o mantener el techo de cristal y un 51,53% respondió 
que durante sus años de desempeño profesional la mayoría de sus su-
periores fueron hombres.

Publicidad

La participación de la Cátedra de Comunicación Visual de la Ca-
rrera de Publicidad de la Facultad de Ciencias Sociales de la Universi-
dad Nacional de Lomas de Zamora en la investigación Enfoques Trans-
disciplinares en las Ciencias Sociales en el abordaje de cuestiones de 
género  aplica como estrategia pedagógica el análisis de la comunica-
ción visual en la publicidad a partir de una perspectiva de géneros y por 
otro lado i te ta i uir e  los  las estudia tes e  la apropiaci  de 
herramientas para generar piezas visuales que den cuenta de la com-
plejidad del fenómeno y sus alcances.

Propuestas

A partir de lo indagado en ambas líneas de investigación, y to-
mando los aportes de la metodología del “femvertising” (Menéndez, 
2020), elaboramos una serie de recomendaciones que pueden contri-
buir a generar prácticas profesionales en las áreas de Relaciones Públi-
cas y Publicidad que promuevan la igualdad.

Destacamos la propuesta metodológica que surgiendo del con-
cepto de “femvertising” como publicidad que encara los principios 
del feminismo podría, a nuestro criterio, extenderse a otros ámbitos de 
la comunicación. La propuesta presentada por Menendez  toma como 
punto de partida el informe de la Unesco de 2012 (UNESCO, 2014, p. 
51-52). En una muy apretada síntesis nos parece útil traer aquí algunos 
lineamientos que podrían ordenar la mirada tanto para el análisis como 
para la puesta en marcha de estrategias comunicacionales válidas.

Se parte de la base de ciertos prerrequisitos a modo de presu-
puestos que han de estar presentes en la organización como parte de 
un sistema mayor. Estos son los presupuestos éticos, prácticos, lógicos 
y culturales. No es menor esta cuestión y la NTE presenta esta cuestión 
como el punto de partida necesario.

El decálogo propuesto por Menéndez  para operativizar la fem-
vertising en la práctica nos parece una interesante enunciación de ele-
mentos necesarios a tener en cuenta a la hora de construir estrategias 
de comunicación (Menéndez, 2019a, pp. 96-98). 



135

Candela Fernández, Luz Canella, Teresa Tsuji

- Diversidad: se propone incorporar la diversidad como enfoque, 
tanto para el diseño de las estrategias comunicacionales como para la 
conformación de equipos. La incorporación de miradas distintas per-
mite también la construcción de representaciones desde la diversidad: 
visibiliza las diferencias en cuanto a la edad, el origen étnico, la orien-
tación sexual, la identidad de género, cuerpos no normativos, etc. 

- Diseño de mensajes expresamente a favor de las mujeres y la di-
versidad: la organización tiene la oportunidad de  presentar campañas 
que sean inspiradoras e inclusivas, que refuercen lo positivo, constru-
e do u a relaci  de co fia a orie tada al aume to del ie estar  

la felicidad por sobre los consumos materiales.

- Ruptura de los estereotipos y/o mandatos de género: se propone 
generar comunicaciones y campañas que abiertamente desafíen lo que 
el patriarcado considera que las muje res, las niñas o las personas del 
colectivo LGBTTQIA+ «deben ser» o «cómo se deben ver».

- Minimización de la sexualidad: se trata de evitar la frecuente 
«mirada masculina». Se propone una mirada sobre los cuerpos que no 
exagere  la aparie cia co  poses sexuales o sofisticacio es est ticas   
que tampoco lo presente de manera ridícula o afectada. 

- Representación auténtica de las mujeres: el mensaje de la cam-
paña debe sentirse real y en sintonía con la marca. Para la construcción 
de reputación es necesario que nuestras comunicaciones sean conse-
cuentes con el contexto más allá de la creatividad. “Las marcas deben 
hacer esfuerzos por demos trar su compromiso con la igualdad y son 
bienvenidas estrategias de apoyo a políticas y agentes que trabajan en 
la materia.” (Menendez, 2020).

- Fomento de la capacidad crítica: nuestras organizaciones deben 
ofrecer un marco de interpretación que demuestre que se produce una 
toma de conciencia de manera autónoma y que, a partir de ella, se han 
tomado decisiones. A partir del término clave de “empo deramiento” po-
demos dar cuenta de la necesidad de generar cambios en las relaciones 
de poder entre sexos, por encima de la participación formal en espacios 
políticos (Menéndez, 2019b, p. 24).

- Propuesta de un discurso propio: en relación con el punto an-
terior, las mujeres así como el colectivo LGBTTQIA+  deben construir el 
mensaje por sí mismas. Nuestra organización debe generar conversa-
ciones con sus públicos desde donde estos puedan construir sentido, 
evitando los posicionamientos “aleccionadores”. 
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- Impulso de la conciencia política, no solo individual sino colec-
tiva: la estrategia de comunicación de nuestra organización tiene el po-
tencial de contribuir al “mejorvivir de nuestras sociedades” (Pérez, 2018) 
y de generar conciencia sobre los cambios culturales imprescindibles 
para construir un mundo más justo, libre e igualitario.

Conclusiones

Los y las profesionales que nos desempeñamos en las distintas 
disciplinas vinculadas a la comunicación debemos prestar especial 
atención a los ODS planteados por ONU: son líneas de trabajo, pero 
también son escenarios deseables y que debemos procurar alcanzar 
con el correr de los años. En una época caracterizada por la des y sobre-
información, los mensajes que diseñamos, las campañas que lancemos 
y las estrategias que utilicemos deben tener un alto grado de respon-
sabilidad ética y social sobre las cuestiones de género en particular. 
Tenemos el poder de cambiar realidades a través de la comunicación, 
de ge erar me sa es ue pro o ue  cam ios culturales lo suficie te-
mente concretos como para alcanzar un futurible donde se alcance la 
igualdad, donde cesen las situaciones de discriminación y violencia, 
donde las condiciones de vida en nuestras sociedades se presenten jus-
tas e igualitarias. 
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Desde la perspectiva de la Nueva teoría Estratégica1, la necesi-
dad de poner el ser humano en el centro de la comunicación supone, 
al mismo tiempo, el planteamiento de nuevos retos. El Pacto Global 
20302  coincide, en este momento, en movilizar al sector empresarial y 
comprometerse con los 10 principios universales de las Naciones Uni-
das estableciendo los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) que, sin 
duda, pueden establecerse como los objetivos de futuro de la Nueva 
Teoría Estratégica (NTE). 

Con este planteamiento se propuso el II Encuentro Digital Futu-
ri le  usca do ide tificar temáticas emerge tes de la comu ica-
ción abordadas desde la Nueva Teoría Estratégica pero siempre con la 
presencia del Pacto Global 2030. En los 10 ODS mencionados , podemos 
observar como la comunicación - como fenómeno social - desempeña 
un papel fundamental en la consecución de cada uno de esos objetivos. 
De una forma más concreta, nos centramos en la propuesta 5, igualdad 
de género, y la vinculamos con la propuesta 12 relativa a la producción 
y el consumo responsable. 

Nuestro interés se centra, de forma concreta, en cómo se repre-
senta el género y, por tanto, si se está trabajando adecuadamente la 
igualdad de género en un ámbito muy concreto: la comunicación co-
mercial. De esa forma, también prestamos atención a si el consumo es 
consciente con respecto a la necesidad de demandar de las empresas 
y marcas un comportamiento responsable y comprometido con el de-
sarrollo. 

Se parte de la idea de que la comunicación en general, y la publi-
cidad en particular, tiene una especial responsabilidad en la consecu-
ción de la igualdad de género (López Pérez, 2009). Las representaciones 
de género deben evolucionar de la misma manera que lo hace la so-
ciedad  sie do la pu licidad u  re e o de esta. e ec o  la pu licidad 
debería ser incluso alentadora de los avances y de la consecución de la 
igualdad (del Moral, 2000).

ara pla tear os esta re e re exi   despu s de u a aloraci  
del terreno en el que queremos movernos, vemos como la NTE no sólo 
guarda una clara relación con los RETOS de las ODS sino que deberá 

acer re te a S espec ficos para poder esta lecer c mo se co tri-
buye o se puede contribuir a la consecución de la igualdad, la equidad 
de género y la conciliación de la vida laborar y familiar. Esos RETOS 

1. https://nuevateoriaestrategica.digital/

2. https://www.pactomundial.org/wp-content/uploads/2019/06/Resumen-Ejecutivo-Año-3.pdf

https://nuevateoriaestrategica.digital/
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marcarán el desarrollo de este trabajo, en el que iremos desgranando 
cada uno de ellos.  

Objeto de estudio, metodologías y propuestas de partida

Teniendo en cuenta que nuestro objeto de estudio es el papel de 
la publicidad en la consecución de la igualdad de género y entendiendo 
este planteamiento como algo amplio y diverso, realizamos una acota-
ción más precisa. Así, nos centrarnos en el caso de España y, además, en 
realizar un análisis actual de la situación, desechando las perspectivas 
históricas o de otros periodos. A pesar de esa concreción en la delimi-
tación del objeto de estudio, resulta mucho más complejo abordar este 
tema desde la perspectiva metodológica. Aquí situamos el RETO 1 de la 

 el esta lecimie to de metodolog as para ide tificar los e me-
nos estratégicos (en este caso vinculados con la igualdad de género) 
Para abordar esta problemática (y atendiendo a la valoración del estado 
de la cuestión sobre el tema) podemos apelar a las siguientes fórmulas:

• Análisis cuantitativo. Contamos con datos cuantitativos relati-
vos a la presencia de las distintas representaciones de género en los 
contenidos publicitarios. Además, el Ministerio de Igualdad publica 
anualmente a través del Instituto de las Mujeres los Informes del Ob-
servatorio de la Imagen de las Mujeres con datos concretos sobre las 
reclamaciones presentadas (OIM, 2020).

• Análisis cualitativo. La mayor parte de los estudios académicos 
publicados en los últimos años parecen centrarse en valoraciones cua-
litativas de las representaciones de la mujer, de tal forma que se reco-
gen numerosos estudios basados en entrevistas que tienen en cuenta 
las percepciones con respecto a este aspecto (Soria Ibáñez & Gómez 
Nieto, 2017). 

• Análisis de contenido y estudio de casos. Como parte de los es-
tudios anteriores (cualitativos y cuantitativos) tienen especial impor-
tancia las técnicas de análisis de contenido, así como los estudios de 
caso que permiten entender los discursos concretos que pueden (o no) 
contribuir a la consolidación de la igualdad de géneros. 

• Análisis diacrónico. En este caso se trata de analizar la evolución 
de la representación de la mujer en distintos periodos de tal forma que 
se puedan detectar cambios y mejoras y, sobre todo, sus posibles causas 
(Collazo, 2002). 

La combinación de metodologías (transdisciplinariedad según los 
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preceptos de la NTE) resulta la mejor solución para enfrentarse a una 
propuesta tan compleja como la que planteamos. Siendo el primer reto 
de la NTE, que se trata de entender cómo abordar los objetivos previs-
tos.  este caso  ecesitamos ide tificar las represe tacio es de g e-
ro, valorar las percepciones y analizar los discursos existentes al res-
pecto, aportando datos que permitirán el seguimiento de su evolución. 

Además de estas consideraciones metodológicas, también de-
bemos tener en cuenta que el análisis de un fenómeno comunicativo, 
como es la pu licidad  re uiere la ide tificaci  de todos los su etos 
implicados. Se trata del RETO 2, ya que uno de los principales proble-
mas encontrados es que los acercamientos a la NTE es que es habitual 
dejar fuera alguno de los elementos implicados. Desde una perspectiva 
básica, se trata de tener en cuenta el emisor, el mensaje, el medio y el 
receptor, imbricados en un contexto muy concreto. 

Esto supone que el tema que proponemos debe tener en cuenta a 
los anunciantes, como emisores, los mensajes que estos divulgan (que 
son creados por las agencias publicitarias), los medios por los que se 
consumen estos mensajes y los públicos a los que van dirigidos. El con-
texto español tiene, sin duda, unas particularidades muy concretas deri-
vadas de la realidad social e institucional que se vive en este momento 
que se traducen en normas y consideraciones éticas muy concretas. 

Tenemos, por tanto, una acotación concreta sobre la que podemos 
aplicar diversas metodologías que nos permitan entender el papel de 
cada uno de los sujetos del proceso. En el caso que nos ocupa, preten-
demos dar un paso más. El RETO 3 de la NTE en la igualdad de género 
está e  ide tificar los eleme tos ue co dicio a a  ese trato desigual 
(Arconada & Lomas, 1999) y catalogar los estereotipos que pueden evi-
tarse e a ar   a retti  . Se trata  por ta to  de ide tificar 
qué estrategias están siguiendo las empresas anunciantes con respecto 
al papel de la mujer y la igualdad valorando cuatro aspectos básicos: 
c mo se represe ta  c mo se perci e  u  discursos se ma e a  fi al-
mente cómo ha evolucionado y puede evolucionar ese papel. 

En resumen, no podemos analizar una realidad existente y des-
cribir su probable evolución (Futurible) si no que tenemos que valorar 
los or ge es de cada e me o. a estrategia pasa por la fi aci  de 
objetivos y el establecimiento de un plan de acción el conocimiento 
de ambos junto con el análisis de los resultados, podría plantear reglas 
hermenéuticas, orientativas y articuladoras (pauta 5 de la NTE). 
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Contextualización. Los límites de publicidad en España

De forma previa a entender el papel que están jugando los distin-
tos sujetos (tal y como planteamos en el RETO 2) debemos entender la 
realidad en la que nos movemos en España. En este sentido, debemos 
matizar que cuando nos referimos a la representación de género, la 
mayor parte de los trabajos académicos y de las intervenciones institu-
cionales se centran, todavía, en la protección de la imagen de la mujer. 
Se incide en el “todavía” ya que se han producido avances, pero son 
leves con respecto a la realidad necesaria lo que impide que se den 
nuevos pasos en lo relativo a la defensa de otros colectivos o realidades 
sociales. Aquí marcamos, por tanto, el RETO 4, la necesidad de la NTE 
de ampliar el foco en lo referido a la igualdad, yendo más allá de la 
equiparación del papel de la mujer. 

En cuanto a la realidad normativa o de control del uso de la ima-
gen en publicidad, debemos diferenciar tres líneas de intervención di-
ferenciada que han dado lugar a distintos resultados, se trata de lo 
siguiente:

• Legislación. La legislación en torno al funcionamiento de la pu-
blicidad en España lleva décadas sin experimentar cambios. Hoy en día 
los límites legales de la publicidad en España están marcados por la 
Ley 34, General de Publicidad, del 11 de noviembre de 1988 que sirvió 
para derogar el Estatuto de la Publicidad del año 1964. La Ley General 
de sufrió revisiones relativas a la adaptación a otras normativas como, 
por e emplo  la e   de  de diciem re  por la ue se modifica 
el régimen legal de la competencia desleal y de la publicidad para la 
mejora de la protección de consumidores y usuarios. Sea como sea, el 
espíritu de la Ley no ha cambiado y en lo relativo a la publicidad ilícita 
(art. 3) indica que es “aquella que atente contra la dignidad o vulnere 
los derechos reconocidos en la Constitución, especialmente en lo relati-
vo a la infancia y la mujer”. Esto supone que se cuenta con límites claros 
y concretos. 

Si  em argo  esta legislaci  result  dura te arios a os  i sufi-
ciente. En 2004, la Ley Orgánica de Protección Integral contra la Violen-
cia de Género regula y penaliza la discriminación por sexo en la comu-

icaci  comercial  i clu e do u  cap tulo espec fico so re el ám ito 
de la publicidad y de los medios de comunicación”, aunque recupera 
– en su artículo 10 – la ley de 1988 hablando de publicidad “discrimina-
toria o vejatoria”. Aunque se añade el concepto de “discriminación” los 
supuestos básicos contemplados en las normativas anteriores siguen 
vigentes. Así, se considera sexista el “uso del cuerpo de la mujer o parte 
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de éste como simple objeto sin vinculación con el producto promocio-
nado y la utilización de la imagen de la mujer vinculada a comporta-
mientos estereotipados capaces de coadyuvar o generar violencia de 
género (Navarro-Beltrá & Martí, 2012, p. 249). 

• Autorregulación. En el caso de España existe cierta tradición en 
lo relativo a la autorregulación en materia de comunicación comercial. 
La propia legislación antes referida contempla una amplia variedad de 
posibilidades en el ejercicio de reclamaciones frente a los tribunales y 
co fia do e  la existe cia de e tidades sociales o empresariales ue 
ya estaban en funcionamiento antes de la entrada en vigor de la le-
gislaci . a realidad co firma este extremo  la ma or parte de las 
campa as ide tificadas como sexistas so  retiradas a tes de llegar a 
la reclamación legal al existir una clara presión social al respecto. Esta 
presión social ha sido aprovechada dese los inicios de la autorregula-
ción. Desde el año 1995, la Asociación para la Autorregulación de la 
Comunicación Comercial (Autocontrol) ha puesto en marcha un sistema 
de co trol para poder gara ti ar la co fia a  credi ilidad de la pu li-
cidad sin llegar a la vía judicial.  

Para realizar su función, este organismo cuenta con su propio có-
digo de conducta que, en su artículo 10, habla de publicidad discrimi-
natoria estableciendo que “la publicidad no sugerirá circunstancias de 
discriminación ya sea por razón de raza, nacionalidad, religión, sexo 
u orientación sexual, ni atentará contra la dignidad de la persona. En 
particular se evitarán aquellos anuncios que puedan resultar vejatorios 
o discriminatorios para la mujer”. Una vez más se centran en la mujer 
como sujeto especialmente protegible. 

• Control institucional. Además de la legislación existente y de la 
autorregulación que el propio sector ha fomentado existe en España 
cierto control institucional en lo referido concretamente (una vez más) 
al papel de la mujer en la publicidad. En la actualidad el Ministerio de la 
Presidencia, Relaciones con las Cortes e Igualdad incluye el Instituto de 
las Mujeres y para la Igualdad de Oportunidades que, a su vez, cuenta 
con distintos observatorios que trabajan en distintas áreas de mejora. 

Entre ellos destacamos el Observatorio de la Imagen de las Mu-
jeres (OIM), heredero del observatorio de la publicidad sexista creado 
en 1994. Este organismo permite la presentación de quejas sobre con-
tenidos publicitarios o de medios de comunicación que se consideren 
sexistas o incluyan imágenes estereotipadas de las mujeres. 
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El Observatorio cuenta con datos cuantitativos3 de este tipo de 
prácticas y, contrariamente a lo que se suponía en la Ley de Violencia 
de Género, la mayor parte de estas proceden de particulares y no de 
colectivos; la presencia del cuerpo femenino sigue siendo la principal 
queja, aunque han ido incrementándose las relativas a la presentación 
estereotipada de la mujer. 

El papel de los sujetos del proceso publicitario

Emisor-Anunciante

Una vez establecidos los límites relativos al contexto de la pu-
blicidad en España, debemos incidir en qué papel están jugando los 
distintos sujetos del proceso, partiendo del modelo antes indicado de 
emisor-mensaje-medio-receptor. En lo relativo al emisor, y establecien-
do como tal los anunciantes, no podemos perder de vista que el com-
promiso de las empresas con la sociedad establecido en la completa 
consolidación de la Responsabilidad Social Corporativa. Ninguno de los 
anunciantes puede permitirse verse envuelto en problemas que supon-
ga un rechazo social y, de hecho, existe una clara coincidencia entre los 
principales anunciantes del país y las empresas más comprometidas 
con la RSC. 

El vínculo entre la NTE, los ODS y la RSC resulta, en este pun-
to, incuestionable. Sin embargo, al igual que sucedía en el RETO 4, es 
necesario ampliar el foco del trabajo. La distorsión en este punto se 
encuentra en que la Responsabilidad Social de las empresas está cuan-
titativamente comprometida con el ODS número 5 (como podemos ver 
e  la siguie te gráfica  pero este dato o se traduce e  la existe cia 
de campañas o acciones que se vinculen con ese objetivo, ya que el 
análisis cualitativo de los mensajes de los principales anunciantes (Grá-
fica  os aporta otra isi . 

De esta forma, la NTE indica la necesidad de añadir a los facto-
res económicos otros más relacionales e intangibles y, aunque pueda 
resultar paradójico, para aplicar esta pauta el RETO 5 es el de hacer 
tangibles las estrategias de igualdad ya que, según los datos actuales, 
estas se están quedando en un marco teórico y de intencionalidad, sin 
llegar a concretarse. 

3. https://www.inmujeres.gob.es/observatorios/observImg/informes/docs/Resumen_datos_Infor-

me_2018.pdf

https://www.inmujeres.gob.es/observatorios/observImg/informes/docs/Resumen_datos_Informe_2018.pdf
https://www.inmujeres.gob.es/observatorios/observImg/informes/docs/Resumen_datos_Informe_2018.pdf
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ráfica . orce ta e de empresas ue declara  co tri uir a cada S 

ráfica . álisis de co te ido de pu licacio es S  e   de las marcas 

Insistiendo en la idea anterior, reiteramos la cuestión de qué es-
tán haciendo los anunciantes para contribuir a la igualdad de género. 
De una forma puntual se analizó un aspecto complejo de esta contribu-
ción como es el patrocinio deportivo femenino. 

Partimos de la importancia de este tipo de comunicación en nues-
tro país, pero siempre partiendo del patrocinio de equipos masculinos. 
Si atendemos a los objetivos para los que se usa este tipo de acciones 

ráfica  los resultados colisio a  co  las ecesidades o implicaci  
de las marcas con respecto a la RSC. 
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ráfica . eti os del patroci io deporti o e  spa a  .

A este respecto, el estudio de Dircom (2019: 27) sobre patrocinio 
deportivo ha tenido en cuenta la problemática del deporte femenino 
preguntando a los directivos de las empresas sobre las razones que ha-
cen que se dedique más inversión a las actividades masculinas. El 71% 
respondieron que no patrocinaban preferentemente deporte masculino, 
pero un 14% reconocía que patrocinaba actividades masculinas por que 
permiten conseguir más presencia en los medios. 

Actualmente el patrocinio deportivo femenino supone menos de 
el 1% del gasto total en comunicación realizado por las grandes em-
presas (Nielsen Sports, 2018) y todo ello a pesar de que este mismo 
informe indica que el 36% de la población se siente inspirada por el 
deporte femenino. El fomento de ese patrocinio ha sido incentivado a 
través de el programa “Universo Mujer” del Consejo Superior de Depor-
tes, contando con hasta 14 grandes anunciantes que se han apuntado el 
programa. Sin embargo, la promoción y el “uso” que se hace de la ima-
gen de las mujeres deportistas dista mucho del tratamiento realizado a 
equipos y jugadores masculinos. 

Mensajes y estereotipos

En el proceso de análisis de nuestro objeto de estudio, realiza-
mos un seguimiento del contenido de los mensajes considerados dis-
criminatorios o vejatorios para la mujer (Torres-Romay & García-Mirón, 
2021). Este trabajo ha proporcionado un listado concreto de los discur-
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sos más habituales:
a) División sexual del trabajo.
b) Cuerpo femenino como espacio problemático.
c) Presentación de la mujer como sexo débil
d) Responsable exclusiva del cuidado de los otros.
e) Limitación del acceso a los espacios de poder masculino.
f) Hombre como experto.
g) Mujer como elemento molesto.

Como se puede observar se abunda en los estereotipos negativos 
so re la mu er ec o ue  si  duda  dificulta los posi les a a ces e  
términos de igualdad al dar por válidos conceptos socialmente supe-
rados. La NTE se ha postulado como una ciencia de la relación y de la 
articulación social, por lo que su responsabilidad en torno a la elimi-
nación de los estereotipos resulta clara. Sin embargo, esta posibilidad 
resulta verdaderamente compleja en el campo de la publicidad, donde 
los estereotipos son la base del discurso ya que permiten una homo-
ge ei aci  del me sa e  u a simplificaci  del su proceso de com-
prensión. El RETO 6 de la NTE pasa, por tanto, por un cambio profundo 
en los discursos, buscando soluciones más creativas para dialogar con 
los públicos.

Agencias y medios de comunicación

La creación de los mensajes publicitarios depende de las agencias 
publicitarias. A este respecto, debemos tener en cuenta las aportaciones 
existentes que indican que uno de los problemas básicos en lo relativo 
a la difusión de estereotipos guarda relación con la escasa presencia de 
mujeres en puestos creativos de las agencias de publicidad (se calcula 
que sólo un 14% de las tituladas logra ser directora Creativa). Estos 
trabajos vinculan el sexismo de los mensajes con el hecho de que sean 
creadas por hombres. Sin embargo, no contamos con datos de contraste 
para alidar esta afirmaci . 

Sea como sea la presencia masculina en los puestos de control 
tanto de las agencias de publicidad como en los medios de comunica-
ción resulta incuestionable y por ello se establece esa correlación. Si 
vamos a la base del problema, los futuros profesionales de la comuni-
cación (tanto en publicidad como en medios de comunicación) deberían 
contar con formación adecuada para que, independientemente de su 
género, realicen su trabajo conforme a los principios y criterios necesa-
rios para la creación de una sociedad igualitaria. 

La formación estratégica debe ser cumplimentada con formación 
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en igualdad como contenido transversal de los estudios superiores. Una 
vez más la NTE indica que se necesita una orientación más dialogan-
te, negociadora, cooperativa y consensual lo que permitiría, sin duda, 
que los profesionales que manejen esas habilidades entienda mejor el 
co texto  por ta to  sea  más eficaces a la ora de dar respuesta a las 
necesidades sociales en torno a la igualdad y equidad. El RETO 7 es, por 
ta to  co tar co  pro esio ales co  ormaci  espec fica. 

Consumidores 

 la l ea fi al de comu icaci  se e cue tra el receptor.  lo 
relativo a la publicidad ese receptor se comporta como un consumi-
dor al que los anunciantes pretende convencer para el consumo de sus 
productos. En el contexto de la igualdad de género el papel del consu-
midor se vincula con la percepción que tiene de los mensajes (Luengas 
& Velandia-Morales, 2012). Como hemos indicado, se confía mucho en 
la capacidad crítica de los receptores. De hecho, la mayor parte de las 
quejas registradas en Autocontrol o en el Observatorio de la Imagen de 
las Mujeres son presentadas por particulares. 

El asociacionismo de los consumidores también ha resultado es-
pecialmente activo en la denuncia de contenidos sexistas por diversas 
razones que van más allá del evidente uso inadecuado del cuerpo fe-
menino. Podemos incluso hablar de cierto “conservadurismo” en los pú-
blicos actuales, presentando quejas y denuncias que van más allá de las 
exigencias de las Leyes y los Reglamentos de Autocontrol. Se trata de la 
ide tificaci  de los de omi ados micromac ismos  ue resulta  e  
el momento actual, más complejos que la inadecuada representación 
de la mujer ya que no llaman tanto la atención y son asumidos de una 
forma más natural por los receptores (Suárez Villegas, 2013). 

Los micromachismos más habituales y su representación en la 
publicidad son:

- Mainsplaining. El hombre cuestiona el conocimiento de la mujer 
y, además, explica su discurso de forma paternalista. Como se recoge en 
numerosos ejemplos, son los hombres los que intervienen incluso para 
explicar tareas tradicionalmente femeninas, a lo que se añade que la 
intervención de expertos sobre distintos aspectos es mayoritariamente 
masculina. 

- Gaslighting. Este concepto consiste en hacerle creer a una mujer 
de una forma muy sutil que está loca. En el caso de la publicidad se 
ahonda en que las mujeres perciban sus defectos de forma clara y di-
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recta e incluso se generalice la desaprobación social por no adaptación 
de la mujer a los preceptos marcados por el hombre. 

- Manterrupting. Interrupción innecesaria del discurso por parte 
de u  om re a u a mu er. ste co cepto o se re e a de orma directa 
en los mensajes publicitarios, pero sí existe al aparece el hombre para 
resolver los problemas o las dudas de las mujeres. 

- Bropiating. La apropiación de las ideas de una mujer por parte 
de un hombre, quien se lleva los méritos de la iniciativa. Es quizá el 
menos explícito de los micromachismos en los contenidos publicitarios, 
pero guarda relación con la intervención masculina para solucionar los 
problemas femeninos. 

La realidad de estos mensajes es más frecuente de lo que puede 
parecer a priori  resulta más gra e por su di cil ide tificaci  por parte 
del receptor no concienciado del problema. Al igual que sucede con los 
profesionales del sector, es necesario contar con formación al respecto 
por lo que nos mensajes divulgativos sobre estas cuestiones resultan 
necesarios y quizá debería exigirse que la RSC de las empresas pase por 
contribuir a este objetivo. En este punto el RETO 8 de la NTE es conse-
guir la implicación de todos los sujetos para trabajar en la conciencia-
ción de los distintos colectivos de forma sinérgica. 

Conclusiones, futuribles

El análisis (parcial) presentado permite conocer los orígenes de 
ciertas prácticas que ponen en riesgo los avances en materia de igual-
dad en el campo de la publicidad. Se abordan muchos aspectos y pers-
pectivas sobre los que ya se ha trabajado en otras investigaciones y 
sobre los que, sin duda, es necesario seguir avanzando. Sin embargo, las 
conclusiones de este artículo pasan por aportar un análisis prospectivo 
de lo que puede plantearse en este escenario. Según esa teoría parti-
mos de la existencia de unos futuribles que pasan por recoger todos 
los planteamientos posibles que, en este caso van desde un escenario 
negativo o pesimista a uno positivo y optimista.

Dando un paso más, reducimos esa lista de posibilidades a los 
futuros más probables (futurables) que, de hecho, parten de la realidad 
actual de la respuesta de los anunciantes a las críticas existentes. Dicha 
respuesta se centra en dos perspectivas:

a) Equiparación. Se han realizado esfuerzos para que el hombre 
ocupe los mismos espacios que la mujer (no al contrario) sin que este 
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sea un proceso que resuelva completamente el problema. 

b) Compensación. Se trata de la aplicación de los dos ángulos en 
un tipo de solución que puede ser discutida pero que parece frenar las 
críticas sobre la desigualdad en los mensajes. 

De una forma más concreta, el futurido en lo relativo a la igualdad 
e  la pu licidad pasa por u a represe taci  del g ero ue re e e 
total y absolutamente lo que sucede en la sociedad. De esa forma, la 
equiparación y la compensación pueden ser primeros pasos, pero es 
o io ue o es suficie te. 
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“La cultura no hace la gente: la gente hace la cultura. Si es cierto 
que la plena humanidad de las mujeres no es nuestra cultura, entonces 

podemos y debemos hacerla nuestra cultura.” 
Chimamanda Gnozi Adichie

La cultura no hace la gente

Estrategar para lograr la igualdad de género, equidad y concilia-
ci  la oral  amiliar es u  reto ue re uiere de u a pro u da re exi  
máxime cuando estamos viviendo en un entorno crítico, en donde la 
mujer se está viendo muy afectada por varios males, acentuados por la 
pandemia, pero también, producto de la desigualdad e inequidad que 
ha existido tradicionalmente. De acuerdo con un informe de la OEA y el 
CIM (2021, p. 9) sobre la emergencia derivada del COVID-19 esta pande-
mia está pro oca do impactos espec ficos so re las mu eres  pro u -
dizando las desigualdades de género existentes, tanto al interior de los 
hogares como fuera de ellos, en los hospitales y centros sanitarios, en el 
trabajo y también en la política. Para Alejandra Mora Mora (2021, p. 10), 
esta realidad requiere que la participación igualitaria de las mujeres en 
las decisiones y el enfoque de género sean elementos centrales de las 
políticas de mitigación y recuperación de la crisis. Las lecciones que han 
dejado pandemias recientes (Ébola, Zika, SARS) han demostrado que la 
incorporación de las necesidades de las mujeres en el abordaje de la 
emergencia no es una cuestión menor. Al contrario, no considerar un 
enfoque de género profundizará las desigualdades con efectos que se 
prolongarán en el largo plazo y serán difíciles de revertir.   
   

En estas circunstancias resulta oportuno recurrir a la NTE para 
analizar esta situación y presentar propuestas que contribuyan a me-
jorar las condiciones en que se encuentran las mujeres. Es por ello que 
coincidimos con el planteamiento de Raúl Bendezú Untiveros (2019) al 
señalar que “el paradigma de la NTE propone una visión epistémica que 
habla de Estrategar, como la acción de diseñar vivencialmente estrate-
gias”. En este sentido el autor precisa que la estrategia no es un produc-
to, es una praxis que compromete las decisiones emotivas, racionales, 
pasionales y de intercambios sociales que ejecutan los seres humanos 
desde que despiertan por la mañana. Y vaya que los temas vinculados 
con la mujer despiertan emociones y pasiones y relaciones muy profun-
das, al ser quien cumple la función de cobijar y proteger la vida.

Vivimos en una sociedad de desigualdad global con muy pocas 
perspectivas de freno y que continúa perpetuando las diferencias. La 
crisis que hoy enfrentamos es muy compleja y se compone de múlti-
ples ame a as superpuestas  lo ue dificulta la tarea de ide tificar las 
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relaciones que hay entre ellas para poder dar respuestas. Un abordaje 
lineal sería imposible y esta es una de las razones para llegar a emplear 
estrategias de la NTE que apunten a  su postulado de la fragmentación 
a la complejidad. La pandemia del coronavirus ha causado estragos en 
casi todos los países, y esta simultaneidad no ha hecho más que agravar 
la naturaleza compleja, confuso y caótica. Estamos hablando de una cri-
sis global. Como ejemplo podemos enfocar el tema del distanciamiento 
físico que se tomó como medida preventiva ante la COVID 19. Hasta que 
punto las poblaciones que viven en hacinamiento han podido guardar 
ese distanciamiento y eso como ha repercutido en su salud. 

El tema es muy profundo, de muchas aristas y va más allá de una 
realidad disgregada, como muchas veces suele verse. ¿Podemos des-
enmarañar este caos? Supuestamente que sí, contamos con las herra-
mientas para hacerlo, como decía el historiador británico Arnold Toyn-
bee “La única luz que tenemos a nuestra alcance para iluminar el futuro 
son nuestras experiencias pasadas”. En este caso en particular los pos-
tulados y aportes de la NTE en el ámbito de la comunicación resultan 
oportu os para dar u  e o ue cie t fico  re exi o  co  propuestas 
para disminuir y erradicar tanta desigualdad.

l fil so o  escrito e i telectual r. aisa u eda  p. .   da 
luz a estas interrogantes cuando señala con esperanza que las oscu-
ras nubes que aún se ciernen sobre estos tiempos, la aguda crisis no 
ha podido frenar el trabajo colectivo para promover una sociedad glo-
bal comprometida con la paz y los valores humanos. Y presenta ante 
las Naciones unidas tres propuestas, que coinciden con algunos de los 
objetivos de desarrollo sostenible, entre ellos, la determinación de no 
dejar atrás a los vulnerables, entre ellos las mujeres. El otro es la ne-
cesidad de que los países trasciendan sus diferencias y se unan en una 
labor solidaria para superar la crisis actual. Finalmente contrarrestar las 
informaciones falsas o sesgadas sobre la COVID-19 que se traducen en 
actos discriminatorios en perjuicio de las personas afectadas.

Igualdad y Equidad Perspectivas Comunes

El tema que nos ocupa es sobre la igualdad de género y requie-
re u a defi ici  para u  a orda e más sig ificati o. a igualdad de 
género es un concepto que establece que las personas son iguales en 
cuanto a derechos y deberes sin tener en cuenta su género. En ocasio-
nes también aparece como ‘equidad de género’. Aunque pueda parecer 
contradictorio, para alcanzar una sociedad la igualdad entre hombres y 
mujeres no siempre se otorga el mismo tratamiento a todas las perso-
nas sin tener en cuenta su género. Es decir, en ocasiones existen leyes y 
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medidas llamadas de discriminación positiva que buscan conceder be-
eficios a la mu er para compe sar desigualdades de g ero existe tes. 

Si tuviésemos que diferenciar ambos términos lo resumiríamos 
así: La igualdad implica recibir el mismo trato sin considerar las di-
ferencias. Igualdad es tener los mismos derechos ante la ley; el dere-
cho humano a la igualdad siempre va aparejado a la no discriminación. 
Mientras que equidad de género es una consideración de carácter ético 
con la que se intenta aplicar medidas que corrijan el desequilibrio his-
t rico e tre los g eros. a e uidad sig ifica ue cada u o reci e lo 
que le corresponde o lo que merece.

Es por ello que la igualdad y equidad de género, abordados desde 
la perspectiva de la NTE implica un objetivo que debe alcanzarse para 
que nuestro mundo sea más humano y con una visión más justa y res-
ponsable.

Reconocemos que en muchos países prácticamente no existe este 
tipo de igualdad a favor de las mujeres, pues está institucionalizado un 
machismo que impide un trato igual para ambos géneros. En otros se 
han logrado mucho mayor avance en temas come este, pues las muje-
res a  reclamado co uistas ue la propia realidad social ma ifiesta 
y exige y máxime en una sociedad globalizada que exige la conjunción 
de saberes, competencias y acciones para enfrentar con equilibrio pro-
blemas que no tienen frontera y afectan a la humanidad en conjunto.

ODS 5: Lograr la Igualdad entre los Géneros y Empoderar a todas las 
Mujeres y las Niñas

o ueda lugar a dudas ue el reto de po er fi  a todas las or-
mas de discriminación contra las mujeres y niñas es muy ambicioso, y 
máxime si el límite es el 2030. La realidad es que, de acuerdo a lo leído 
estudiado y analizado y ,no existe una situación de igualdad en ninguna 
de las acciones respecto a la mujer, ni laboral, ni económica ni política-
mente lo que pone en evidencia la vulnerabilidad de las mujeres en la 
consecución de estos objetivos .

La pandemia lo ha dejado al desnudo y las cifras lo demuestran de 
manera fehaciente, En los primeros meses de la cuarentena durante la 
pandemia por covid-19, de marzo a junio de 2020, se registraron 1409 
feminicidios en 19 países de América Latina. Brasil, México, Colombia, 
Argentina y Honduras son los que contaron más muertes violentas de 
mujeres por el hecho de ser mujeres. Las dinámicas de los feminicidios 
durante estos cuatro meses han variado según el país. La mayoría regis-
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traron incrementos en mayo o en junio (Quíntela Babio, 2020). 

a iole cia co tra mu eres  i as o es u i orme  se ma ifiesta 
de formas muy diferentes. Aunque el maltrato en el ámbito de la pareja 
es el más conocido, existen otro tipo de violencias que impiden el desa-
rrollo pleno de derechos para millones de niñas y mujeres en el mundo. 

acio es idas co sidera ue la iole cia de g ero se ma ifiesta de 
orma sica  sexual  psicol gica  e ide tifica ci co tipos.  el  

ha recrudecido en algunos de estos tipos de violencia: violencia en el 
marco de la pareja. violencia sexual, trata de seres humanos, mutilación 
genital femenina y matrimonio infantil (García,2020).

Por su parte el último estudio del Monitor latinoamericano de 
comunicación 2020-2021 analizó como tema principal la crisis del co-
vid-19 en la gestión de comunicación, ciberseguridad, situación de las 
mujeres, retos éticos y nuevas competencias arrojó información sobre la 
brecha de género de las mujeres en la región.

El informe plantea que el tema del género en la profesión de co-
municación es una causal de la limitación de la igualdad en Latinoamé-
rica. e igual ma era re e a ue  au ue existe gra  ca tidad de mu e-
res en los departamentos y agencias de comunicación en la región son 
pocas las que son gerentes. En más de la mitad de los departamentos 
y agencias de comunicación que existen en las empresas de la región, 
la mayoría de las profesionales son mujeres, pero solo una de cada dos 
llega a puestos gerenciales. Entre los países de la región, Brasil destaca 
por presentar la mayor brecha entre la percepción de cuánto ha mejo-
rado la cuestión en los últimos 5 años (60,9%), frente a sólo un 8,7% 

ue está de acuerdo e  ue lo ec o e  este tiempo es suficie te. or 
su parte  er  e  u   de sus aloracio es afirma a er me orado 
en estos temas en los últimos 5 años y sorprendentemente, Venezuela 
sostie e ue lo actuado e  esta materia es suficie te co  u   de 
acuerdo.

De igual forma presenta mientras que para las mujeres, las barre-
ras más fuertes están a nivel organizacional y profesional, los hombres 
profesionales culpan con más frecuencia a las características individua-
les de las mujeres.  En América Latina, las cuestiones de género siguen 
siendo una preocupación particular en una industria donde si bien en 
los últimos años ya en un 65 % de los departamentos y agencias de 
comunicaciones las mujeres son la mayoría; las posiciones de liderazgo 

o supera  el . l tec o de cristal se refiere a las arreras o re-
conocidas que impiden que las profesionales asciendan en la jerarquía.
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La investigación abordó una pluralidad de aspectos, entre ellos 
el techo de cristal, es decir, una metáfora de la violencia simbólica a la 
que se somete a las mujeres en el mundo del trabajo. Como ejemplo, 
las mujeres suelen recibir un sueldo menor que los hombres por reali-
zar las mismas o mayor cantidad tareas, y muchas de ellas trabajan de 
manera informal y sin seguridad social. Cada una de cada dos mujeres 
profesionales de la comunicación aseguran que el techo de cristal las 
afecta personalmente. Las mujeres perciben el techo de cristal en la 
pro esi  de comu icaci  co  u a di ere cia altame te sig ificati a 
respecto a los hombres. Un 50,5% de los hombres cree que el techo de 
cristal afecta a la profesión de comunicación frente a un 62,9% de mu-
jeres que opinan en este sentido. Por su parte, el 21,8% de los hombres 
sostienen que el problema del techo de cristal afecta a su departamen-
to de comunicación/agencia frente a un 36,6% de mujeres que así lo 
cree .  fi alme te  el  de los om res pro esio ales ma ifiesta 
que el problema del techo de cristal afecta a las profesionales de comu-
nicación que trabajan en posiciones como la suya en mi organización 
re te a casi el do le  de mu eres ue lo afirma . ste estudio 

muestra que, a nivel de la región, los cinco países con mayores índices 
de percepción de afectación del techo de cristal en la profesión son Ar-
gentina (51,3%), El Salvador (51,2%), Ecuador (50%), Perú (50%) y Costa 
Rica (50%).

Esboza los factores que inciden en el techo de cristal y su relación 
con el poco apoyo que las organizaciones brindan para que la mujeres 
puedan tener espacio propicio y adecuado para enfrentar los temas so-
bre la familia. De igual manera entre los factores que más inquietan 
a las profesionales son las limitaciones profesionales y de la organi-
zación puesto que no existen lineamientos claros y transparentes en 
materia de promoción. en las organizaciones.  

La NTE: Igualdad de género, equidad y conciliación familiar y laboral

Primero que nada, nos gustaría fundamentar el por qué la NTE 
desde sus postulados puede ser aplicada al tema que nos ocupa: una de 
esas consideraciones es que hemos sido educadas con mapas mentales 
distorsionados y equívocos que muchas veces respondieron a ideologías 
religiosas, políticas, económicas, sexistas y de lenguaje con un discurso 
enfocado al hombre como eje de poder, entre otros. Algunas de ellas 
apartadas de la ciencia, especulativas y dejadas al arbitrio de los grupos 
de poder de turno. De acuerdo con Marcia Rodríguez es necesario:

ara arcia odr gue  tratar de desmitificar los ilos sutiles co  
los que la ideología construye el sujeto femenino, y con ello poder abrir 
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un espacio donde los sentidos se emancipen y puedan también liberar 
a la conciencia, logrando con ello, una reconstrucción de deshumani-
zadora relación de poder que existe entre el macho y la hembra, con 
la que se abarque la totalidad de la existencia humana. A través de la 
historia, la mujer ha sido doblemente explotada y marginada de los 
asuntos políticos, económicos y sociales en general”. Esa historia escrita 
por por hombres opresores de otros hombres nos enseña que nosotras 
sólo servimos para ser instrumentalizadas. Vale decir, que la mujer tie-
ne solamente la triste misión de ser objeto, algo que simplemente se 
compra y vende (2006).

En este sentido la NTE en su enfoque disruptivo rechaza esta for-
ma de concebir la realidad y postula el rescate del ser humano de lo 
racio al a lo relacio al   o calificar a la mu er como matriarcalista  
emi a i  em rista  u otro calificati o reduccio ista. e uer a el S  

cu o postulado pri cipal es o er fi  a todas las ormas de discrimi a-
ción contra las mujeres y niñas. Desde la organización se deben generar 
interconexiones comunicativas, que propicien en este caso, relaciones 
de igualdad, tal como plantea uno de los postulados de NTE y en este 
campo las relaciones públicas tienen mucho que aportar. No ver los 
reclamos de la mu er de ser tomadas e  cue ta  como co ictos  si o 
enfocarlos desde la articulación y el diálogo. El tema de la igualdad de 
la mujer es muy importante para construir una cultura de paz. En la re-
solución 1325 del 2000, del Consejo de Seguridad de las Naciones Uni-
das, se reconocen las capacidades de las mujeres para su intervención 
dentro de escenarios de construcción de paz en pie de igualdad junto 
con los hombres, así como la necesidad de su activa participación en la 
creaci  de estrategias de pre e ci   soluci  de co ictos.

ura te siglos la mu er a estado e  la som ra  pero como afirma 
el sabio Nichiren Daishonin: “La virtud invisible genera recompensas 
visibles” y es esta es la oportunidad de la mujer para brillar y recuperar 
su espacio (Nichiren Daishonin, 2016, p. 265). Somos del pensamiento 
que los postulados de la NTE, en su mayoría, resultan adecuados para 
analizar, interpretar, presentar propuestas para enfocar el tema de las 
ODS, en nuestro caso la referente a la igualdad y equidad.

El tema de la ODS 5 nunca puede analizarse de manera fragmen-
tada porque involucra un cúmulo de aristas para comprender su dimen-
sión y profundidad. De allí que hay verlo de manera holística porque la 
mujer cumple rol de mucha trascendencia en la vida, familiar, económi-
ca, política, cultural entre otras. Y la construcción de estas aristas pasa 
por deconstruir, aprender a desprender los preconceptos, etiquetas y 
juicios a las que se han sometido a la mujer en el desarrollo de la his-



Maritza Mosquera de Sumich

159

toria. La complejidad del tema representa la materia prima para la NTE.
Los mapas mentales conque hemos crecido y que proyectan una mujer 
con características que no se adecúan a la realidad y menos al entorno 
que estamos viviendo. Por su parte rescatar al ser relacional que ha 
estado encasillado en lo racional, es una deuda que tiene la humanidad 
hacia las mujeres. 

La mujer es un ser relacional y como tal posee emociones y senti-
mientos que en su mayoría están vinculadas a proteger y cuidar la vida. 
Pero también a enfrentar las situaciones que ésta presenta en un plano 
de igualdad co  el om re. or otro lado  resulta sig ificati o e carar 
el tema de la igualdad y equidad desde un enfoque de articulación y no 
de co icto. sto ser a articular para i ce ti ar el te ido social  relacio-
nando y conectando personas, y características que lleven a un diálogo, 

egociaci   mediaci  ue e re te  los co ictos ue puede  ocu-
rrir en la organización. En el discurso, muchas veces se tiende a desca-
lificar a las mu eres por rei i dicar sus derec os  pro oca do co ictos 
que en vez de unir llevan a la desunión. De igual manera plantear la 
forma de diseñar estrategias de comunicación que promuevan el logro 
de los ODS, y en este aspecto las relaciones públicas tienen mucho para 
aportar el tema e  materia de orga i aci  e  cua do a ide tificar los 
aliados estratégicos por excelencia de las empresas: entre ellas las mu-
eres  como co ectoras  i u e tes  l deres de opi i .

En este sentido respaldamos el pensamiento de Rafael Alberto 
Pérez (2006) cuando plantea “que la comunicación es el sistema unita-
rio que mejor permite explicar los aspectos físicos, intrapersonales, in-
terpersonales y culturales de las relaciones humanas”. Lo anteriormente 
enunciado nos lleva a la conclusión que la NTE es el paradigma ideal 
para dar respuesta acertada a los cambios que promueve el ODS 5 y 
proponer cambios que contribuyan a reivindicar a la mujer en su rol de 
igualdad ante la sociedad.

Formulación de Políticas Públicas para erradicar la Desigualdad

a   p.  ma ifiesta ue la ol tica lica se co cep-
tualiza, como el conjunto de directrices, orientaciones, criterios y linea-
mientos conducentes a la preservación y elevación del bienestar social, 
procura do ue los e eficios del desarrollo alca ce  a todas las capas 
de la sociedad con la mayor equidad. Por su parte Rossetti (1999, p. 26) 
estableció al respecto que la política pública social es la forma que por 
medio de estrategias y políticas concretas tiene el Estado para construir 
u a sociedad co esio ada  e uitati a  cu o fi  u dame tal es el a-
cilitar la convergencia de la comunicación y la participación entre los 
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intereses individuales y los intereses comunes de la sociedad. Para este 
autor ante una multiplicidad de axiomas sobre política pública social, 
se presentan diferentes posiciones tomando en cuenta sus objetivos, 
extensión y límites; agrupándolas en atención a ello en dos, primero 
está  las defi icio es ue la limita  a los programas de ie estar social 
y a las políticas que sustentan o conforman dichos programas. 

La expresión política pública es bastante reciente, introducida 
en el lenguaje de las ciencias políticas y administrativas europeas en 
los años 1970 como traducción literal del término public policy. Este 
último debe diferenciarse del término política, con el que se acostum-

ra a desig ar las i teraccio es  co ictos e tre los actores pol ticos 
más tradicionales (especialmente los partidos políticos, los grupos de 
interés, los sindicatos, o los nuevos movimientos sociales), que preten-
den acceder al poder legislativo o gubernamental respetando las reglas 
constitucionales e institucionales (CEPAL 2004).

Una política de comunicación que combata la desigualdad 

Los planteamientos de la NTE, nos llevan a abordar el tema de 
las estrategias de comunicación humanistas y orientadas a rescatar al 
ser humano como y vernos a nosotros mismos y a los demás como se-
res relacionales, abiertos, dinámicos y complejos insertos en una o va-
rias tramas sociales en las que participamos (a veces estratégicamente) 
transformándolas y al mismo tiempo transformándonos. 

Muy importante resulta puntualizar, los efectos que determinan 
las políticas públicas de comunicación como punto de equilibrio que 
busca como rol superar la exclusión y combatir la desigualdad. Ello im-
plica establecer el rol de las políticas públicas de comunicación en el 
desarrollo y contenidos de los medios de comunicación masivos, que 
son donde el orden social se legitima, porque es donde circulan los 
contenidos del imaginario social. En ese sentido son el teatro de las 
desigualdades que caracterizan nuestras culturas y por ende se busca 
organizar sus efectos en abierto combate a la desigualdad, en el que 
las políticas públicas de cooperación buscan el fortalecimiento de la 
comunicación en todo Panamá. 

La democracia llega siempre a un establecimiento continuo de 
políticas públicas de comunicación. Sin embargo, esta comunicación 
debe practicarse promoviendo la superación de las distintas formas de 
exclusión y desigualdad. A través de diversas prácticas, estas políticas 

usca  el posicio amie to de ciertos co te idos ue sea  e eficiosos 
a los actores de la sociedad civil excluidos, mediante una comunica-
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ci  e te dida como dialogo comprometido de ma era defi iti a co  
el saber de cada necesidad que hace posible luchar contra la exclusión 
social. (Rosseti, 1999, p. 155) Ese saber del otro, que puede ser no saber 
se refiere a los se tidos desde los cuales el ciudada o reali a su co -
sumo mediático, hablamos de saber como conciencia “del yo soy” que 
demanda procesos comunicacionales de diálogo que hagan posible la 
ubicación critica del individuo en el proceso comunicativo. El tema del 
sujeto, eje central de una política de comunicación para el desarrollo, 
impone una consideración de los medios como espacios instituyentes 
de lo público, lo cual realza la misión de la comunicación para el de-
sarrollo es gestar un posicionamiento de modos de comunicación que 
amplíen la experiencia de lo colectivo desde el individuo que como 
receptor siempre es individuo pero que como ciudadano se construye 
con otros.

En este sentido resulta muy importante el rol de la comunicación 
y los medios en la ampliación de lo público que siempre ha estado re-
ducido incidiendo en la desigualdad. Durante mucho tiempo lo público 
ue ide tificado exclusi ame te como lo estatal.  la actualidad em-

pieza a ser percibido de manera más amplia e incluye lo que llamamos 
sociedad civil. Lo público pasa a constituirse en la trama del interés 
común, y el espacio ciudadano. Por ello, los medios y la comunicación 
juegan un rol de transformación de la noción de lo público, que se cons-
tru e de la te si  e tre el discurso u ificador del ie  com   lo ue 
conforma el reconocimiento de lo propio, ya que se basa en el recono-
cimiento recíproco del individuo en la colectividad. 

Esto convierte las comunicaciones en un eje constituyente de lo 
público, donde se vacían, el derecho a informar y ser informado, a hablar 
y ser escuchado, imprescindibles para poder situar los sentidos de los 
individual en el discurso de lo común ya que esa localización se cons-
truye en los intercambios. Como señala Barbero (1999, p. 68) una de las 
formas más evidentes de exclusión ciudadana en la actualidad se sitúa 
justamente ahí, en la pérdida del derecho a ser visto y oído, que equiva-
le al de existir/contar socialmente, tanto en el terreno individual como 
el colectivo, tanto en el de las mayorías como en el de las minorías. 

Es una situación en el que existe una estrecha relación entre lo 
público y lo comunicable y en esa relación, aparece el rol de los medios 
en la constitución de lo colectivo, lo que da otra clave sobre el rol de la 
comunicación para el desarrollo, centrado en la construcción del sujeto 
social. La comunicación debe aportar en la ampliación de la noción de 
bien común, dando forma y visibilidad a la demanda que emerge de los 
ciudadanos hacia el espacio público. Esto es ser visible socialmente en 
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la diferencia, aquí hay que poner un énfasis, porque las transformacio-
nes tecnológicas agitan esa demanda porque nos han dado los recur-
sos materiales para di ersificar el sistema de medios  pero mie tras los 
dispositivos y las transformaciones tecnológicas hacen practicable más 

ue u ca u a comu icaci  di ersa e i teracti a  co  u os m ltiples  
el sistema de los medios se concentra y va frustrando esa perspectiva.

Los medios de comunicación juegan un nuevo papel en la cons-
trucción misma del espacio público, un ámbito compartido por todos. 
En sus diferentes conceptos, constituyen el espacio y el régimen de la 
visibilidad social por excelencia, en el que se derivan los distintos teó-
ricos de la comunicación política que advierten sobre el tema analizado 
como una cuestión a debatir en el principio de que, si lo visible coincide 
justa y totalmente con lo público, y en qué sentido.

Cada política pública que busca repercutir en la práctica de los 
medios de comunicación tiene como denominador común, un espacio 
p lico determi ado a o criterios  ra ces filos ficas  ur dicas  sociol -
gicas y comunicacionales. Siendo el conjunto de bienes y objetos com-
partidos y visibles por la comunidad política (la ciudadanía), lo público 
es lo opuesto a lo privado, aunque esta oposición pública/privado, sufre 
en la modernidad un replanteamiento, dado el auge de lo social (como 
opuesto semántico de lo íntimo, lo personal, contrario al conformismo 
social), en la forma de la emergencia de los grandes problemas colec-
tivos y sobre todo, la emergencia de las masas en las concentraciones 
urbanas. 

Las cuestiones administrativas del estado, la intervención abierta 
de éste en la economía y las relaciones sociales, y el auge de las relacio-
nes públicas, las imágenes corporativas y los lobbies de las empresas 
producti as pri adas  lo cual las lle a a pu lificar sus acti idades  á-
sicamente, son situaciones que replantean, no sólo los límites entre lo 
público y lo privado, sino que llevan hasta a disolver esta oposición. El 
reino de lo social es también el reino de lo anónimo o impersonal. Así 
se imponen nuevas formas de lo visible y lo invisible. Habermas (1990, 
p. 38) narra la evolución de lo público desde el feudalismo hasta el ca-
pitalismo tardío, relacionando estructuralmente los ámbitos económico, 
político y social (los agrupamientos y colectivos). 

Así como lo público es la mediación entre lo social y lo estatal, 
entre las clases y grupos sociales y el poder del estado, es también la 
bisagra en la conformación de bloques históricos y hegemonías. Sien-
do lo p lico  a su e  esce ificado e  los medios  do de se ace  
isi les  se po e  e  esce a  se co stru e   circula  sus sig ificacio-
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nes, se comprende entonces el rol de los medios como posibilitadores 
de importantes fenómenos políticos-sociales. Por otra parte, en tanto 
constructores de auditorios, los medios distinguen, agrupan y confor-
man comunidades hermenéuticas que interpretan, valoran, aprecian y, 
e  defi iti a  co sume  cultura e i ormaci  arc a   p. . 

El espacio público en los medios de comunicación, en ocasiones 
se prese ta e  medio de co ictos multiculturales de la glo ali aci  
en un tiempo en el que las campañas electorales se trasladan de los mí-
tines a la televisión, de las polémicas doctrinarias a la confrontación de 
imágenes y de la persuasión ideológica a las encuestas de marketing. 
Escenario en que la NTE propone un replanteamiento en el sentido de 
cam iar de cie cia del co icto a cie cia de la articulaci . os medios 
de comu icaci  se a  co ertido e  espacios para dirimir co ictos. 
La NTE, propone un cambio a dicho pensamiento en donde la idea del 
co icto como duelo  del mercado como u  campo de atalla tie e 
mucha fuerza en nuestro lenguaje y en nuestra cultura. Se trata de una 
cultura ue e era  ustifica la iole cia como m todo para lograr la 
pa  como lo emos isto e  los co ictos licos esce ificados a i el 
mundial. Esta teoría, producto de una aguda observación de los fenó-
menos surgidos en la humanidad propone un cambio total,y realmente 
positivo para generar soluciones de trascendencia global.

La humanidad se enfrenta a grandes desafíos y retos como los 
ODS, que tienen fecha de cumplimiento y no podemos desligar de res-
ponsabilidad a los medios y a las nuevas tecnologías de la información 
y comunicación.

 
Finalmente proponemos algunas estrategias que a nuestro juicio 

pueden contribuir a concretar el ODS 5:

a. Formulación de políticas públicas de comunicación para cons-
truir espacios ciudadanos públicos en los medios que visibilicen de ma-
nera igualitaria, equitativa y positiva a la mujer. Las políticas públicas 
de comunicación están orientadas a disminuir la desigualdad, ya que 
los medios son escenarios de la desigualdad, al invisibilizar a los no 
istos i o dos. e all  la ecesidad de reco struir los sig ificados a 

tra s de u a comu icaci  eficie te  estrat gica ue isi ilice a los 
invisibles (Mosquera, 2013).

 
b. Campañas de incidencia para promover un lenguaje inclusivo, 

de igualdad y equidad como base de los constructos ideológicos que 
obstruyen estos procesos. 
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d. Convertir la comunicación estratégica como una política públi-
ca a cargo de profesionales de las relaciones públicas.

e. o struir u a filoso a de ida orga i acio al co  la uerte de-
terminación de lograr un equilibrio en los roles que no tocan vivir y 
que explore y profundice el enfoque de No dejar atrás a nadie y mucho 
menos a las personas más vulnerables y que sufren más aún como con-
secuencia de las crisis.

Conclusiones

1. La NTE es el paradigma capaz de dar respuestas a las interro-
gantes sobre como estrategar para la igualdad y equidad de género.

2. Estrategar para lograr la igualdad de género, equidad y conci-
liación laboral y familiar constituye un reto que requiere de una profun-
da re exi   se si ilidad compre der a la mu er  los di ere tes roles 
que ocupa en la sociedad.

3. La Covid 19 ha demostrado y profundizado más la desigualdad 
y equidad de género en el mundo.

4. Urgen acciones inmediatas que concreten la formulación de 
políticas públicas para lograr la igualdad y equidad de género, debido 
a que producto de la pandemia Covid 19, las desigualdades se han pro-
fundizado, obstaculizando el logro del ODS 5 en esta nueva realidad.
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Introducción

Así de importante es este sencillo enunciado que resume un sin-
mero de accio es co cretas a reali ar co  la fi alidad de co trarres-

tar la indómita inercia de cientos de años que se ha volcado sobre la 
percepción y el ejercicio de la vida de los seres humanos, del deber-ser 
para hombres y mujeres, impuesto muy probablemente debido a las di-
ferencias biológicas y de roles primarios desempeñados para la super-
vivencia de la especie y que a pesar de su obsolescencia han recibido 
poquísima actualización. Lo más grave es la gran diferencia respecto a 
los derechos humanos basada en el género, las prácticas, usos y cos-
tumbres que continúan reproduciéndose por hombres y mujeres, dado 
que han sido grabadas como una especie de sello sobre nuestra forma 
de ver, pensar y entender lo que corresponde o no a cada persona en 
particular dependiendo del género con el que haya nacido, que coartan 
la li re su eti idad   ue e  ltima i sta cia se ma ifiesta como des-
igualdad y violencia en contra de niñas y mujeres. 

Es por ello que la igualdad es uno de los 17 Objetivos de Desarro-
llo Sostenible (ODS) porque la vida y la calidad de vida de las mujeres 
importa de la misma forma que la de los hombres. Pero también porque 
se cuenta con que eliminando la discriminación y el rezago que afecta a 
las mujeres se les pueda incluir a la fuerza de trabajo que servirá como 
eje del desarrollo sostenible al 2030; la recuperación económica y el 
empoderamiento de las mujeres consecuencia del elemento antes co-
me tado aportará e  e eficio de todos  más a  para le recuperaci  
del mundo post-pandemia. 

Mapa General del Objetivo 5 

Para poder revisar las soluciones y hacer propuestas desde cual-
quier ámbito es importante tener un panorama más amplio de lo que 
trata este objetivo. Para ello, lo desgloso en tres grandes tópicos:  

- La mujer como individuo.

- La mujer como fuerza laboral.

- Los factores externos que afectan el desarrollo pleno de las mu-
jeres, haciendo una elaboración con las metas estratégicas y los datos 
recabados por fuentes de la ONU para cada uno de ellos.
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La mujer como individuo. Preocupación de los derechos de las mujeres

Sería absurdo pensar en empoderar a niñas y mujeres sin antes 
revisar temas de importancia vital para las mismas. Uso la palabra “vital” 
co  su sig ificado más literal  la iolaci  a los derec os u dame ta-
les de las mismas las pone en riesgo constante sobre todo con respecto 
a su ul era ilidad a las di ersas ormas de iole cia  a trata  tráfico de 
personas, explotación sexual y mutilación genital femenina. Se calcula 
que 200 millones de mujeres y niñas han sufrido por esta práctica y de 
ellas se estima que el 2% muere a causa de las complicaciones deriva-
das. Así que, la mayor parte de las metas del Objetivo 5 están enfocadas 
a los derechos humanos de las mujeres y niñas, la base de la pirámide 
sobre la cual se construirá la cúspide del empoderamiento.  

Las siguientes son 7 de las metas a conseguir al 2030 y los datos 
obtenidos hasta la fecha, respetando la numeración dada por la ONU 
para cada meta del Objetivo 5:

oner fin a todas las ormas de discriminación contra todas las mujeres 
y las niñas en todo el mundo

Más de 100 países han tomado medidas para hacer seguimiento 
de las asignaciones presupuestarias para la igualdad de género. Aun-
que las artes culinarias no son un ejemplo de las formas más crueles 
de discriminación contra las mujeres es interesante hacer un rápido 
análisis en este tema dada la contrariedad que existe en el desarro-
llo profesional para las mujeres, si bien uno de los estereotipos de rol 
mayormente usado es el que liga a la mujer a la cocina -en el hogar-, 
el entorno restaurantero es conocido por su gran discriminación hacia 
las mujeres quienes se enfrentan a horarios más largos y extenuantes, 
salarios más bajos, poca oportunidad de crecimiento y acoso, además, 
el Olimpo profesional de los chefs no abre sus puertas tan fácilmente 
para las mujeres: Actualmente menos del 4% de la totalidad de chefs 
galardonados con tres estrellas Michelín son mujeres. Tenemos en este 
un claro ejemplo de cómo los roles y estereotipos pueden ajustarse si 
se trata de que prevalezca la preeminencia masculina.

Eliminar todas las formas de violencia contra todas las mujeres y las ni-
ñas en los ámbitos públicos y privado, incluídas la trata y la explotación 
sexual y otros tipos de explotación

La eliminación de la violencia de género es una prioridad, ya que 
constituye una de las violaciones de los derechos humanos más gene-
ralizadas en el mundo actual, contando con que no tenemos la totali-
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dad de los datos ya que muchas denuncias nunca llegan a hacerse por 
motivos culturales, por miedo o debido a otros motivos, dejando en la 
sombra un número importante de casos. Según datos de la ONU hay 
49 países que carecen de leyes de protección de las mujeres frente a la 
violencia doméstica.

Es alarmante lo poco que hemos avanzado en esta materia te-
niendo en cuenta que, según los datos de 87 países, una de cada cinco 
mujeres y niñas menores de 50 años ha experimentado alguna forma 
de violencia física y/o sexual por parte de un compañero sentimental 
en los últimos 12 meses. En 18 países, los esposos pueden impedir 
legalmente que sus esposas trabajen; en 39 países, las hijas y los hijos 
no tienen los mismos derechos de herencia; solo el 52% de las mujeres 
casadas o en una unión, toman libremente sus propias decisiones sobre 
relaciones sexuales, uso de anticonceptivos y atención médica.

Eliminar todas las prácticas nocivas, como el matrimonio infantil, pre-
coz y forzado y la mutilación genital femenina

Cada año estas prácticas afectan a 5 millones de niñas menores 
de 18 años. A nivel mundial, 750 millones de mujeres y niñas se casaron 
antes de los 18 años y al menos 200 millones de mujeres y niñas en 30 
países se sometieron a la mutilación genital femenina (MGF). 

Reconocer y valorar los cuidados no remunerados y el trabajo do-
méstico no remunerado mediante la prestación de servicios públicos, 
la provisión de infraestructuras y la formulación de políticas de pro-
tección social, así como mediante la promoción de la responsabilidad 
compartida en el hogar y la familia, según proceda en cada país. Las 
mujeres dedican 2,6 veces más tiempo a realizar tareas domésticas que 
los hombres, lo que representa para ellas tener menor capacidad para 
generar ingresos y menos tiempo para realizar otro tipo de actividades 
no relacionadas al trabajo y el hogar, de la misma manera que esto im-
pide la distribución igualitaria de los recursos económicos.

Garantizar el acceso universal a la salud sexual y reproductiva y los 
derechos reproductivos

Únicamente el 52% de las mujeres casadas o que viven en pareja 
deciden libremente si tener relaciones sexuales o no, sobre el uso de 
anticonceptivos y los servicios de salud.  Los derechos sexuales y repro-
ductivos son fundamentales. En muchos países las violaciones no se 
consideran como tales si el perpetrador es el esposo o cónyuge y a las 
mujeres no se les permite decidir sobre la cantidad de hijos que van a 
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gestar obstaculizando el acceso a su desarrollo laboral o profesional.

Emprender reformas que otorguen a las mujeres el derecho a los 
recursos económicos en condiciones de igualdad, así como el acceso 
a la propiedad y al control de las tierras y otros bienes, los servicios 
fi a cieros  la ere cia  los recursos aturales  de co ormidad co  las 
leyes nacionales.

A nivel mundial, las mujeres que poseen tierras agrícolas son solo 
el 13% y en 39 países se prohíbe la igualdad de derechos sucesorios 
entre hijas e hijos. 

La mujer como capital humano. Empoderamiento de las mujeres y niñas 
para potenciar el desarrollo sostenible

Empoderar a las mujeres y a las niñas será la inversión más redi-
tuable ya que además de terminar con la desigualdad de género, será el 
motor que impulse al mundo para alcanzar los objetivos de desarrollo 
sostenible al 20301.

Velar por la participación plena y efectiva de las mujeres y la 
igualdad de oportunidades de liderazgo a todos los niveles de la adop-
ción de decisiones en la vida política, económica y pública. Existe una 
importante subrepresentación de las mujeres en todos los ámbitos de 
la sociedad pese a que la participación plena y equitativa es un derecho 
humano fundamental. 

La resolución sobre la participación de la mujer en la política2 
aprobada por la Asamblea General de las Naciones Unidas en 2011 aún 
vigente señala que “las mujeres siguen estando marginadas en gran 
medida de la esfera política en todo el mundo, a menudo como resulta-
do de leyes, prácticas, actitudes y estereotipos de género discriminato-
rios, bajos niveles de educación, falta de acceso a servicios de atención 
sanitaria, y debido a que la pobreza las afecta de manera desproporcio-
nada”.

 

1. La Convención sobre la Eliminación de Todas las Formas de Discriminación contra la Mujer defie de 

el derecho de las mujeres a participar en la vida pública, mientras que la Plataforma de Acción de 

Beijing insta a eliminar los obstáculos para la participación igualitaria. Los Objetivos de Desarrollo del 

Milenio miden los avances hacia la igualdad de género; uno de los indicadores que utilizan para ello 

es el porcentaje de mujeres que ocupan escaños parlamentarios.

2. https://www.un.org/ga/search/view_doc.asp?symbol=A/RES/66/130&referer=http://hq.unwomen.

org/en/what-we-do/leadership-and-political-participation&Lang=S

http://www2.ohchr.org/spanish/law/cedaw.htm
https://www.un.org/womenwatch/daw/beijing/pdf/BDPfA%20S.pdf
https://www.un.org/womenwatch/daw/beijing/pdf/BDPfA%20S.pdf
https://www.un.org/spanish/millenniumgoals/
https://www.un.org/spanish/millenniumgoals/
https://www.un.org/ga/search/view_doc.asp?symbol=A/RES/66/130&referer=http://hq.unwomen.org/en/what-
https://www.un.org/ga/search/view_doc.asp?symbol=A/RES/66/130&referer=http://hq.unwomen.org/en/what-
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Ha sido gracias a la aplicación de cuotas especiales, que las muje-
res se han incorporado poco a poco en el ámbito político, por ejemplo, 
logrando apenas un 23,7% en los parlamentos.  En el sector privado, las 
mujeres ocupan menos de la tercera parte de los puestos de dirección 
de nivel medio y alto.

Con respecto a las comunicaciones y el entretenimiento, según 
el estudio3 más importante sobre la caracterización, participación y re-
presentación de mujeres en los medios de comunicación, realizado a 
114 países durante 20 años, del total de personas que son escuchadas, 
leídas o vistas en la prensa escrita, radio y televisión, sólo el 24% son 
mujeres y hasta el año 2015 el 37% de los artículos e informes de la 
prensa escrita y la televisión cuyas autoras eran mujeres, se mantuvie-
ron en esa misma cifra por un periodo de 10 años. 

En los medios digitales, las mujeres son un 26% de las personas 
que redactan noticias y tuits periodísticos en Internet. Solo un 4% de los 
artículos periodísticos tradicionales y digitales desafían abiertamente 
los estereotipos de género. 

Un análisis de películas famosas4 de 11 países reveló que el 31% 
de los personajes con líneas de diálogo eran mujeres, que el 23% de las 
películas tenían una protagonista mujer, y que el porcentaje de mujeres 
cineastas es del 21%. En 92 años de historia que tienen los Premios 
Oscar, sólo cinco mujeres han sido nominadas en la categoría “Mejor 
Director”; de esas cinco, sólo una ganó el premio: Kathryn Bigelow. Jane 
Campion. Por su parte, sigue siendo la única mujer directora de cine 
que ganó el premio más importante y prestigioso del Festival de Cine 
de Cannes, la Palme D’or, en sus 72 años de historia. Las únicas otras 
mujeres que recibieron este galardón fueron las actrices Adèle Exar-
chopoulos y Léa Seydoux, pero no de forma individual sino junto con el 
director de la película, Abdellatif Kechiche5.   

De las más de 900 personas que han recibido El Premio Nobel 
desde 1901 hasta 2019, solo 53 han sido mujeres; entre 1902 y 1921 
sólo el 4,1% de los galardonados eran mujeres y del 12,4% entre 2002 
y 2021. Marie Curie se convirtió en la primera mujer galardonada con 
el Premio Nobel en 1903, cuando ella y su esposo recibieron juntos el 
Premio Nobel de Física. Ocho años después, se le otorgó a ella sola el 
Premio Nobel de Química, lo que la convirtió en la única mujer de la 

3. http://whomakesthenews.org/gmmp/gmmp-reports/gmmp-2015-reports

4. https://www.unwomen.org/en/news/stories/2014/9/geena-davis-study-press-release

5. ttp see a e.org p co te t uploads ull stud ge der disparit i amil films .pd

http://whomakesthenews.org/gmmp/gmmp-reports/gmmp-2015-reports
https://www.unwomen.org/en/news/stories/2014/9/geena-davis-study-press-release
http://seejane.org/wp-content/uploads/full-study-gender-disparity-in-family-films-v2.pdf
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historia en ganar dos veces este Premio. 

Un 30% de los investigadores a nivel mundial son mujeres y de 
los estudiantes de áreas de ciencia, tecnología, ingeniería y/o matemá-
ticas (STEM, por sus siglas en inglés) solo el 35% son mujeres.

Lo que puede ser un respiro en este panorama poco alentador 
para las mujeres, fueron los Juegos Olímpicos de Tokio 2020, en los que 
49% de las atletas fueron mujeres, son los juegos en los que ha habido 
mayor caridad de género en la historia, aunque se sabe que a pesar de 
la creciente representación de las mujeres en los deportes ello no im-
plica una igualdad salarial. 

Mejorar el uso de la tecnología instrumental, en particular la tecnología 
de la información y las comunicaciones, para promover el empodera-
miento de la mujer

Las probabilidades de que una mujer tenga un teléfono celular o 
acceso a internet en los países de bajos a medianos ingresos, es 21% 
menor que las de un hombre. La Declaración universal de los derechos 
humanos (DUDH) expresa que “Todo individuo tiene derecho a la liber-
tad de opinión y de expresión; este derecho incluye el no ser molesta-
do a causa de sus opiniones, el de investigar y recibir informaciones y 
opiniones, y el de difundirlas, sin limitación de fronteras, por cualquier 
medio de expresión”. Las implicaciones de tener acceso a la información 
son enormes. En la actualidad no poseer un móvil con internet es un 
factor que agrava la brecha de desigualdad; La información necesa-
ria y las formas para desarrollarse en campos como las ciencias y la 
tecnología se alejan de las mujeres. Y éstos, son campos en donde la 
presencia femenina está prácticamente ausente: “La capacidad de las 
mu eres para te er acceso  e eficiarse de estos sectores  as  como de 
i uir e  ellos  te drá u  impacto directo e  la posi ilidad de lograr 
nuestros objetivos para un Planeta 50:50 para 20306. Si las mujeres son 
excluidas de estas revoluciones del siglo XXI no lograremos la igualdad 
entre los géneros” 7. 

6. https://beijing20.unwomen.org/es/step-it-up

7. Lakshmi Puri, Mujeres y niñas son esenciales para la ciencia y la tecnología. 

https://www.unwomen.org/es/news/stories/2016/2/women-and-girls-imperative-to-science-and-te-

chnology-agenda

https://beijing20.unwomen.org/es/step-it-up
https://www.unwomen.org/es/news/stories/2016/2/women-and-girls-imperative-to-science-and-technology-
https://www.unwomen.org/es/news/stories/2016/2/women-and-girls-imperative-to-science-and-technology-
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Aprobar y fortalecer políticas acertadas y leyes aplicables para promo-
ver la igualdad entre los géneros y el empoderamiento de las mujeres y 
las niñas a todos los niveles

El compromiso de los Estados Partes de la Convención sobre 
la eliminación de todas las formas de discriminación contra la mujer 
(CEDM) es que en todas las esferas (política, social, económica y cultu-
ral), se tomen todas las medidas apropiadas, incluyendo las de carácter 
legislativo, para asegurar el desarrollo pleno de la mujer, garantizarle el 
ejercicio y el goce de los derechos humanos y las libertades fundamen-
tales en igualdad de condiciones con el hombre.

Otros factores que afectan el desarrollo pleno de las mujeres. Conse-
cuencias inmediatas de la pandemia por COVID-19

Todo trazo estratégico de objetivos toma en cuenta los obstáculos 
a los que puede enfrentarse. En el caso del Objetivo 5 se consideran 
algunos factores sobre los que hay poco o nada de control como lo son 
los desastres aturales  los co ictos armados  las co secue cias del 
cambio climático, la migración y por su puesto, la actual pandemia por 
COVID-19. 

Las mujeres son las más afectadas como lo veremos, mientras que 
a la par, se les considera la columna vertebral de la recuperación en las 
comunidades. Mencionaré 4 de los aspectos más importantes de los 
obstáculos que enfrentan las mujeres y las niñas durante la pandemia.

Violencia

Desde que comenzaron los contagios por COVID-19 y se conside-
ró como una pandemia, se dio prioridad a los cuidados que evitaban la 
propagación del poco conocido virus y sus efectos nocivos para la salud. 

l co fi amie to ue ue u a de las medidas más radicales  e ecti as. 
Pese a esto, los servicios de salud se sobresaturaron y surgieron, otras 
consecuencias. Las llamadas a las líneas de atención para casos de vio-
lencia en el hogar se incrementaron drásticamente, en menos de un 
año el 25%8, denunciando el rápido y radical aumento a la violencia 
contra las mujeres. Y como en todas las crisis ya sea de índole sanitaria 
o no, los recursos, los programas, las mismas instituciones se ven limi-
tadas por la ponderación a lo que requiere atención inmediata, urgente 
o lo ue puede ser pote cialme te catastr fico. ie tras ta to  dura -

8. 25 % en Argentina, 30 % en Francia y Chipre, 33% en Singapur. Cifras publicadas al mes de abril del 

2020.
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te el co fi amie to muc as mu eres perma eciero  atrapadas co  sus 
abusadores. La falta de movilidad aumentó drásticamente la violencia 
en el espacio físico llamado “Hogar”, pero también la violencia en línea 
y el ciberacoso en contra de mujeres y niñas.

Profesionales sanitarios

Las mujeres han destacado por su participación durante la pan-
demia, y su valiosa colaboración antes invisibilizada en diversos rubros 
tales como profesionales sanitarias, voluntarias comunitarias, gestoras 
log sticas  de tra sporte  cie t ficas  doctoras  desarrolladoras de a-
cunas, etc.

El papel que juegan en la respuesta a la propagación del virus 
es absolutamente dispar; De los profesionales de asistencia sanitaria9  
y social a nivel mundial el 70% son mujeres sin embargo, las mujeres 
que están en puestos de liderazgo y toma de decisiones en el sector 
sanitario son solo el 30%, su salario continúa siendo menor que el de 
sus homólogos masculinos y sin el esquema de vacunación adecuado, 
están mayormente expuestas al virus.

Trabajo no remunerado

Hasta antes de la pandemia, las mujeres se encargaban del triple 
del trabajo no remunerado con respecto a los hombres, es decir, trabajo 
doméstico y asistencial, el cual es extenuante, consume gran parte de 
su tiempo y cuando tienen la oportunidad de trabajar por lo general, 
tienen salarios menores. A nivel mundial la mayor parte de los hogares 
monoparentales son sostenidos por mujeres así que su posibilidad de 
ahorro es mucho menor por lo que su capacidad para hacer frente a 
crisis económicas como la derivada de la pandemia por COVID 19, es 
muc o me or. l co fi amie to tra o como co secue cia el aume to 
desproporcionado de trabajo en el hogar, debido al cierre de escuelas 
y de cuidados relacionados con la salud por la sobre saturación de los 
sistemas de asistencia sanitaria. Se estima que fueron más de 1.500 
millones de estudiantes en casa en marzo de 202010.

9. Trabajadoras sanitarias de primera línea: enfermeras, matronas y trabajadoras sanitarias comunita-

rias, y representan la mayoría del personal de servicio de las instalaciones sanitarias como limpiado-

ras, lavanderas y proveedoras de comida.

10. https://en.unesco.org/news/covid-19-school-closures-around-world-will-hit-girls-hardest

https://en.unesco.org/news/covid-19-school-closures-around-world-will-hit-girls-hardest


Dona Arrieta

175

Migración y desempleo

Las mujeres migrantes viven aún más formas de discriminación 
además de las restricciones de género de las políticas de migración 
de cada país. Ya sea por cuestiones culturales del país al que ingresan 
o por hacerlo sin obtener los permisos necesarios para trabajar, tienen 
más probabilidades de sufrir abusos y explotación económica y sexual. 
Tienen acceso limitado a servicios sanitarios básicos, apoyo jurídico, 
entre otros. Con la pandemia por COVID 19 perdieron sus trabajos y con 
ello sus ingresos muchas de los 8,5 millones de trabajadoras migrantes.

Análisis: Hacia una comunicación que transforme el discurso de género.
La mujer como individuo. Creación del discurso de asimetría de género.

Es en nuestra cotidianidad, en la esfera social; ese espacio real y 
simbólico, en donde se crean y reproducen los estereotipos de género. 
Aparentemente debido a cuestiones biológicas, según se ha estudiado 
desde algunas perspectivas como la biológica tradicional o la antropo-
lógica que ha interpretado hechos históricos desde nuestra perspecti-
va con un pensamiento y cosmovisión ulterior a su momento—parece 
razonable creer que si la mujer es la única que por naturaleza puede 
concebir y amamantar a los hijos de ambos, sea ella la que se encargue 
de su cuidado aunque éste se vuelva semipermanente, ya que termina 
por elongarse hasta mucho más allá del destete. 

En este sentido, “las apariencias biológicas y los efectos induda-
blemente reales que han producido, en los cuerpos y en las mentes, 
un prolongado trabajo colectivo de socialización de lo biológico y de 
biologización de lo social se conjugan para invertir la relación entre las 
causas y efectos y hacer aparecer una construcción social naturalizada 
(los géneros en cuanto que hábitos sexuados) como el fundamento na-
tural de la división arbitraria que está tanto en el principio de realidad 
como de la representación de la realidad que se impone a veces a la 
propia investigación” (Bordieu, 2012). 

sa preco figuraci  ue os ace perci ir como atural  real  
permanente el imperativo biológico que no es la única vía de abordaje 
de la desigualdad de género, aunque sí la dominante, la excluyente.   
Como señala Lagarde sobre la condición de género “hace referencia 
al co u to de eleme tos ue defi e  la orma de ser  de estar e  el 
mundo de los sujetos con base en su cuerpo sexuado. Así, la condición 
de g ero de las mu eres se defi e por la opresi   la de los om res  
por la dominación sobre otras y otros (Lagarde, 2005, p. 154). 
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Por nombrar una alternativa, Monique Wittig, desde un ángulo 
distinto, consideró que esa ideología de lo opuesto hombre/mujer, uti-
li a las di ere cias iol gicas para ustificar su discurso de domi aci  
ideológico, económico y político. Estas categorías podrían tomar como 
rehén la diferenciación cromosómica no numeral dado que son una 
construcción: la diferenciación real entre las personas es en términos 
de poder; el sexo no es lo que nos hace estar sobre o debajo en una 
jerarquía social debido a la arbitraria decisión de la naturaleza, sino que 
son las relaciones de poder las que destacan y utilizan dichas diferen-
cias para legitimarse. Incluso sostiene que la incorporación de las men-
cionadas categorías a nuestro lenguaje ha sido un acto de dominación 
cuya función principal consiste en grabar -con base en la repetición-, la 
validez de esta asimetría.  

La conceptualización androcéntrica de los estereotipos de género 
en las sociedades patriarcales, en diversas épocas, sobretodo en la línea 
a tropol gica  los om res está  defi idos por caracter sticas como ac-
tividad, fuerza, agresividad o inteligencia. Por el contrario, a las mujeres 
se les asocia - complemento opuesto- con pasividad, debilidad, vulne-
rabilidad (en un sentido amplio de la palabra), dándose desde nuestra 
concepción y entendimiento de la Prehistoria el tipo de binomios que 
bien conocemos; hombre/ mujer, caza/ recolección, proveedor/ admi-
nistradora, trabajo/hogar, etc. Así es de manera muy general, como a los 
hombres se les atribuye de manera natural mayor nivel, es decir, mayor 
poder autoridad  erar u a  capacidad mismo ue se e re e ado e  el 
dominio masculino dentro de diversas esferas, incluyendo los puestos 
de decisión y liderazgo dentro de ellas hasta nuestros días. 

Blanca Muñoz explica en su artículo “La devaluación simbólica 
y social de la mujer en los medios de comunicación: Estrategias y pro-
cesos” que la mujer ha introyectado y aceptado los estereotipos que le 
marginan, mismos que provienen de una estructura de conocimiento 
colectivo representada históricamente en el prejuicio y no son más que 
estructuras de poder y dominación. 

Como algunas instituciones, son los medios de comunicación res-
ponsables en gran parte de reproducir, difundir, reforzar o neutralizar 
estos discursos de atribución de roles y tareas para las mujeres y los 
hombres a través de la creación, producción y/o transmisión de conte-
nido o el otorgamiento de espacios de exposición masiva. Según lo que 
describe la página del VIGEM (Observatorio de vigilancia de violencia 
de género en medios de comunicación) “existen dos tipos de violencia 
que le conciernen a los medios de comunicación: la simbólica y la me-
diática: la violencia simbólica”, como señala Pierre Bourdieu, se trata de 
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u a iole cia sutil e impl cita  ue ma ifiesta como la imposici  de 
una fuerza oculta basada en acciones simbólicas que coaccionan los 
comportamientos individuales o sociales de manera pasiva. La violen-
cia simbólica no es menos efectiva que la violencia activa. 

La violencia mediática, es un tipo de violencia simbólica, que uti-
li a los soportes mediáticos. spec ficame te  puede defi irse como a 
publicación y/o difusión de mensajes, imágenes, iconos o signos este-
reotipados a través de cualquier medio de comunicación, que reprodu-
cen dominación, desigualdad y discriminación en las relaciones socia-
les, normalizando así, la subordinación de las mujeres en la sociedad. 

Generalmente, las representaciones de las mujeres y los hombres 
en la información y el entretenimiento no son equiparables. Se refuer-
zan estereotipos y roles de género. Se sobrerrepresenta a las mujeres 
como cuidadoras y servidoras, en papeles secundarios, dependientes y 

o pagados. Se i siste e  la cosificaci  sexual de las mu eres para el 
consumo masculino, es decir, se les niega a las mujeres la posibilidad 
ser representadas como protagonistas, personas creativas, que desean, 
que son independientes y que toman decisiones”11. Los medios de co-
municación, el cine, las redes sociales y otros medios digitales son im-
porta tes ca ales para tra smitir me sa es. stos me sa es re e a  o 
i u e  e  la cultura  pe samie to  comportamie to de las perso as. 
Cada día tenemos más acceso a todo tipo de información. Lamentable-
mente la calidad de la misma, en muchos casos es cuestionable y los 
mensajes sobre todo los que reproducen los estereotipos de género 
son deglutidos sin haberse pensado.  “Los textos mediáticos operan en 
la dime si  sig ifica te  es decir e  la co strucci  de se tido  o so  
inocuos, no funcionan en el vacío y su encuentro con el público jamás 
es unidireccional, ni unidimensional”12.  

Es por ello que resulta fundamental poner atención tanto en la 
creación, la difusión y en la recepción de los mismos: ¿Qué nos dicen? 

u  e te demos  mo i u e  e  osotros  e uiere u  es uer o 
observar cómo la construcción del sentido se inserta en la reproducción 
de los estereotipos de género, refuerza y normaliza la violencia en con-
tra de las mujeres. En el caso de la llamada “Pantalla grande”, un estudio 
mundial sobre personajes femeninos en películas populares, revela una 
discriminación profundamente arraigada y estereotipos generalizados 
de mu eres  i as por parte de la i dustria ci ematográfica i ter acio-

11. https://ovigem.org/violencia-de-genero-en-los-medios-de-comunicacion/

12. https://defensadelpublico.gob.ar/wp-content/uploads/2016/08/violencia_mediatica_-_defenso-

ria_del_publico_0.pdf

https://ovigem.org/violencia-de-genero-en-los-medios-de-comunicacion/
https://defensadelpublico.gob.ar/wp-content/uploads/2016/08/violencia_mediatica_-_defensoria_del_pub
https://defensadelpublico.gob.ar/wp-content/uploads/2016/08/violencia_mediatica_-_defensoria_del_pub


COMUNICACIÓN PARA LA IGUALDAD, EQUIDAD DE GÉNERO, CONCILIACIÓN DE LA VIDA LABORAL Y FAMILIAR

ODS 5: Igualdad de género

178

nal. El estudio fue encargado por el Instituto Geena Davis sobre Género 
en los Medios, con el apoyo de ONU Mujeres y la Fundación Rockefeller 
y realizado por Stacy L. Smith (PhD) y su equipo de investigación en la 
Escuela Annenberg de Comunicación y Periodismo de la Universidad de 
Southern California.

La investigación analiza películas populares en los países y terri-
torios más rentables a nivel internacional, incluidos: Australia, Brasil, 
China, Francia, Alemania, India, Japón, Rusia, Corea del Sur, Estados Uni-
dos, Reino Unido, así como colaboraciones entre Reino Unido y Estados 
Unidos. Sólo el 30,9% de todos los personajes hablantes son mujeres.

Algunos países están mejor que la norma mundial: Reino Unido 
(37.9%), Brasil (37.1%) y Corea del Sur (35.9%). Sin embargo, estos por-
centajes están muy por debajo de las normas de población del 50%. Dos 
muestras se quedan atrás: las películas híbridas de Estados Unidos y el 
Reino Unido (23.6%) y las películas indias (24.9%) muestran personajes 
femeninos en menos de una cuarta parte de todos los papeles de habla. 
Las mujeres están desaparecidas en las películas de acción / aventura. 
Solo el 23% de los personajes hablantes en este género son mujeres. 

e u  total de .  ci eastas co  u  g ero ide tifica le  el 
20.5% eran mujeres y el 79.5% hombres. Las mujeres representaron el 
7% de los directores, el 19.7% de los escritores y el 22.7% de los pro-
ductores de toda la muestra. Las películas con una directora o escritora 
ad u ta te a  sig ificati ame te más i as  mu eres e  la pa talla 
que aquellas sin una directora o escritora adjunta. La sexualización es 
el estándar para los personajes femeninos a nivel mundial: las niñas y 
las mujeres tienen el doble de probabilidades que los niños y los hom-
bres de aparecer con ropa sexualmente reveladora, parcial o totalmente 
desnudas, delgadas y cinco veces más propensas a ser referenciadas 
como atractivas. Las películas para audiencias más jóvenes son menos 
propensas a sexualizar a las mujeres que las películas para audiencias 
mayores.

Las mujeres adolescentes (13-20 años) tienen la misma probabi-
lidad que las mujeres adultas jóvenes (21-39 años) de ser sexualizadas.  
Los personajes femeninos sólo representan el 22.5% de la fuerza labo-
ral ci ematográfica mu dial  mie tras ue los perso a es masculi os 
forman el 77.5%. Sólo el 13,9% de los ejecutivos y sólo el 9,5% de los 
políticos de alto nivel son mujeres. En todas las profesiones notables, 
los personajes masculinos superaron en número a sus contrapartes fe-
meninas como abogados y jueces (13 a 1), profesores (16 a 1), médicos 
(5 a 1) y en campos STEM (7 a 1).
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Si bien las mujeres representan la mitad de la población mun-
dial, menos de un tercio de todos los personajes que hablan en el cine 
so  mu eres. e os de u a cuarta parte de la uer a la oral ficticia e  
pantalla está compuesta por mujeres (22.5%). Cuando están empleadas, 
las mujeres están en gran medida ausentes de los puestos de poder. 
Las mujeres representan menos del 15% de los ejecutivos de empresas, 
figuras pol ticas o empleados de cie cia  tec olog a  i ge ier a o ma-
temáticas (STEM).

“El hecho es que las mujeres están gravemente subrepresentadas 
en casi todos los sectores de la sociedad en todo el mundo, no solo en 
la pantalla, sino que en su mayor parte simplemente no somos cons-
cientes del alcance. Y las imágenes de los medios ejercen una poderosa 
i ue cia e  la creaci   perpetuaci  de uestros sesgos i co scie -
tes”, dijo Geena Davis, fundadora y presidenta del Instituto Geena Davis 
sobre género en los medios.

Un análisis de menor embergadura realizado por estudiantes de 
posgrado de la Universidad Complutense Madrid, que revisa la sobre la 
representación de las mujeres en el cine comercial del siglo XXI basado 
en la aplicación del test de Bechdel13 a películas icónicas con perso-

a es eme i os como pri cipales  como secu darios afirma   ue 
las películas comerciales y más taquilleras están protagonizadas en su 
mayoría por hombres, que tienden a tener pocos personajes femeninos 
en roles principales (en las películas donde hay muchos personajes fe-
meninos, la mayoría suelen cumplir un rol de peso y contexto), donde 
los ec os sig ificati os o pasa  por la oca de u a mu er  muc o 
me os a otra mu er. ero además  o re e a situacio es reales de rela-
ción entre mujeres”14.

Al respecto de la violencia en redes ejercida a mujeres por des-
empeñarse en cargos políticos, ONU Mujeres se propuso hacer un pri-
mer acercamiento en este sentido hacia mujeres uruguayas en la red 
de Twitter15. El estudio reveló que un poco más de un cuarto de los tuits 

13. http://www.bechdeltest.com. Este test está diseñado para evaluar la representación de las mujeres 

en el cine con base en 3 criterios principales:1. Tiene que haber dos mujeres con nombre. 2. 2. Esas dos 

mujeres deben hablar entre sí. Un diálogo mínimo 3. Lo que se dicen no puede tratarse de hombres. Re-

sulta interesante hacer un análisis a la luz de dichos criterios ya que la simple presencia de las mujeres 

puede hacernos pensar que se les está representando cuando en realidad no es asi.

14. https://eprints.ucm.es/id/eprint/16758/. Representacion de la mujer en el cine comercial 2007-

2012.

15. El estudio estuvo a cargo de la consultora CPA Ferrere y quedó plasmado en el informe Cuanti-

ficaci   a álisis de la iole cia co tra las mu eres pol ticas e  redes sociales  rugua  ue ue 

http://www.bechdeltest.com
https://eprints.ucm.es/id/eprint/16758/
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que mencionan a las mujeres políticas son violentos. También mostró 
que, si bien las legisladoras mujeres y los legisladores varones reciben 
niveles de violencia similares, tienen una “naturaleza distinta”, ya que 
la distribución de las expresiones muestra que 58% de los tuits con 
insultos a legisladoras están categorizados dentro de “menosprecio de 
capacidades”, mientras que esa cifra es de 37% para los legisladores.

Por otro lado, desde Sinead O’Connor hasta Britney Spears, mu-
chas mujeres del medio artístico han sufrido por la violencia mediática 
que las ha hecho pasar de “Sex symbol” (mujer-objeto) a desequilibra-
da mental. Sin embargo, la ONU presenta en su informe del Consejo 
económico y social que hasta el 2017, los trastornos mentales como la 
depresión, los hombres sufren mayores consecuencias, ellos muestran 
aproximadamente el doble de probabilidades de cometer suicidio que 
las mujeres16. Pero son las mujeres las que reciben mayor atención ne-
gativa por ello.

Los medios han tenido un papel decisivo en la construcción de 
imágenes que normalizan la violencia contra las mujeres a través de la 
cosificaci  el me osprecio  el descr dito. u o 17 destaca la triviali-
zación simbólica de “lo propio de la mujer” es la técnica más poderosa 
de anulación simbólica. En estas condiciones, tres serían las tácticas 
con las que se socava a la mujer mediante una desvalorización conti-
nuada y habitual en los medios:

a) La selección de los aspectos más provocativos o extravagantes 
de una conducta.

b) El aislamiento y la presentación de la mujer como individuo 
aislado sin conexiones con el exterior y sin interés por “la marcha del 
mundo”.

c) La confusión, el humor maledicente y la ridiculización de las 
representaciones comunes y tópicas sobre el rol de la mujer.

presentado el viernes en el Palacio Legislativo. Para la investigación, se relevó más de medio millón 

de mensajes enviados a través de Twitter a mujeres políticas entre junio de 2019 y junio de 2020 y, 

media te t c icas de i telige cia artificial  apre di a e automático  se ide tificaro  me sa es ue 

fueron caracterizados como violentos en base a su contenido.

16. https://documents-dds-ny.un.org/doc/UNDOC/GEN/N17/134/14/PDF/N1713414.pdf?OpenElement
17. IBID.

https://documents-dds-ny.un.org/doc/UNDOC/GEN/N17/134/14/PDF/N1713414.pdf?OpenElement
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La mujer como capital humano. Reproducción del discurso de asimetría 
de género.

Aunque la ONU considera centrar una parte de sus esfuerzos en 
empoderar a mujeres y niñas para que se incorporen a la fuerza laboral. 
Hay una gran labor que hacer en los entornos tanto con hombres como 
con mujeres para que la incorporación de las mujeres en una fuerza la-
boral valorada y equitativamente remunerada pueda lograrse. Así como 
es en el espacio social, en el transcurrir histórico de la cotidianidad hu-
mana en donde se crean los estereotipos de género, éstos se reprodu-
cen en las demás esferas; el espacio laboral, de representación política, 
en la industria del entretenimiento y las comunicaciones, en el deporte, 
la ciencia y la tecnología, etc18. 

igamos ue  e  la co strucci  del edificio de la igualdad  los 
cimientos se ponen en la esfera social; desde que se educa en el seno 
familiar, los primeros espacios de aprendizaje y convivencia social, y se 
edifica so re esos cimie tos. Si i te táramos remo er la umedad per-
sistente de los muros, así invirtiéramos grandes cantidades de dinero y 
tiempo, no tendría sentido pues de no hacerlo de fondo, la humedad no 
solo permanecería, sino que continuaría extendiéndose. 

or eso es ue racasa  las reparacio es superficiales  por eso 
es que fracasan también las negociaciones o acuerdos con respecto a 
este tipo de discursos tan arraigados. Es necesario remover, escarbar e 
impermeabilizar desde el fondo, de otra manera, así como lo hace la 
humedad, las creencias impregnarán las demás esferas, reproduciéndo-
se hasta en el mas pequeño resquicio: “La mujer no tiene las mismas 
capacidades que el hombre”.

Sin embargo, con las revoluciones industriales que trajeron el 
apoyo de las máquinas, el avance de la tecnología y con mayor razón 
dado al ad e imie to de la era digital  la ustificaci  so re el uso de 
características como la fuerza física que abrían la brecha de desigual-
dad de género se fueron diluyendo. No obstante, permanecen suma-
mente arraigadas en el imaginario social, sobre todo de sociedades que 
no pertenecen al primer mundo, en donde las mujeres no solo están 
demasiado lejos de tener acceso a internet sino que dentro de la cul-
tura local, no se vislumbra vivir de otra forma que como lo ha dictado 
el sistema patriarcal, las atribuciones de los roles de género, los anta-

18. Según Bordieu son las instituciones (interconectadas) tales como la Familia, la Iglesia, el Estado, la 

Escuela, así como en otro orden el deporte y el periodismo, las responsables de eternizar lo que en la 

historia aparece como eterno.
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gónicos reduccionistas antes mencionados, (fuerza/debilidad) adjudi-
cados a hombres y mujeres emergen como claras manifestaciones de 
desigualdad en el ámbito laboral, como las descritas en el folleto de la 
OCDE “Empowering women in the digital age” en el cual se pretende 
alentar sobre la reducción de la brecha salarial de género relacionando 
la incursión de las mujeres en la llamada “Era digital” haciendo más 
evidente aun el largo camino que falta recorrer.

“En los países desarrollados las mujeres se enfrentan a una faceta 
de la brecha digital de género: la sistemática infrarrepresentación en 
la información y las tecnologías de la comunicación (TIC), la alta direc-
ción y las carreras académicas”19. En todo el mundo las mujeres, tienen 
20% menos de probabilidades de ocupar una posición de liderazgo en 
la industria de las comunicaciones móviles y de las 100 principales 
empresas de capital riesgo, las mujeres son solo el 8% de los socios 
inversionistas.

En los últimos cinco años y con la creciente importancia del big-
data, su análisis, interpretación y uso en prácticamente todos los mer-
cados, es alarmante la poca participación de las mujeres como desarro-
lladoras de software. Por ejemplo, el 90% de los programas de software 
de código abierto más utilizados fueron desarrollados por hombres, así 
como casi el 80% de todas las patentes presentadas en las principales 
ofici as de propiedad i telectual de todo el mu do. as mu eres está  
menos posibilitadas por cuestiones culturales para acceder a la educa-
ción que las puede llevar más lejos en la trayectoria de su desarrollo 
profesional. Aún si han logrado vencer estas barreras, la discriminación 
persiste, sobretodo porque las personas no siempre son conscientes 
de ella. Conscientes o no, las mujeres enfrentan el denominado “Techo 
de cristal  ue refiere a las arreras i isi les  prácticame te i tras-
pasables, a los que se enfrentan las mujeres en su carrera profesional, 
“no por una carencia de preparación y capacidades, sino por la misma 
estructura institucional”20. Y si una mujer ha logrado un puesto directi-
vo alto, frecuentemente es cuestionada por haber logrado este puesto 
valiéndose de favores sexuales. 

Otros factores que afectan el desarrollo pleno de las mujeres. Aprenda-
mos a estrategar

Rafael Alberto Pérez, padre de la Nueva Teoría Estratégica, es una 

19. Texto completo: http://www.oecd.org/internet/empowering-women-in-the-digital-age-brochure.

pdf

20. https://campusgenero.inmujeres.gob.mx/glosario/terminos/techo-de-cristal

http://www.oecd.org/internet/empowering-women-in-the-digital-age-brochure.pdf
http://www.oecd.org/internet/empowering-women-in-the-digital-age-brochure.pdf
https://campusgenero.inmujeres.gob.mx/glosario/terminos/techo-de-cristal


Dona Arrieta

183

referencia en materia de comunicación y estrategia. Sobre lo mucho 
que escribió al respecto rescato la estrategia como una capacidad hu-
mana antes que una teoría. Esa “capacidad estratégica como un sistema 
operacio al ue a uda a los seres i os a gestio ar el uir de su i ir 
desplegando esquemas de acciones concatenadas orientadas a resol-
ver las contingencias que se les presenten y seguir su ruta/rumbo vital, 
mediante el reajuste de su trama de relaciones con las de los restantes 
seres y fuerzas de la naturaleza que pudieran intervenir en dicha con-
tingencia como ayuda o como prejuicio” (Pérez y Massoni. 2009, p. 386).

Puesto que no es posible prevenir todos y cada uno de los sucesos 
futuros con base en la historia reciente, como sucedió con la llegada de 
la pandemia por COVID-19, es imprescindible desarrollar dicha capaci-
dad. 

Si bien tenemos registros de grandes epidemias, el mundo hoy es 
un mundo global, con distintas características que parecen disolver las 
fronteras en cuanto a movilidad y a transmisión de información se trata. 
El mundo global favoreció sin duda la propagación del virus como no se 
tenía precedentes. La pandemia como anteriormente está mencionado, 
trastocó el orden social y económico pero también, incrementó varios 
problemas que ya enfrentaban las mujeres; el incremento en la violen-
cia doméstica, aumento en el trabajo no remunerado, el desempleo, etc.

Es cierto que en un momento de crisis existen prioridades, en la 
crisis sanitaria lo urgente era evitar la propagación y la mortandad. Lo 
siguiente debía ser reactivar la economía mundial. Así que, a pesar de 
que mujeres y niñas están en el centro de los planes para lograr los 
ODS al 2030, no hay tiempo ni recursos para atender temas de des-
igualdad, por el momento.

Aprender a estrategar (no sólo tener modelos estratégicos) se 
presenta como una gran opción para poder enfrentar cualquier crisis 
en lo futuro, ser capaces de anticipar, de crear, de adaptarse, de resolver 
para no dejar de lado los temas importantes en la agenda social.

Comunicación. De la invisibilización a la hipervisibilización corporal

Al otro lado del termómetro del mismo problema se encuentra la 
hipervisibilización corporal: las mujeres tienen ahora más atención que 
nunca antes, pero sobre sus cuerpos; son las protagonistas de grandes 
anuncios espectaculares que invaden las capitales más importantes del 
mundo, las series de televisión en las plataformas de streaming, los 
perfiles de marcas e i ue cers e  plata ormas como stagram  los 
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videos cortos de TikTok, las cuentas más redituables de Only fans,  las 
famosas pasarelas de Victoria Secrets, los cuerpos de las mujeres están 
por todas partes. Eso es lo que vende o mejor dicho, lo que se vende. 

Como lo expresa Bauman: “La ‘subjetividad’ del ‘sujeto’, o sea su 
carácter de tal y todo aquello que esa subjetividad le permite lograr, 
está abocada plenamente a la interminable tarea de ser y seguir siendo 
un artículo vendible. La característica más prominente de la sociedad 
de consumidores -por cuidadosamente que haya sido escondida o en-
cubierta- es su capacidad de transformar a los consumidores en pro-
ductos co sumi les  auma   p. .  o es ue las mu eres 
tengan un papel absolutamente pasivo ante estos mensajes a los que 
están constantemente expuestas, es que constituyen cada vez mas, una 
normalidad. 

Lo digital des-presencialización las interacciones tanto como in-
te sific  la corpori aci  de los me sa es.  e  la i te ci  de rei i -
dicar la normalidad de las mujeres contra los cuerpos estereotipados, 
los movimientos como el Body positive21 siguen haciendo énfasis en 
los cuerpos; las imágenes usadas frecuentemente presentan mujeres 
en ropa interior: más cuerpos. La intención es innegablemente buena, 
sin embargo esas representaciones se suman a miles más en las que lo 
destacable, por una o por otra razón, es el cuerpo femenino (Reivindi-
cado).

Es curioso el discurso que por años ha prevalecido y aún ha so-
brevivido en la transición a lo digital: en los medios noticiosos es casi 
una regla que la sección de meteorología está a cargo de una bella 
presentadora: cabello largo, ropa ceñida y corta, piernas al descubierto, 
cuerpo voluptuoso. Pero las noticias que requieren de mayor seriedad 
están a cargo de mujeres con una imagen masculinizada: cabello corto, 
maquillaje discreto, traje sastre. Para que una mujer sea vista debe se-
xualizarse, pero si quiere ser tomada en serio, debe parecer un hombre. 

“La mercantilización encubierta que se está realizando sobre el 
cuerpo femenino a través de una idealización por medio de las nuevas 
tecnologías, afecta verdaderamente al conjunto de la población feme-
nina que sigue un modelo de disciplina que lleva a recordar la escla-
vitud del cuerpo de la mujer, la explotación sexual o el abuso infantil. 
Mientras se está pretendiendo conseguir una igualdad, por otro lado 
se sigue actuando, aprovechando y consintiendo mecanismos estruc-
turales de desigualdad, que llevan hacia la discriminación con futuras 

21. https://laboratorio.latercera.com/laboratorio/noticia/body-positive-movimiento/1017007/

https://laboratorio.latercera.com/laboratorio/noticia/body-positive-movimiento/1017007/


Dona Arrieta

185

consecuencias para el cuerpo de la mujer” y la mente. 

La sexualización y la hipersexualización de las mujeres en los me-
dios de comunicaciones tradicionales, digitales y redes sociales, parten 
del mismo e me o  la cosificaci . o es algo ue o ue las mu eres 
aparezcan destacando por sus atributos físicos. Las mujeres pueden ser 
consideradas no aptas o capaces, pero ser bellas y sensuales está más 
a su alcance, hay quien dice (basándose en una mala interpretación de 
los textos bíblicos de Génesis) que “La mujer nació para complacer al 
hombre”. Ese es su gran y mayor propósito en la vida, y todos sabemos 
que para hacer feliz a un hombre es necesaria la belleza. Se presenta a 
la mu er co  atri utos ue la literatura acad mica clasifica como sexua-
lizantes22 . El mayor problema es que este tipo de ideas están cada vez 
más al alcance de niñas a través de los distintos dispositivos móviles 
digitales  a más tempra a edad lo ue sig ifica ue además o cue -
ta  u  criterio ue les permita filtrar lo ue e .  eso se a ade  acto-
res como la poca o nula alfabetización digital y la falta de supervisión 
por parte de los padres o tutores. 

isti tos estudios reali ados e tre    so re la i ue -
cia de los medios e  la image  corporal de la mu er clasificados por 
rubros destacan lo siguiente:

  - o Insatisfacción corporal 
• A 39% de niñas de 7 y 10 años no les gusta su cuerpo
• A 40% de preadolescentes no les gusta su cuerpo
• A 53% de las adolescentes de 13 años no les gusta su cuerpo 
• A 78% de las adolescentes de 17 años no les gusta su cuerpo. 

50% de niñas de 7 y 10 años consideran que la apariencia física es lo 
más importante

  - o Trastornos alimenticios por preocupaciones de peso
• 65% de adolescentes y mujeres adultas reconocen haber pade-

cido o padecer algún trastorno alimenticio
  de preadolesce tes reco oce  modificar sus á itos ali-

menticios por no sentirse bien con su físico

   o ue cia de los medios e  la ideali aci  de la e-
lleza 

22. Pueden agruparse en tres categorías: 1) Los relativos a los códigos de vestimenta y a la desnudez de 
las personas; 2) Los vinculados a las expresiones e ilustraciones que, en ocasiones, aparecen junto a las 
imágenes de las personas o en las prendas que llevan; 3) Los asociados a los gestos y las posturas de 
las personas. en https://www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=detalles&numero=65&arti-
culo=65-2020-07

https://www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=detalles&numero=65&articulo=65-2020-07
https://www.revistacomunicar.com/index.php?contenido=detalles&numero=65&articulo=65-2020-07
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• 35% de niñas entre 11 y 21 años se presionan por ser perfectas 
en internet

• 50% de preadolescentes no se gustan cuando se ven en fotos 
• 25% de niñas de 7 a 10 años se presionan por tener un cuerpo 

per ecto
• 69% de preadolescentes y adolescentes reconocen que las revis-

tas de moda las i u e  
• 40% de preadolescentes y adolescente reconocen que los me-

dios las i u e  para perder peso
  de preadolesce tes  adolesce tes prefiere  u a image  

natural sin retocar
• 69% de mujeres y un 65% de niñas creen que la belleza que se 

proyecta a través de los medios no es auténtica

Comunicación para transformar el discurso de género. Papel de la co-
municación hacia el 2030
Cambiar el discurso que promueve la asimetría de género

Como ya lo decía Susan Sontag en su ensayo sobre la fotografía: 
“Al enseñarnos un nuevo código visual, las fotografías alteran y amplían 
nuestras nociones de lo que merece la pena mirar y de lo que tenemos 
derecho a observar. Son una gramática y, sobre todo, una ética de la vi-
sión” (Sontag 2006, p. 15). Esta premisa es aplicable a cualquiera de los 
otros medios de consumo masivo: el que produce selecciona una parte 
de la realidad, cómo y qué decir. 

En la actualidad, con todos los medios digitales, su alcance ex-
po e cial  el u o co sta te de i ormaci    los m ltiples emisores  
resulta di cil pe sar e  ue podemos acer u  cam io sig ificati o e  
una forma de pensar que se propaga desde hace mucho tiempo y cada 
vez a velocidades más aceleradas. Sin embargo, se reconoce el papel 
de los medios de comunicación en el cambio de los estereotipos de 
g ero ue i u e  e  uestra orma de pe sar  actuar. os  sta-
dos Miembros de las Naciones Unidas, consideraron que las mujeres y 
los medios de comunicación debían ser una de las 12 esferas de espe-
cial preocupación de la Plataforma de Acción de Beijing23, e instaron a 
los medios de comu icaci  de todo el mu do a ue i te sificara  su 
apoyo promoviendo a las mujeres en los cargos de toma de decisiones, 
presentar a las mujeres como líderes y modelos a seguir, y abandonar 
los estereotipos.

23. ttps ei i g .u ome .org media ead uarters attac me ts sectio s cs pa s fi al

web.pdf#page=177 

https://beijing20.unwomen.org/~/media/headquarters/attachments/sections/csw/bpa_s_final_web.pdf#page
https://beijing20.unwomen.org/~/media/headquarters/attachments/sections/csw/bpa_s_final_web.pdf#page
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Algunas de las medidas para seguir avanzando fueron: fomentar 
la capacitación de las mujeres, adoptar directrices profesionales para 
reducir la discriminación, y crear grupos de vigilancia de los medios de 
comunicación a efectos de supervisión.

Según da cuenta INMUJERES (Instituto Nacional de la Mujeres ), 
la presencia femenina en los medios de comunicación ha ido en au-
mento en los últimos 30 años. Sin embargo, el contenido y enfoque de 
la información que se transmite no ha sufrido cambios medulares, los 
mensajes son básicamente los mismos.

No es menor lo que es posible hacer por parte de los que produci-
mos el sentido y hacemos la difusión, lo que podemos hacer está en los 
contenidos, la publicidad de las marcas, la información y visualización 
que promueven los medios noticiosos, la responsabilidad de los gobier-
nos de educar, la creación de campañas de comunicación interna dentro 
de empresas y organizaciones. 

En respuesta a todo esto, la ONU por su parte ha propuesto diver-
sas soluciones para ser realizadas:

 • Campañas para el cambio de comportamientos para respal-
dar la distribución equitativa de las responsabilidades de cuidados. La 
campaña #HeForSheAtHome24 se propone inspirar a los hombres y a 
los niños para que contribuyan a equilibrar la carga de cuidados en 
sus hogares. ONU Mujeres, junto con el PNUD, presentará una campaña 
de concienciación en Líbano sobre normas sociales, la distribución del 
tra a o de cuidado  el fi  de la iole cia dom stica.  m rica ati a  
la campaña CaringForWork llevada a cabo en asociación con la OPS, la 
OMS y la OIT aumenta la visibilidad de las mujeres que trabajan en el 
ámbito de la salud y en otras tareas de cuidados.

 • Campañas de toma de conciencia y movilización social. Se ha 
creado una plataforma que incluye a más de 30 organizaciones de mu-
jeres y entidades asociadas en Gaza y la Ribera Occidental (Palestina) 
co  el fi  de proporcio ar u  espacio para el i tercam io de i orma-
ci   amplificar las opi io es de las orga i acio es de mu eres e  los 
procesos humanitarios, especialmente en relación con los planes de 
preparación y respuesta ante el COVID-19. 

24. https://www.unwomen.org/en/news/stories/2020/4/news-heforshe-launches-heforsheatho-

me-campaign

https://www.unwomen.org/en/news/stories/2020/4/news-heforshe-launches-heforsheathome-campaign
https://www.unwomen.org/en/news/stories/2020/4/news-heforshe-launches-heforsheathome-campaign
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Es importante señalar, la importancia del verdadero compromiso 
so re todo e  lo ue puede traer u  e eficio eco mico. Se a de-
tectado que algunas empresas de diversos sectores solamente aprove-
chan el impulso de las campañas de concientización para colocar sus 
productos o ser icios si  ue esto se re e e e  u  cam io erdadero 
dentro de sus valores. A esto se le denomina “Pinkwashing”, (término 
que hace referencia al uso de mensajes a favor de la mujer de manera 
engañosa, sin comprometerse realmente con la equidad de género), y 
se exacerbó por ejemplo con lo viral del movimiento #MeToo, que fue 
visto y usado como una oportunidad de ganar posicionamiento y likes.

“En el ámbito internacional existen también iniciativas de las 
organizaciones de la sociedad civil en conjunto con otras institucio-
nes internacionales, dedicadas a estudiar y proponer medidas para la 
erradicación de la violencia mediática hacia las mujeres, tales como la 
“Declaración del encuentro regional de comunicación de género”, en la 
cual comunicadoras de América Latina y el Caribe se propusieron, entre 
otras medidas, “Reforzar la criticidad sobre los mensajes y las imágenes 
negativas y estereotipadas que transmiten los medios de comunicación 
y que alimentan la desigualdad entre los géneros y la violencia”. La 
“Plataforma de acción de Toronto” (1995).

 
ocume to fi al del Simposio ter acio al so re a u er  

los Medios de Comunicación”) señaló que “la situación global actual en 
los medios de difusión muestra una perpetuación y un fortalecimiento 
de imágenes negativas de la mujer que no proporcionan una imagen 
precisa y realista de los diversos roles y contribuciones de la mujer a 
un mundo que cambia constantemente”. El “Plan de Acción de Ginebra” 
(Cumbre mundial sobre la del discurso publicitario y audiovisual, ac-
tualizan formas de representación que suelen ubicar a las mujeres en 
un lugar de obediencia a ciertos mandatos sociales (maternidad, belle-
a  ca dor emoci  ue las simplifica  e  ta to ide tidades sociales 

complejas. 

De ahí que se vuelve necesaria una deconstrucción heterogenei-
zante que transforme el discurso único de los estereotipos históricos y 
contemporáneos (injustos, autoritarios y antidemocráticos) y promueva 
una pluralidad que dé cuenta y sea respetuosa de la compleja diversi-
dad social y su aspiración igualadora y democratizante. Allí los Servicios 
de Comunicación Audiovisuales tienen un rol crucial que los convoca 
al desafío de romper con la inercia de las tradiciones legitimistas y 
promover innovaciones discursivas y representacionales acordes con lo 
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derechos humanos”25.

Existen otras campañas al rededor del mundo que tienen que ver 
con un grave problema generado por la asimetría de género: la violen-
cia de género. Por mencionar algunas: 

1. «Beat me», el poderoso mensaje de las mujeres pakistaníes. 
ONU Mujeres Pakistán lanzó una potente campaña protagonizada por 
arias cele rities del pa s ca ta tes  actrices  deportistas  ue  e  

menos de un minuto, envían un potente mensaje contra la violencia 
machista. «Paradójicamente, la campaña presenta a mujeres que piden 
a los hombres que las golpeen o las venzan (beat me puede tener am-

os sig ificados e  i gl s  pero e  a uello e  lo ue so  ue as. ie e 
como o eti o i spirar a las mu eres a reafirmar ue so  más uertes 
de lo que se les hace creer y romper la percepción de que una mujer 
es débil, transformándolas en personas ‘invencibles’ (unbeatable en in-
glés)», explica ONU Mujeres Pakistán en su página web26. Un mensaje 
especialmente importante en un país en el que aún se debate si los 
hombres tienen derecho a pegar a sus mujeres o no27.

2. «Día de tía buena maciza dime cómo te llamas para poder pe-
dirte a los reyes»

«Eliminar la violencia machista es una lucha de todos los días» es 
el mensaje de la campaña del Ayuntamiento de Madrid28. La Dirección 
General de Igualdad y de Medios y la agencia de publicidad Kitchen han 
ideado una serie de carteles, pulseras, pegatinas y chapas con frases 
que denuncian la violencia sexual que sufren las mujeres. Tachando va-
rias palabras sobre un sencillo fondo blanco consiguen cambiar el sig-

ificado de disti tos me sa es  de d a de esta a orrac a  se de a a 
hacer de todo en el cumpleaños» a simplemente «día de cumpleaños». 
Teniendo en cuenta que España se viola a una mujer cada ocho horas, 
según datos del Ministerio del Interior, resulta fundamental llamar la 
atención sobre la cultura de la violación y la culpabilización de la vícti-
ma en una campaña como esta.

3. #TheDress: por qué es difícil verlo negro y azul

25. https://defensadelpublico.gob.ar/wp-content/uploads/2016/08/violencia_mediatica_-_defenso-

ria_del_publico_0.pdf 

26. http://pakistan.unwomen.org/

27. https://www.thenews.com.pk/latest/166836-Beat-me-Pakistani-female-celebs-deliver-power-

ful-message-in-latest-video

28. http://ccaa.elpais.com/ccaa/2016/11/22/madrid/1479828335_250202.html

https://defensadelpublico.gob.ar/wp-content/uploads/2016/08/violencia_mediatica_-_defensoria_del_pub
https://defensadelpublico.gob.ar/wp-content/uploads/2016/08/violencia_mediatica_-_defensoria_del_pub
http://pakistan.unwomen.org/
https://www.thenews.com.pk/latest/166836-Beat-me-Pakistani-female-celebs-deliver-powerful-message-in
https://www.thenews.com.pk/latest/166836-Beat-me-Pakistani-female-celebs-deliver-powerful-message-in
http://ccaa.elpais.com/ccaa/2016/11/22/madrid/1479828335_250202.html
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El vestido más viral29 de 2015 (y probablemente de todos los 
tiempos) sirvió de percha para esta campaña de la rama de Sudáfrica 
del Ejército de Salvación (confesión evangelista mucho más conocida 
por su la or de e efice cia . a o el lema Stop use gai st ome  
(«parar el abuso contra las mujeres»), la ONG tuiteó la imagen de una 
mujer llevando el famoso vestido y llena de cardenales. Junto a ella se 
puede leer: «¿Por qué es tan difícil verlo negro y azul?. La única ilusión 
es pensar que es su elección. Una de estas seis mujeres es víctima de 
abusos. Para el maltrato contra la mujer». La campaña fue muy aplau-
dida en las redes sociales por su creatividad. Teniendo en cuenta que 
en Sudáfrica cada seis horas muere una mujer a manos de su pareja 
(según datos de la ONU30), este es el verdadero #thedress que debería 
hacerse viral.

4. El póster que muestra la realidad cuando nadie mira

Amnistía Internacional ideó una de las campañas más sorpren-
dentes y creativas de la lista. La organización instaló en Hamburgo (Ale-
mania) el primer póster que responde ante las miradas. Cuando nadie 
le presta atención, la imagen instalada en marquesinas de la ciudad 
muestra a un hombre pegando a una mujer. Sin embargo, cuando su 
sensor detecta cualquier mirada, la misma pareja aparece sonriendo. 
Una idea brillante para recordarnos que, cuando nadie mira, ese vecino 
que siempre saluda por las mañanas puede ser un maltratador.

5. ‘Paradise Hill’, una mesa rota en el paraíso del lujo

Nunca una revista de decoración escondió un mensaje tan im-
portante. La publicación de arquitectura e interiorismo neozelandesa 
Home denunció la violencia de género31 en las clases altas del país. 
Bajo el título Paradise Hill, la revista de lujo presentaba una mansión de 
ensueño con fotos tan atractivas como las de cualquiera de sus repor-
tajes. Sin embargo, tras la imagen de una imponente fachada aparecían 
otras estancias de la vivienda con pequeños detalles tan tontos como: 
una mancha de sangre en la escalera, una silla tumbada y un plato roto 
en medio del salón o una mesa rota en mitad de una lujosa estancia. Al 
fi al del reporta e  la pu licaci  lo aclara a todo  a iole cia ami-
liar puede ocurrir en cualquier hogar. Solo el año pasado, la policía hizo 
más de 100.000 investigaciones de violencia de género en todo tipo de 

29. http://blogs.smoda.elpais.com/imperdibles/2015/02/de-que-color-ves-este-vestido/

30. http://elpais.com/elpais/2015/03/06/actualidad/1425644839_764229.html

31,. http://www.adweek.com/news/advertising-branding/ad-day-magazine-cleverly-hid-dark-messa-

ge-tour-luxury-home-167156

http://blogs.smoda.elpais.com/imperdibles/2015/02/de-que-color-ves-este-vestido/
http://elpais.com/elpais/2015/03/06/actualidad/1425644839_764229.html
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/ad-day-magazine-cleverly-hid-dark-message-tour-luxur
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/ad-day-magazine-cleverly-hid-dark-message-tour-luxur
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barrios del país y estos son solo los incidentes que conocemos. Si sos-
pecha que alguien en su comunidad está experimentando la violencia, 
por favor, no lo ignore. No importa en qué calle vivas, la violencia no es 
correcta». La campaña fue creada en colaboración con la agencia FCB 
New Zelanda para denunciar que el 26% de las mujeres que viven en 
un hogar con un ingreso familiar de más de 100.000 dólares al año han 
experimentado violencia física o sexual por parte de su pareja, del mis-
mo modo que la han sufrido una de cada cuatro mujeres con estudios 
superiores.

6. La violencia machista NO es solo física

sta campa a de a a  u a asociaci  li a esa ue defie de los 
derec os eme i os  luc a co tra la explotaci   tráfico de mu eres  
denuncia que los insultos, vejaciones y burlas también son violencia de 
género. En las imágenes, las protagonistas muestran cicatrices en forma 
del espectro del sonido y van acompañadas de palabras como «puta» o 
«zorra». Que nadie olvide que esta forma de violencia, más frecuente y 
menos visible que la física, debe ser igualmente erradicada.

7. «Rojo violación» y «verde sepultura», los tonos Pantone del 
abuso

En 2012, la agencia francesa BETC y la asociación por los dere-
chos de las mujeres francesas Ni putes Ni Soumises (ni putas ni su-
misas) crearon esta campaña con motivo del Día Internacional de la 
Eliminación de la Violencia contra la Mujer de aquel año. Las imágenes 
muestran distintos moratones etiquetados como si de colores Panto-
ne se tratara. «Rojo violación» o «Verde sepultura» son algunos de los 
tonos que se pueden leer acompañando el nombre de la víctima y las 
fechas de su nacimiento y muerte. Una denuncia muy explícita (y visual-
mente impactante) contra la violencia machista.

8. «¿No es momento de que alguien grite ‘corten’?»

En 2009, la actriz Keira Knightley protagonizó un corto del direc-
tor Joe Wright (Orgullo y Prejuicio) para concienciar a los británicos (y al 
mundo entero) sobre el maltrato. En el clip, la actriz recibe una violenta 
pali a por parte de su pare a e  la ficci . o es mome to de ue 
alguie  grite corte  re exio a al fi al el escalo ria te cortometra e. 

l a u cio ue fi a ciado por la u daci  ritá ica ome s id  di-
fundido en las salas de cine de Reino Unido.
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. omiero  perdices  i iero

En 2014, Noruega se sumaba a la lucha contra la violencia de 
género con una campaña muy sencilla pero efectiva. Dos imágenes que 
demuestran que detrás de la aparente normalidad y felicidad de una 
pareja de recién casados pueden esconderse la opresión de la mujer 
por parte de su marido, así como episodios de agresiones físicas y psi-
cológicas.

10. Hay que abrir la puerta antes de que la policía la termine ce-
rrando

emos isto i fi itas i sta tá eas  postales de puertas. ero 
ninguna como esta. Todas ellas están precintadas con la clásica cin-
ta que utiliza la policía cuando investiga un homicidio: las habitantes 
de estas casas han sido asesinadas a manos de sus parejas. El artista 
alemá  alp  ur ardt es el art fice de la idea ue orma parte de u  
proyecto contra la violencia machista impulsado por la ONU en 2011.

11. «Las mujeres necesitan ser controladas», «las mujeres no pue-
den conducir», «las mujeres no deben tener derechos»

Internet también es testigo del odio a las mujeres32. En 2014 la 
ONU lo denunciaba con una potente colección de imágenes en las que 
mujeres de distintas edades y etnias aparecían con la boca tapada por 
las ‘búsquedas de Google’. «Las mujeres necesitan que las golpeen en la 
cara», «las mujeres necesitan ser controladas», «las mujeres no pueden 
conducir» o «las mujeres no deben tener derechos» son solo algunas de 
las frases que se pueden leer en la campaña33.

Por su parte, la comunicación interna (organizacional) provee im-
portantes canales de difusión dentro de las empresas y organizaciones. 
No se trata nada más de que haya una plantilla de colaboradores que 
cubra la llamada “cuota de género” para demostrar que no existe una 
segregación ocupacional en este sentido, sino de tener una cultura or-
ga i acio al cu os alores re e e  u a erdadera i clusi  erradica -
do prejuicios y estereotipos y condenando todo tipo de violencia de 
género como lo es el acoso.

32. https://smoda.elpais.com/moda/odia-internet-a-las-feminas/
33. ttps smoda.elpais.com moda actualidad dia iole cia ge ero campa as re exio ar

https://smoda.elpais.com/moda/odia-internet-a-las-feminas/
https://smoda.elpais.com/moda/actualidad/dia-violencia-genero-2016-campanas-reflexionar/
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segurar y afirmar. romover la correcta visibili ación de la mujer y su 
empoderamiento, su capacitación y liderazgo. Proveer herramientas de 
potenciación, y más espacios para que tenga mayor exposición. Fomen-
tar su papel transformador.

Un estudio de roles de género en la publicidad realizado a 100 
spots transmitidos en México, hecho por el IFT (Instituto Federal de 
Telecomunicaciones) reveló que la actividad con mayor frecuencia haya 
sido la de ama de casa (apareció 20 veces, lo que equivale al 37%), ya 
que la mayoría de los productos publicitados se utilizan para desempe-
ñar trabajo doméstico y del cuidado.  

“Es interesante que, aunque el rol que está más presente sea el 
de ama de casa, el estereotipo de género que tuvo más presencia fue el 
de belleza hegemónica (37.5%). El segundo estereotipo con mayor pre-
sencia es el de subordinación (32.5%), el cual guarda correspondencia 
con el rol de ama de casa. El estereotipo de belleza hegemónica fue 
reproducido sobre todo en spots donde se ofertaban productos de be-
lle a  las amas de casa so  represe tadas e  la ma or a de los spots a 
través del estereotipo de la belleza hegemónica, lo cual devela que las 
exigencias hacia una mujer giran en torno a ser cuidadoras y deseables 
desde la mirada de la masculinidad. Además, la sexualización del cuer-
po de las mujeres es un recurso frecuente en el corpus analizado, como, 
por e emplo  los spots de productos de elle a  cuidado perso al  

Con respecto a los programas de deportes, es de notar que todas 
las conductoras y reporteras cuentan prácticamente con el mismo feno-
tipo: piel blanca, complexión delgada, cabello castaño o rubio y largo. 
Pero es en el caso de las conductoras donde se enfatiza el estereotipo 
del objeto sexual, ya que todas aparecieron a cuadro con ropa entalla-
da (pantalones, blusas), y con vestidos o faldas cortas. Aunque, aparen-
temente, la interacción es igualitaria con el resto de los conductores 
(hombres), algunas conductoras siguen hablando de temas “amables” 
sobre el deporte o la vida cultural. Cuando se trata de una conductora 
co  u  expertise e  la materia  co trasta co  la cosificaci  de su cuer-
po y apariencia. 

La mayoría de las personas representadas en los spots son muje-
res. Sin embargo, hay un doble estándar para representar a mujeres y a 
hombres. En ambos corpus se presentaron mecanismos de inferioriza-
ción de las mujeres. Por ejemplo, aunque se encontraron spots donde 
había mujeres desempeñando una carrera profesional en el ámbito pú-
blico, estaba presente un sesgo de género, ya que se presentaban con 
mayor autoridad a los hombres, tal es el caso de los spots donde hay 
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médicos y médicas”34. 

Si te emos i ter s e  afirmar correctame te a las mu eres  las 
niñas, debemos cuidar los roles que representan con los cuales pueden 
ide tificarse las audie cias. os medios de comu icaci  o puede  
mostrarse pasivos al respecto ya que al hacerlo reproducen la ideología 
impera te  ue e  lugar de empoderar reafirma la desigualdad. omo 
se ha visto en los distintos estudios citados, el que haya un aumento en 
la exposición de imágenes de mujeres en los medios, no necesariamen-
te se pone el énfasis en cualidades y capacidades, sino que se privilegia 
la sexualización de la mujer y su papel secundario cuando de temas 
profesionales se trata.

En el caso de la cobertura de las mujeres desempeñando cargos 
en política un elemento importante para fomentar la correcta visibili-
zación y empoderameinto de las mujeres tiene que ver con su acceso a 
los medios para las campañas electorales y la cobertura igualitaria de 
las candidatas. La participación de las mujeres se ha limitado durante 
muchos años a la invitación al voto. La ONU ofrece capacitación para 
ayudar a las candidatas políticas a desarrollar sus capacidades, e impar-
te formación cívica y electoral relacionada con la igualdad de género. 
ONU Mujeres promueve la adopción de nuevas leyes y la introducción 
de reformas constitucionales para garantizar un acceso equitativo de 
las mujeres a las esferas políticas, como votantes, candidatas, repre-
sentantes electas y funcionarias públicas. Colabora con los equipos de 
las Naciones Unidas en los países y con la sociedad civil en programas 
de gestión electoral para impulsar que en las elecciones se respeten 
los derechos de las mujeres, no solo el derecho a votar sino también a 
defender sus candidaturas electorales sin sufrir violencia. 

Las coberturas mediáticas entonces, deberían ser abordadas en 
términos cuantitativos y cualitativos, otorgando tiempos equivalentes 
a mujeres y hombres y también contemplando la calidad de la informa-
ción que se transmite. 

Si las mujeres y las niñas son la columna vertebral de la recupe-

34. Este corpus se compuso por 100 spots transmitidos en los principales canales de televisión abierta 

en el periodo comprendido por agosto y septiembre de 2019, en horarios comprendidos del consumo 

mediático de las audiencias infantiles. Entre los productos ofertados se encuentran: productos de be-

lleza (22 spots), alimentos (20 spots), bebidas (12 spots), productos farmacéuticos (8 spots), comunica-

ción social de instancias gubernamentales aplicaciones (8 spots), desodorantes (5 spots), artículos di-

versos (como pilas, aerosoles, 11 spots). Se presentarán los resultados del análisis de las subcategorías 

sexo, fenotipo, actividad/profesión y estereotipos de género. 
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ración y el avance de los ODS al 2030, hay todavía un largo trecho para 
recorrer. Empoderar no es igual a formar líderes, no todas las mujeres 
están interesadas en ocupar posiciones de liderazgo. Sin embargo, em-
poderarlas equivale a hacer que sus esfuerzos en cualquier rubro sean 
valorados y destaquen en favor de la colaboración no de la explotación, 
sobretodo cuando las mujeres han cargado con un rastro histórico de 
invisibilización y menosprecio. En este sentido, hablar de herramientas 
de potenciación se trata de poner al alcance de las mujeres y niñas al 
igual que de los hombres los instrumentos necesarios para que desa-
rrollen las capacidades que ya tienen y que permanecen en la sombra 
debido a los estereotipos de género.  Las mujeres y niñas pueden y 
deben tomar un papel activo en cualquier proceso de transformación.

La multiforme comunicación tiene un rol preponderante en la 
creación y difusión de mensajes que cultiven la paridad de género, que 
siembren en las audiencias la necesidad de cuestionar, informarse y por 
qué no, volverse retransmisores de dichos mensajes; las redes sociales 
son importantes canales, máxime con los emisores y mensajes correc-
tos. Profesionales de la comunicación, creadores de contenido, institu-
ciones gubernamentales, organizaciones de la sociedad civil, empre-
sas y medios noticiosos constituyen un gran conjunto de participantes 
proactivos en la concientización y el cambio.
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El panel se dedicó al Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 
nº17.  Este enuncia que pretende “fortalecer los medios de implementa-
ción y revitalizar la asociación mundial para el desarrollo sostenible”. En 
el marco de la Nueva Teoría Estratégica (NTE) el título del panel propo-

e cuatro co ceptos cla e ue a  a guiar la re exi   las propuestas 
de los participantes: Comunicación, Articulación, Co-construcción y De-
sarrollo Sostenible, que se enmarcan en la lógica del estrategar.

En tal sentido, se hace preciso apuntar algunas ideas en torno a 
los conceptos clave. La comunicación se presenta como una actividad 
transformadora de conocimientos y de actitudes que involucra a las 
dimensiones social, cultural, económica, política, ecológica y medioam-
biental, para la NTE es el eje de articulación de las estrategias institu-
cionales y personales. La articulación es un concepto que tributa al pen-
samiento complejo, episteme de referencia para la NTE,  que considera 
la integración dialéctica y creadora entre las diversas dimensiones del 
tejido de la acción humana, en tanto perspectiva que observa la diná-
mica y la multidimensionalidad, visualiza el entorno como cambiante 
y hasta incierto (en tanto cambio permanente) de ahí la NTE propone 
compre der dic a di ámica  uide  a tra s de la idea del uturi le 
como una construir comprensiva más que predictiva. 

El concepto de Co-construcción tiene como naturaleza ideas como 
la cooperación y la colaboración entre participantes de una acción co-
municativa, para la NTE es contraria a la lógica social de la situación 
co icti a.  cua to al co cepto de esarrollo Soste i le se e marca 
como eje de la Agenda 2030 de las Naciones Unidas, teniendo como eje 
valórico la preservación del medio ambiente desde el presente para las 
generaciones del futuro, considera cuatro agentes implicados: la admi-
nistración (gobernanza pública y privada), sociedad (comunitaria), natu-
raleza (ecosistema) y la industria (producción).

Dada la naturaleza de los conceptos que enarbola esta mesa, to-
dos los participantes insistieron en la necesidad de plantear miradas de 
futuro que comprometan las acciones de los agentes implicados en el 
desarrollo sostenible, además de vincular esa necesidad con el concep-
to de futurible que propuesto como una arquitectura donde el estrate-
gar conecta los cuatro conceptos eje. Veamos a continuación las ideas 
ce trales e  las exposicio es de los expositores de esta mesa.

es s ali do i icia su exposici  se ala do ue las alia as e -
tre las lites corporati as  las sociedades tie e u a do le existe cia  
la real y la virtual. Esta última se presenta como una simulación algo 
como “para quedar bien”, con lo cual destaca que la propuesta de cam-
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bios al parecer el sólo discursiva y realizar una actitud de ser política-
me te correcto. Su exposici  a a soste er dos e es de re exi  u  
punto de vista crítico y una mirada hacia el estrategar desde la pers-
pectiva de la ingeniería de la comunicación. El punto de vista crítico lo 
localiza en el marco de un imaginario humanista donde “todos somos 
buenos” y no pensamos en la muerte, donde las palabras que componen 
las expresio es  deseos de desarrollo acelera  c mo acer las cosas  
más que comparar casos y sistematizarlos en sus diversidades. Desde 
la perspecti a de la i ge ier a de la comu icaci  social se ala ue el 
concepto de estrategar propone el futuro como una arquitectura, don-
de el presente es irrelevante y el futuro el objeto de deseo en la línea 
donde se busca sobrevivir. Desde la ingeniería de la comunicación el 
estrategar es una acción superior de tipo relacional que articula a las 
accio es sociales  do de stas se ide tifica  como u a situaci  social 
localizada en cuanto a sus actores, el lugar y el sentido de esa acción, 
con lo cual los programas de acción social a futuro proponen un sentido 
de ida  de existe cia. a idea ue destac  se ala ue e  las estrate-
gias hay propuestas, no hay teorías, a lo cual propone construir futuros 
con conceptos.

argarida ro li g i icia su exposici  pla tea do ue las alia -
zas para el desarrollo sostenible tienen un corte valórico, pues se pre-
senta como un ideal generoso dirigido hacia la justicia social, la paz y 
la democracia. ompleme ta co  la ide tificaci  de la soste i ilidad 
como una acción dirigida a mantener las condiciones energéticas, in-
formativas y físico-químicas que sustenta la vida de los seres vivos, in-
siste que es un tema olvidado por las diferentes áreas de gobierno en 
diferentes países de Iberoamérica.  Para Krohling las alianzas para el 
desarrollo sostenible deben realizarse entre los siguientes actores: el 
Estado, la sociedad civil, las iniciativas privadas y el tercer sector. En esa 
dinámica, la sociedad civil juega un rol preponderante como agente di-
namizador, complementada por la iniciativa privada desarrollada a tra-
vés de las empresas como socios vitales en el avance hacia la consecu-
ci  de los S  de la ge da . Se al  ue la pa demia pro oc  
u  diálogo efica  e tre perso as  sociedad ci il  i stitucio es p licas  
que motivó una conciencia social y política hacia el desarrollo sosteni-
ble en el marco de la salud comunitaria. Advirtió que la sostenibilidad 
debe convocar la unión de las fuerzas públicas y privadas generando 
conciencia de las organizaciones.

María Eugenia Garcés destaca contradicciones en el marco del 
modelo sobre el desarrollo sostenible entendido como un modelo de 
crecimiento económico, dichas contradicciones las ubica a partir de un 
i orme de  del a o  do de se ad ierte pro lemas como la 
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pobreza, la violencia, los desastres naturales, las migraciones y los cam-
ios ecol gicos  ue compleme ta co  el caso de cuador do de se ala 
ue existe   mil ectáreas de la ma o a co tami adas  además se 

haya desterritorializada provocando alteración de la vida de las comu-
nidades indígenas. Por tanto, advierte un problema clave: la integración 
cultural de las ecesidades de pue los i d ge as co  las expectati as 
de desarrollo, ello supone replantear el tema de la convivencia que es 
un fenómeno relacional. Para Garcés es necesario pensar el desarrollo 
sostenible en el marco del desarrollo completo de las culturas indíge-
nas que deben ser integradas a un modelo de desarrollo que asegura la 
relación y la convivencia de las comunidades en Latinoamérica.

as exposicio es rese adas pla tea  u  a a ico de proposicio-
nes en torno al rol de las alianzas para el desarrollo sostenible. Des-
de la articulación entre los sectores público y privado, pasando por la 
sistematización de cómo enfrentar el trabajo sobre los ODS a través 
de soluciones que organizan la actividad del sector académico con el 
sector público, llegando a una mirada que reaviva la mirada antropoló-
gica centrada en la supervivencia de las comunidades indigenas, hasta 
el planteamiento de una visión crítica que reaviva la mirada hacia el 
valor de lo que es la postulación de teorías y conceptos que nos hagan 
develar el sentido del desarrollo sostenible en el marco del sentido de 
la vida misma.

ara fi ali ar la  os dice ue crear alia as es para co co s-
truir articula do i tereses  expectati as de ma era creati a  si  ol i-
dar ue los cam ios so  graduales  u ca fi os   ue el uturo  más 
exactame te el uturi le es u a co co strucci  creati a  comple a. l 
a o  uestro uerido a ael l erto re  e  su e sar la strate-
gia” nos dejó una frase que en el marco de lo que se ha propuesto a esta 
mesa os pro oca u a re exi   u  llamado a co siderar  el pro ecto 
de estrategar en un mundo cambiante y complejo como es el que esta-
mos i ie do e  estos a os de pa demia e i certidum re social.   

ue o co texto e  el ue el co ocimie to a o usca la certe a si o 
la creatividad; la comprensión antes que la predicción y revaloriza la 
intuición y la innovación”.
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Introducción

l apu te de este texto tie e algu os a tecede tes. or u a parte  
los diversos momentos de trabajo y comunicación entre miembros del 
FISEC y del CINTE con el programa de la Ingeniería en Comunicación 
Social a lo largo de dos décadas, y por otra parte, las conversaciones 
con profesores investigadores de la Universidad Iberoamericana Ciudad 
de xico para u  oro co  la S   la asa de spa a e  xico  
sobre los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) de la ONU. Estas cir-
cunstancias tendrán como resultado algunos implícitos en el discurso, 
los cuales trataré de que sean los menos posibles. 

El apunte está organizado en cinco puntos. Un primer punto sobre 
algunos antecedentes analíticos que derivan del foro mencionado en 
el párrafo anterior sobre los ODS. Un segundo punto sobre elementos 
críticos sintéticos sobre la trama discursiva alrededor de los ODS. Y los 
tres siguientes puntos presentan notas sobre lo que podría ser sustanti-
vo para un comentario sobre el objetivo diecisiete de la ONU, el que se 
refiere a las alia as  de parte de las tres propuestas ásicas de tra a o 
que convergen en este apunte, la nueva teoría de la estrategia (NTE), el 
estrategar y la ingeniería en comunicación social (ICS). En este sentido 
se prete de u a re exi  ge eral so re lo ue estas tres propuestas 
podrían aportar para una conversación sobre los ODS en lo general, y 
sobre el objetivo diecisiete en particular. 

Algunos antecedentes. Sobre los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble ONU en lo general. 

1) Propuesta de buenos deseos, poca ingeniería. Lo más probable 
es lo contrario a los ODS. Ingeniería Social Simétrica ¿Entonces? 

Los ODS aparecen como un horizonte de deseo, no plantean los 
medios, los instrumentos, la metodología con la cual se desarrollará el 
camino del momento actual diagnosticado y el futuro deseable plan-
teado. Es algo más parecido a una carta de intención que a un progra-
ma de trabajo. Por tanto, el primer elemento para enfocar a los ODS es 
considerar que hace falta ese programa de trabajo ausente. 

Por otra parte, no aparece el diagnóstico del cual desprende la 
carta. Hay un implícito en todo esto, que lo más probable es que siga 
adelante todo que se desea transformar. De ahí que el diagnóstico es 
clave para entender con precisión cuál es la situación que se pretende 
modificar. a ge ier a Social Sim trica ser a mu  til  u a ue ide -
tifica lo ue está sucedie do  c mo está sucedie do  co  el comple-
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mente de lo que se desea que suceda y cómo hacer que suceda en lugar 
de lo que está sucediendo. 

2) La agenda propone el punto de vista de una generación, de 
ciertos personajes, de cierta visión. En principio las alianzas más proba-
bles son las de las élites, los corporativos, los poderosos. Los que van en 
sentido contrario de la agenda ¿Entonces?

La agenda parece proponer el punto de vista de un sujeto de la 
acción que está por fuera de las tendencias básicas vigentes. En este 
se tido la propuesta de alia as se e re te a u a co figuraci  de 
alianzas en el sentido contrario de lo que pretende la agenda. Hay una 
tensión entre lo en apariencia políticamente correcto y la realidad so-
cial en proceso. 

La agenda ODS representa a un grupo, a una visión, a una pers-
pectiva, que no es la que está construyendo y desarrollando el proceso 
social general actual. La lógica propuesta está por fuera de la lógica 
vigente. Esta tensión parece sólo recibir un impulso en el sentido de la 
agenda a partir de una cierta coartada ética o moral. En la agenda no 
aparecen todos los puntos de vista posibles que están en juego en la 
situación actual, no es producto de un diálogo entre todos los agentes 
de acción social, es sólo el discurso de un grupo de políticos apoyados 
en sus buenas intenciones.

3) Se trata de construir una agenda plural incluyente o más bien 
se trata de llevar la agenda construida por sólo un sector al resto del 
mundo. Parece que de lo que se trata es de una estrategia de persua-
sión y de manipulación de unos hacia todos los demás. Propaganda e 
ideología. ¿Entonces?

La propuesta no es construir una agenda global, es imponer una 
agenda desde ciertos puntos de vista. Parecería que en este sentido 
la estrategia básica es cómo convencer a los demás de ese punto de 
vista. La propuesta de la agenda está cerrada, terminada, lo que sigue 
es cómo desarrollar los medios para llevarla a cabo frente a todos los 
otros puntos de vista distintos e incluso opuestos. 

 a estrategia de alia as ser a para legitimar  co e cer so re 
el contenido de la agenda. ¿Entonces?

Desde esta perspectiva presentada en los puntos anteriores, pa-
recería que la estrategia de alianzas requiere sobre todo un marco de 
persuasión y manipulación ideológica. Llevar a la mayor cantidad de 



Jesús Galindo

207

personas la propuesta de la agenda, convencerlas de su legitimidad, y 
con ello impulsar las acciones en la dirección de lo que pretende. 

l uego estrat gico posi le ue deri a de este co texto situa-
cional es el de alianza con los convencidos, que estos convenzan a los 
más cercanos y así diciendo. Aplicar la forma en la que opera tradicio-
nalmente una difusión de información y de innovaciones dentro de la 
tecnología de trabajo de una Ingeniería en Comunicación Social per-
suasiva. 

Algunos apuntes críticos

1) Propuestas, discurso y cambio

Parecería en cierto momento de la evaluación de la situación ac-
tual y la prospectiva de los ODS, que se trata de un efecto discursivo 
más que un curso de cambios en las situaciones reales. Es decir, los ODS 
marcan sobre todo un cambio en el discurso, el discurso es el elemento 
susta ti o de la existe cia de los S. ua do se usca  i dicadores 
reales no aparecen elementos para una evaluación positiva de lo que 
proponen los ODS. ¿Son el inicio de algo? ¿Marcan la emergencia de 
un cambio? ¿Son ya un cambio por el hecho de haber sido propuestos?

2) Deseos, pero no operaciones

Los ODS tienen la estructura de una carta de deseos, no de ope-
raciones. En ese sentido es más probable que se muevan sólo como un 
ejercicio retórico discursivo que se repite una y otra vez, que un marco 
de operaciones que se aplican y tienen efectos reales en lo que nom-
bran.

3) El obstáculo de la cultura vigente. ¿Es la cultura el tema estra-
tégico? ¿Cómo? ¿Qué hacer? 

En los discursos de los agentes que pretenden hacer algo con los 
ODS aparece una y otra vez un elemento que parece ser común a todos 
ellos, la cultura vigente. Cualquiera que sea el cambio que se pretende 
en los diversos ejemplos de acciones concretas asociadas de alguna 
manera a los ODS, la visión y valores vigentes aparecen como lo que 
impide y lo que promueve el cambio en el sentido de los ODS. Parecería 
en este sentido que los ODS están estructurados en un sentido opuesto 
o diverso a la hegemonía cultural sobre lo que tiene valor en el mundo 
actual  el di ero  el progreso  la ga a cia  la explotaci  la domi aci  
el crecimiento material. Hay una ingeniería en comunicación social que 
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ha construido esa cultura vigente, la que se propone en los ODS parece 
muy distinta.

Aquí radica un punto de convergencia estratégica. Para hacer más 
eficie te la di usi  de la age da de los S parece ue es ecesario 
acercar la cultura que promueve a la cultura vigente. Sólo de esa forma 
el cambio vendrá desde dentro de la matriz estructural del mundo ac-
tual. ¿Hasta dónde hay elementos de la cultura de cambio de los ODS 
en la cultura vigente? ¿Cómo articular las formas de cambio de los ODS 
a la cultura ige te  xiste algu a orma para prese tar a la cultura de 
los ODS como parte de la cultura vigente?

 a ge te com  es la po laci  o eto. Será el ipermu do el 
medio para llegar a ellos?

Si hay una convergencia estratégica en el mapa de operaciones 
posibles de aplicación de los ODS al mundo contemporáneo, y si es la 
cultura ige te el o eto de cam io de o do  e to ces la ide tificaci  
del o los medios más apropiados para intervenir a la cultura vigente se 
posiciona como el elemento estratégico más relevante. En ese sentido 
puede ser que el medio esté frente a nosotros en forma evidente, la 
internet y el hipermundo. 

En un escenario mínimo la internet es parte sustantiva de la cone-
xi  del mu do glo al co temporá eo  lo ue sea ue se pueda acer 
en la dirección del desarrollo operativo de los ODS sería conveniente 
que aprovechara este importante recurso para su estrategia global y 
local de i ue cia. or otra parte  está u  esce ario ma or e  do de el 
hipermundo está al centro. 

En este escenario la estrategia de desarrollo operativo de los ODS 
se ubica matricialmente en el hipermundo. Es decir, los ODS pueden ser 
pensados en forma estructural articulados al mundo de la internet, al 
hipermundo, que a su vez está matricialmente articulado a todo tipo de 
mundo social actual, el hipermundo es el escenario en donde se piensa 
y se opera la operación constructiva de los ODS. Por una parte, un recur-
so útil, por otra parte, la matriz básica de toda la estrategia. Este punto 
puede ser más relevante de lo que parece en un primer vistazo.

 i ersidad re te a omoge eidad. ultura glo al actual  cul-
tura global posible. ¿Una cultura, o diversidad cultural?

En la trama discursiva del tema de la cultura aparece un asunto 
que se resuelve en forma conceptual pero no se propone en una guía 



Jesús Galindo

de operaciones constructivas. Cuando parece que los diversos temas 
que implica la ODS tienen una dimensión global, y que es posible que 
la cultura sea la matriz que los abarca y los teje unos con otros, la diver-
sidad cultural local no es un asunto menor. 

 u  esce ario posi le el resultado del xito de u a estrategia 
global cultural para impulsar los ODS resulta en la conformación de 
una cultura global. Esa cultura global requiere para su conformación 
de la articulación de lo diverso local a algo mayor que implica la nueva 
cultura de los ODS. En esa implicación lo particular puede quedar bo-
rrado en forma sustantiva. Aquí la pregunta estratégica es cómo sería 
la operación que teje la nueva globalidad con las diversidades locales. 
Parece que la nueva cultura global necesita de la reducción de la di-
versidad dentro de una emergente homogeneidad estructural. No hay 
cultura global sin subordinación de lo local a lo general. ¿Es esta una 
contradicción simple? ¿Es posible una nueva globalidad con localida-
des fuertes en un sentido cultural? ¿Cómo se construye eso en opera-
ciones concretas?

 l uturo como prese te codificado  el uturo como espacio 
tiempo de posibilidades

 La trama de los escenarios posibles del futuro se mueve en la 
tensión entre dos polos de un gradiente. Por una parte, la prescripción 
de un horizonte de futuro deseable, el que marca la carta de los ODS, y 
por otra parte la incertidumbre total de un futuro que no es visible des-
de el momento actual. Este gradiente está construido sobre operacio-
nes constructivas diversas, sobre posibles ingenierías sociales distintas, 
e incluso opuestas. 

El primer polo parece estar habitado por el escenario actual de 
los ODS. Alguien prescribe como deseable algo, los ODS, imagina un 
mundo donde esos ODS se cumplen, ese mundo está en el futuro. A par-
tir de ese punto se sintetiza una Ingeniería social para mover al mundo 
actual hacia ese mundo deseable. Todos los mundos posibles que pue-
den emerger de las situaciones actuales se circunscriben al horizonte 
del mundo deseable prescrito por los ODS. Las tensiones que desfavo-
recen ese camino son percibidas como oponentes, y las tensiones que 
lo favorecen como colaboradores. El resultado puede ser algo así como 
sólo hay un camino y es el nuestro. Esta ingeniería social es posible, es 
costosa, es unilateral, es unilineal. Lo que en apariencia parece cargado 
de bondad y de luz positiva, no lo es tanto, incluso es lo contrario. 
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 el segu do polo del gradie te el uturo o existe  s lo el pre-
sente, se abre el horizonte a diversos futuros posibles según las trayec-
torias posibles desde cada marco situacional particular. Aquí el tema 
es contener al supuesto e indeseable mundo unilineal de la cultura 
global vigente. Ese mundo global vigente supone un horizonte que se 
prescribe en contra de lo que los ODS proponen. Contenerlo, diluirlo, 
desestructurarlo, es el horizonte básico de la acción, precisamente em-
poderando lo local posible y diverso. El resultado es un mundo en el 
cual las tendencias actuales desaparecen, pero la diversidad resultante 
posible no es quizás ni cercana a lo que los ODS proponen. 

Este gradiente es sugerente. Entre ambos polos constructivos hay 
otros puntos de convergencia posibles. Aquí está quizás la base cons-
tructiva de la estrategia del desarrollo de lo que los ODS proponen, 
según se lean desde un polo o desde el otro, siempre en el sentido de 
un cambio estructural del mundo actual. En paralelo sigue presente la 
opción del mundo vigente y sus desarrollos en sentido opuesto a los 
que proponen los ODS. Esto se vería con mayor claridad si las operacio-
nes constructivas fueran apareciendo en lugar de sólo los conceptos y 
los buenos deseos. 

7) Lo más probable, el desastre. Frente al desastre la acción emer-
ge te  la reco figuraci  i mi e te

Antes de la evaluación necesaria sobre cómo construir los escena-
rios situacionales que los ODS suponen es necesario no perder de vista 
a su contraparte, los escenarios situacionales vigentes y su desarrollo. 
Sin este contraste no hay una Ingeniería Social que pueda operar en el 
sentido de lo que los ODS proponen. 

En este marco primario lo más probable en este momento es el 
desastre. En buena parte lo que está en la contra propuesta de los ODS 
en el marco situacional actual tiene más probabilidades de continuar 
que de cambiar en un sentido diverso. Es decir, el desastre, desde el 
punto de vista de la visión cultural implícita en los ODS. 

En este escenario probable el marco de desarrollo de una inge-
niería social de los ODS supone un plan B y más allá. Si el mundo que 
se va construyendo hacia el futuro se parece más a todo lo que los ODS 
no desean, entonces qué hacer. Este es un plan estratégico indispensa-

le para u a ue a i ge ier a social.  el extremo total del desastre  
habrá un mundo que necesite mucha ayuda, los ODS se descargan de 
su horizonte de deseo y se frasean entonces como respuesta emergente 
al escenario desastroso. Esta es una debilidad mayor de la carta de los 
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ODS. Los ajustes en este sentido son indispensables. Hay un escenario 
en donde el abismo supone respuestas urgentes, inmediatas e inminen-
tes. Esa ingeniería debe estar ahí cuando sea necesaria. 

La agenda de los ODS y la Nueva Teoría de la Estrategia

 asis e  la articulaci  re te al co icto. osmolog a  pis-
temología y Metodología

El primer elemento que se distingue en la propuesta de la Nueva 
Teoría de la Estrategia, NTE, como algo importante para visualizar y 
promo er a la age da de los S es su matri  co ceptual. a figura de 
la articulación como una forma general de percibir, recordar, imaginar, 
y actuar. La NTE propone una cosmología para estar en el mundo, la 
cosmología de la comunicación, una perspectiva de relaciones entre 
todos los elementos particulares en una conjunción que puede darse en 
forma natural o por intervención humana. La cosmología de la agenda 
de los S está ormateada e  u a di ersa co figuraci  de isio es. 

tre ellas se destaca la ecol gica  la ue pla tea u a co exi  más 
armónica entre los grupos humanos, y entre los grupos humanos y el 
medio atural e  el cual se desarrolla   co i e . sta co figuraci  
central está en concordancia con la NTE.

Lo que sucede con la agenda de los ODS es que la visión ecoló-
gica no es claramente el eje que organiza a todos los objetivos, pero 
es posible una lectura que así lo proponga. En ese escenario la NTE es 
muy convergente. Su visión cosmológica de la comunicación se asocia 
en forma pertinente con una visión ecológica. Desde ahí es posible pro-
poner a la NTE como un horizonte constructivo metodológico para la 
operacionalización de la agenda de los ODS.

La NTE ha sido contundente con esta premisa general de su cor-
pus conceptual. Esto supone una epistemología que ordena al cono-
cimiento posible sobre la vida y el mundo, y desde esa epistemología 
es pertinente el desarrollo metodológico de elementos de articulación 
entre los agentes y las acciones que construyen las operaciones con las 
cuales los ODS pueden ser desarrollados. 

Por otra parte, está la presencia de la oposición planteada en-
tre articulaci   co icto por parte de la . l u icarse como u a 
propuesta ue promue e la cosmolog a de la articulaci  el co icto 
es e  pri cipio la co figuraci  opuesta a su aplicaci  metodol gi-
ca y tecnológica. Esta es una premisa que puede ser muy útil para la 
construcción operacional de la agenda de los ODS. En el momento de 
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moverse en la dimensión práctica las visiones desde lo particular ten-
derá  a di ersificarse   muc as de ellas a opo erse  co ictuarse. a 
propuesta de la NTE permitiría de entrada evitar en gran medida la in-
ersi  de e erg a e  e re tar co ictos  e ati arlos. a figura de la 

cultura aquí mencionada en párrafos anteriores, asociada a esta premi-
sa cosmológica de la articulación-comunicación, supone una cultura en 
do de la te de cia ásica es la articulaci  el co icto  las te sio es 

ue lo promue e  se reco figura  e  u  ector de asociaci  posi le 
en lugar de oposición posible. 

2) El concepto de comunicación. Esta es clave, la cosmología co-
municación frente a otras cosmologías estratégicas

La NTE se fundamenta en la premisa general de la comunicación 
como una cosmología que implica una epistemología y promueve una 
metodología. Esta visión es la clave para mirar a la vida y al mundo en 
una forma distinta, de actuar en el mundo en una forma distinta. Si los 
actores sociales se mueven con esta cosmología todo lo que piensan, 
dice   act a  se mue e e  el se tido de la articulaci . a figura de 
todo es según del color del cristal con el que se mira es la que opera 
aquí como un referente para vislumbrar cómo sería aquello.

Ante las situaciones concretas los actores sociales perciben, 
piensan e imaginan en la forma de la articulación, vista la vida de esa 
manera, y actuando en ese sentido, las posibilidades de desarrollo de 
la agenda de los ODS aumentan en probabilidad con una intensidad 
relevante. Lo que propone la NTE como visión del mundo es lo que el 
cambio cultural que implica la agenda de los ODS necesita. La claridad 
de la articulación-comunicación permite a la agenda de los ODS tener 
un punto de partida con el cual construir lo necesario para el desarrollo 
práctico de su propuesta. 

Para que lo aquí presentado sea posible la comunidad de trabajo 
de la  ecesita acer primero u  i te so  efica  la oratorio de su 
propia propuesta, adquiriendo en principio para sí misma la claridad 
que después compartirá con los diversos agentes de operación de la 
agenda de los ODS. Esta tarea no es sencilla ni fácil, y por el momento 
aparece con la calidad de urgente y evidente. 

3) Comunicación como visión del mundo y como forma de acción 
y de ser y estar en el mundo. ¿Comunicación para los ODS, o primero 
comunicación y después ODS posibles?

Aquí el punto es la ubicación estratégica de la matriz cosmológica 
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de la comunicación en el curso de acciones para apoyar el desarrollo 
de la agenda de los ODS. Un curso de acción estratégico primario ubica 
a la comunicación como cultura y cosmología, como algo previo al tra-
bajo de desarrollo operacional de la agenda de los ODS, y otro curso de 
acción propone a la comunicación como un eje de operación básico en 
la agenda operativa de los ODS. ¿Cuál es la diferencia?

El asunto es simple de plantear, y ahí acaba lo simple. En un caso 
la comunicación es instrumental, ahí entrarían como agentes asesores 
importantes los miembros de la comunidad de la NTE. En cada caso 
particular estos agentes colaborarían intentando que la guía general de 
construcción de lo posible estuviera guiada por la cosmología-episte-
mología-metodología de la articulación-comunicación desde un princi-
pio y en forma estructural. 

En un caso primero se requiere una gestión general del concepto 
 la figura de la comu icaci  como ue a cultura a i el de la po-

blación global, o en proporciones relevantes de la población global, 
para formar un referente ideológico-práctico, la multi nombrada nueva 
cultural, y con este referente se emprendería la agenda en un segundo 
momento. 

Es decir, primero la comunicación-cultura y luego la agenda, o 
primero la agenda y en el camino la intervención de agentes especiali-
ados e  comu icaci . omo suele pasar e  estas figuras alter ati as 

es posible pensar en que ambas opciones sucedan al mismo tiempo. Por 
una parte, intervienen los agentes especializados, por otra parte, hay 
u a campa a perma e te de promoci  de la oci   se tido práctico 
de la comunicación-cultural. En cualquier escenario lo que es indispen-
sable es que la comunidad de trabajo de la NTE esté comprometida en 
lo que todo esto supone e implica antes de impulsar la afectación de la 
agenda de los ODS con la cosmología-epistemología-metodología de 
la comunicación-articulación. 

La agenda de los ODS y El Estrategar

1) Énfasis en los actores sociales y sus competencias de acción

La propuesta de El Estrategar pone énfasis en la acción, y más 
espec ficame te  e  el actor. sto ace u a gra  di ere cia respecto a 
otras propuestas de trabajo práctico. Los conceptos en esta propuesta 
pasan a segundo término, lo importante es el poder de la acción, el 
poder del actor al actuar. sta isi  de ie e de u a larga experie cia 
de e aluaci  de procesos de acci  estrat gica. a o ser aci  fi al es 
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ue el xito de u  pla  estrat gico radica más e  el actor ue los e e-
cuta que en el plan o la metodología que se ejecuta. El actor es la clave. 

En este marco de lo que se trata es de empoderar a ese actor para 
que su capacidad de reacción a situaciones se incremente. Un actor 
social con competencias en el estrategar puede reaccionar a situacio-
nes muy complicadas y resolverlas, algo se tensa en su interior que 
le permite un comportamiento adecuado a la situación. La propuesta 
del estrategar busca incrementar esa condición con más información y 
marco de experie cia. os actores sociales so  la cla e. 

En la propuesta de la agenda de los ODS los actores sociales apa-
recen como algo muy importante. Ellos serán los que asumirán el com-
promiso que implican los ODS, sin su actuación nada sería posible. De 
esta forma la propuesta del estrategar le viene muy bien, es un énfasis 
que pone el foco de la acción de cambio en quien lo ejecuta, el actor 
social. No hay cambio social sin un adecuado estrategar de actores con-
cretos ante situaciones concretas.

El punto de desencuentro entre estos dos vectores de trabajo es 
el horizonte de la acción. En el estrategar no hay un horizonte prede-
fi ido  puede  pasar muc as cosas  todo depe de del actor. s  ue la 
age da de los S re uiere u  a uste para exi ili ar su ori o te de 
determinación dando más juego a lo posible por parte del actor social 
concreto. 

 edes sociales  articulaci . ge da por co struir o age da 
por desarrollar

La propuesta del estrategar conlleva un cambio de timón en la 
visión estratégica posible de la agenda de los ODS. La agenda posible 
deri ada de la acci  co creta de los actores sociales está por defi ir-
se, no hay un a priori por necesidad. Este punto es clave. La agenda no 
existe a priori  como e  la propuesta i icial de la age da de los S  la 
agenda se construye en el camino de la acción. 

l tema o es me or. a propuesta ortodoxa de la age da de los 
ODS supone la construcción de un camino que lleve de las situaciones 
actuales a un horizonte situacional prescrito, alternativo a las tenden-
cias actuales vigentes. El estrategar propone que esto supone un des-
gaste innecesario, puede dejarse a los actores la iniciativa. ¿Cómo se 
dar a esta ue a posi ilidad  asta d de te dr a ue modificarse el 
curso prescrito por la agenda de los ODS actual? ¿Se trata sólo de un 
ajuste, o más bien de una visión de acción por completo distinta a la 
que sintetizó la agenda de los ODS?
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3) Estrategar y comunicar. Sesgo administrativo o sesgo comuni-
cológico. El caso de Vancouver y Seattle

 
Un ejemplo puede ser útil para mostrar en parte cómo sería la 

di ere cia e tre u  curso estrat gico ortodoxo  u  curso estrat gico 
a partir del estrategar. Como el caso clásico de la forma de construir 
planes de desarrollo urbano en las ciudades de Vancouver en Canadá y 
de Seattle en EE. UU. 

Las dos ciudades mencionadas están ubicadas en la misma región 
geográfica del pla eta  relati ame te cerca u a de la otra. m as a  
aparecido durante varias décadas como las ciudades con los mejores 
indicadores de calidad de vida. Pero sus formas de llegar a esos indica-
dores son distintas. Ese es el punto. 

En la versión de Seattle los planes de desarrollo son producto 
del tra a o de grupos de expertos pro esio ales  asociados a la admi-

istraci  p lica de la ciudad. ste grupo de expertos ace  ie  su 
trabajo, proponen las políticas públicas, las guías de gasto público, las 
prioridades de inversión, y así diciendo, todo lo necesario para tener una 
ciudad en óptimas condiciones de desarrollo social en todos los indica-
dores considerados a nivel mundial por la Organización de las Naciones 
Unidas. Es decir, desde la perspectiva de algo parecido a indicadores de 
u os S similares relacio ados co  calidad de ida  los expertos a  
hecho bien su trabajo y son un ejemplo posible para la agenda de los 
ODS. 

En la versión de Vancouver el plan de desarrollo urbano se sinte-
tiza desde los barrios y las comunidades vecinales urbanas. La cantidad 
de elementos que van apareciendo dependen de la visión particular de 
los ciudadanos participando y proponiendo lo que se convertirá en po-
lítica pública y presupuesto y gasto público. El resultado en un principio 
es imprevisible. Los indicadores de la ONU hacen una lectura de lo que 
la propia ciudadanía propone como bienestar y el resultado es que la 
calidad de vida evaluada es tan buena como la de la ciudad de Seattle.

 
Dos formas muy distintas de hacer un plan de desarrollo urbano. 

El caso de Vancouver está cerca de la lógica que plantea El Estrategar, 
el caso de Seattle de la lógica estratégica tradicional. Aquí el asunto es 
mostrar hasta que punto partir del actor y su empoderamiento puede 
lograr resultados de alta calidad. De ahí que el estrategar sea una op-
ción viable para la operación práctica de la agenda de los ODS. 
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La agenda de los ODS y la Ingeniería en Comunicación Social

1) La comunicación como visión requiere una versión de la comu-
nicación como acción. Las dimensiones metodológicas de la acción, la 
interacción, y la enacción.

La propuesta de una visión de la agenda de los ODS desde la co-
mu icaci  ueda afirmada co  claridad co  lo ue la  po e e  la 
mesa para desarrollar la age da. l pu to ue seguir a a esta afirmaci  
es el del concepto mismo de comunicación estratégica y sus posibili-
dades, de esa diversidad dependen distintos cursos de acción para la 
asociación entre la comunicación y la agenda de los ODS. Este punto ya 

a sido se alado e  este mismo texto. u  se e ati ará la propuesta 
de la Ingeniería en comunicación social, ICS. 

e tro de la triple aproximaci  desde la comu icaci  ue a u  
se ha propuesto, la de la NTE, la del estrategar, y la de la ICS, se requiere 
una aclaración pertinente. Los conceptos de comunicación de las tres 
propuestas están cercanos, pero tiene matices y diferencias. 

En la NTE queda claro que la comunicación es una lógica de per-
cepci  ue difiere de la l gica egem ica e  uestro mu do social  
político y académico. La articulación como categoría central presenta 
un fondo cosmológico y epistemológico que permite el percibir a la 
vida social como un entramado de relaciones en forma sistémica, que 
dependiendo de la fuerza y la intensidad de los vínculos refuerza un de-
venir conjunto de todo el sistema social. En este caso la comunicación 
es parte de una ruptura epistemológica del esquema de organización 
perceptual del pensamiento sobre lo social hegemónico contemporá-
neo, como es el caso de la lógica material de la Economía. 

La propuesta del estrategar enfatiza algo que ya está presente en 
la NTE, al sujeto, al actor social, a la acción. La comunicación se entien-
de aquí con un énfasis en la acción de articular, desde la perspectiva 
de los actores sociales en situación. Una articulación que organiza y 
ordena los vínculos y condiciones de relación situacionales ante los 
escenarios posibles constructivos. Esta visión de la comunicación com-
pleta y enfatiza en cierto sentido a la NTE, en el sentido de la acción 
constructiva de la articulación de los actores en situación. 

La ICS tiene una visión afín a estas dos propuestas con un énfasis 
mayor en la parte metodológica. La ICS sin perder cierta relación con 
la mirada co ceptual filos fica del pe samie to co temporá eo e  ge-
neral, de la NTE y el estrategar en particular, enfatiza los cómo de la 
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acción constructiva. Para sintetizar esta relación la imagen es de con-
vergencia con la NTE y con el estrategar, con un énfasis metodológico 
y tecnológico en cómo la acción-comunicación se lleva a cabo. Y este 
c mo se perfila e  tres rde es co structi os  la acci  la i teracci  
y la enacción. 

2) Concepto comunicación y metodología y tecnología de cons-
trucción de esa comunicación

La ICS tiene su marco teórico conceptual propio en una Comu-
icolog a ecesaria  ue o es el tema e  este texto más allá de lo a 

apuntado, lo que aquí interesa es la parte metodológica. La ICS puede 
ser percibida como un programa metodológico que se presenta en tres 
versiones, la acción, la interacción y la enacción. En cada una de es-
tas versiones hay aspectos metodológicos y tecnológicos particulares, 
según se ponga en énfasis en un actor constructivo, en una matriz de 
interacción constructiva entre actores en situación, o en un empodera-
miento de la matriz constructiva de actores sociales en situación por 
parte de un ingeniero social en interacción metodológica y tecnológica 
situacional. 

La propuesta metodológica de la ICS completa a las propuestas 
cosmológicas y epistemológicas de la NTE y el estrategar al enfatizar 
los cómo. La riqueza de la visión de la ICS para el apunte general de 
este texto está e  su ri ue a de recursos tec ol gicos para promo er 
los tres esce arios metodol gicos se alados  la acci  la i teracci   
la enacción. El resultado de esta complementariedad entre las tres pro-
puestas resulta en un apoyo conceptual metodológico más completo 
para el desarrollo operativo de la agenda de los ODS. 

3) Énfasis en la metodología de diagnóstico, desde la historia ha-
cia el futuro. La centralidad de los modelos de articulación social vigen-
tes, pasados, y posibles

 
Al enfatizar aquí el poder metodológico y tecnológico construc-

tivo de la ICS todo parte de la primera fase general del programa me-
todológico general, el diagnóstico. Este es la primera diferencia entre 
la propuesta de la agenda de los ODS y la convergencia alternativa de 
apoyo a su desarrollo posible por parte de la triple visión aquí presen-
tada. No hay a priori desde la perspectiva de la ICS, a diferencia de la 
agenda de los ODS. Antes de proponer lo que sea que sea posible o 
necesario proponer hace falta un diagnóstico situacional. En la agenda 
no aparece ese diagnóstico con claridad.
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A partir del diagnóstico posible por parte de la ICS será posible 
vislumbrar las tendencias posibles y probables desde la situación diag-
nosticada, según las trayectorias encontradas del pasado hacia la situa-
ción presente y sus escenarios de futuro. La ICS siempre diagnostica en 
un gradiente de opciones, según la información disponible y la situa-
ción de los actores sociales en el escenario diagnosticado. Siempre son 
varias las propuestas de diagnóstico del presente según ciertos énfasis 
situacionales en las trayectorias del pasado hacia el presente, o dicho 
de otra forma, de las reconstrucciones de esos pasados desde ciertas 
visiones posibles del presente. Entonces es posible proyectar los futu-
ros posibles y probables, que también se presentan en un gradiente de 
opciones. Ahí operan las decisiones de costos, intenciones, escenarios 
deseables. Todo esto es lo que la ICS permite, lo cual enriqueces la pers-
pectiva constructiva de la NTE y del estrategar, y en ese movimiento a 
la operaci  co structi a posi le de S posi les  o ide tifica les por 
necesidad a priori. 
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Introdução

Este artigo trata de uma temática mundial na atualidade – a 
Agenda 2030 da Organização das Nações Unidas (ONU) e os dezessete 
Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS), com foco no de nú-
mero 17: Fortalecer os mecanismos de implementação e revitalizar a 
parceria global para o desenvolvimento sustentável e o papel da comu-

ica o este co texto. Situar o papel estrat gico da comu ica o a 
promoção da sustentabilidade, mediante um trabalho integrado entre 
os atores e o poder público, a sociedade civil e as organizações, consti-
tui o prop sito ásico deste texto re exi o. 

Para uma maior compreensão dos conteúdos aqui trabalhados,  
abordamos os seguintes itens: Ação coletiva para  a sustentabilidade e 
os princípios ESG; ODS – Parceria global  e as alianças entre pessoas, 
poderes públicos, organizações e sociedade civil; Comunicação Organi-
zacional Estratégica: concepções e abrangência; Estratégias comunica-
ti as para suste ta ilidade social  e as co sidera es fi ais. s aportes 
teóricos apresentados buscam sinalizar contribuições resultantes de 
pes uisas i liográficas e de pu lica es a teriores desta autora.

Ação coletiva para a sustentabilidade e os princípios ESG

O desenvolvimento sustentável é uma tarefa coletiva de toda a 
sociedade, do Estado e das organizações públicas e privadas e não só 
de uma pessoa. Parte-se assim do princípio de que a efetiva prática da 
sustentabilidade implica políticas públicas, atitudes e ações conjuntas 
entre três grandes atores: Estado, organizações privadas e sociedade ci-
vil organizada. Pressupõe-se, também, para que seja possível promover 
efetivamente a sustentabilidade, que a comunicação, no sentido amplo, 
é imprescindível, por parte tanto dos meios, que devem contribuir na 
difusão de conhecimento e de práticas educativas, quanto de toda a 
convergência midiática presente na era  digital em que vivemos. 

São inúmeras as percepções teóricas e aplicadas sobre desenvol-
vimento sustentável. Embora superconhecido e referendado, vale regis-
trar a ui  a clássica defi i o   dese ol ime to suste tá el  a uele 
que atende às necessidades do presente sem comprometer a possibili-
dade de as gerações futuras atenderem às  suas próprias  necessidades”.
Ela foi preconizada pela Conferência da Organização das Nações Unidas 
reali ada em stocolmo  em  o elat rio ru dtla d  ue  resul-
tou o li ro osso uturo comum  de .  

 
Sustentabilidade constitui hoje um tema recorrente de debates, 
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achando-se na ordem do dia de governos, das organizações e da so-
ciedade em geral. Essa temática conta com vasta literatura nas mais 
diferentes áreas de conhecimento e crescente interesse dos estudiosos, 
tendo mobilizado as atenções do mundo, especialmente nas últimas 
três décadas. Haja vista que já se levaram a efeito 26 conferências glo-

ais de  a     as c amadas o er cias das artes s  
–  pela Organização das Nações Unidas (ONU), ligadas a temas como 
desenvolvimento sustentável, meio ambiente,  clima, emissão do gás de 
efeito estufa etc., com a participação crescente  de cerca de  quase 200 
pa ses. e tre  todas as co er cias  á reali adas    destacam se   io

  io de a eiro  rasil   rotocolo de  oto  ap o    o-
a es urgo  rica do Sul   io   io de a eiro  rasil    

   ope age  i amarca    io   io de a eiro  rasil  
      ars ia  ol ia   e     aris  ra a  . 

A última, a COP 26, sobre mudanças climáticas, ocorreu em  novembro  
de 2021, em Glasgow, Escocia1. 

Em que pesem todos os esforços da ONU, os quais têm mobilizado 
o mundo e viabilizado a produção de documentos e acordos por países 
que integram as COPs,  a questão da preservação do planeta Terra é 
crucial. eli me te  muitos desses acordos ficam s  em acordos do-
cumentais, cartas de intenções, manifestos etc. Mesmo algumas nações 
mais desenvolvidas e mais ricas do mundo, que são as mais poluentes, 
acabam não se comprometendo de fato nas concretizações desses acor-
dos.

omo ruto dessas di ersas co er cias mu diais  o fi al de 
setem ro de  em o a or  a o er cia das a es idas 
sobre Desenvolvimento Sustentável, foi aprovada a Agenda 2030, um 
docume to firmado e tre os  pa ses mem ros da  para a im-
plantação de uma agenda de sustentabilidade global, representada 
pela proposição dos Objetivos de Desenvolvimento Sustentável (ODS).

s desafios da suste ta ilidade glo al s o muitos. s altera es 
climáticas, o aquecimento global, as desigualdades sociais, os grandes 
desastres naturais, as devastadoras enchentes, dentre tantos outros 
problemas, são questões que precisam ser enfrentadas por todos os 
agentes, numa atuação coletiva e integrada de todos os atores envol-
vidos, compreendendo o Estado, o setor produtivo empresarial e a so-
ciedade civil. Portanto, a questão ambiental e a preservação do planeta 
Terra fazem cada vez mais parte da pauta dos grandes temas da socie-
dade co tempor ea e exigem respostas imediatas  ue o podem ser 
jogadas para o futuro.
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Novos aportes sobre sustentabilidade e sua abrangência vêm 
sendo incorporados por diferentes estudiosos de diversas áreas. Autores 
como Enrique Leff (2007), que trata da epistemologia ambiental, José 
Eli da Veiga (2010), que vê a sustentabilidade como um valor, Leonardo 
Boff (2012), que questiona o que é e o que não é sustentabilidade, Arlin-
do Philippi Jr. e outros (2012, 2013), que tratam da gestão de natureza 
pública e dos indicadores de sustentabilidade, Fernando Almeida (2007, 
2012),  que analisa os rumos do desenvolvimento sustentável, são al-
guns dos muitos estudiosos que trazem amplas visões sobre o tema.  

A concepção da sustentabilidade é muito abrangente, não podendo ela 

ser reducionista e aplicar-se apenas ao crescimento/desenvolvi-
mento, como é predominante nos tempos atuais. Ela deve cobrir 
todos os territórios da realidade que vão de pessoas, tomadas in-
dividualmente, às comunidades, à cultura, à política, à indústria, às 
cidades e principalmente ao planeta Terra com seus ecossistemas. 
Suste ta ilidade  um modo de ser e de i er ue exige ali ar 
as práticas humanas às potencialidades das presentes e das futu-
ras gerações. (Boff, 2012, p. 16) 

Essa percepção abrangente da sustentabilidade nos faz rever o 
conceito mais aceito e assimilado, sobretudo por parte das organizações, 
proposto pelo reco ecido co sultor i gl s o  l i gto  em  
quando cunhou o termo triple bottom line.  Na obra Canibais  com garfo 
e aca. l i gto   p.  ele aprese ta a suste ta ilidade em 
tr s erte tes  a prosperidade eco mica  a ualidade am ie tal e a 
usti a social. sto  de e de a teoria dos tr s pilares eco mico  social 
e ambiental) como avaliadores que devem guiar  as ações  de sustenta-
bilidade  das empresas. O autor analisa como as organizações deverão 
proceder para so re i er com sucesso os di ere tes ciclos eco micos 
e apesar das crises que assolam de tempos em tempos este mundo 
globalizado. 

Este conceito foi e tem sido amplamente divulgado.  Há críticas 
e questionamentos sobre a real aplicabilidade equitativa do triple bo-
ttom line tão propagado no mundo corporativo. Evidentemente não é 
uma tare a simples as orga i a es adotarem uma filosofia e pol tica 
de gestão da sustentabilidade que levem em conta esses três pilares 
eco mico  social e am ie tal . S o ários os aspectos a co siderar 

desde os instrumentais, como contabilidade, auditoria, estabelecimento 
de i dicadores  uso de certifica es p licas   e acompa ame to da 
suste ta ilidade  at  a complexidade da muda a de comportame to 
dos principais dirigentes e de todos os agentes envolvidos. Há que se 
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pensar como fazer tudo isto de forma integrada.

m pu lica o a ar ard usi ess e ie   o artigo á 
 a os  criei a rase triple ottom li e. ui está por ue  ora de 

repensá-la”. John Elkington   chama a atenção para o uso equivocado e 
uma aplicação fragmentada do seu conceito, isto é, sua proposta visava 
uma mudança do capitalismo. O triple bottom line não foi projetado 
para ser apenas uma ferramenta de contabilidade. Era para provocar 
um pensamento mais profundo sobre o capitalismo e seu futuro, mas 
muitos dos primeiros adeptos entenderam o conceito como um ato de 
equilíbrio, adotando uma mentalidade de troca (Elkington, 2018). 

om ase os pilares am ie tal e social  e erso  da oc a 
 p.   prop e dois e o ues ce trais so re suste ta ilidade  a 

sustentabilidade ecológica, “que considera que o problema é, antes de 
tudo, ecológico, que a  ameaça fundamental consta nos danos aos quais 
as a es dos ome s su metem a terra  patrim io e ase de sua exis-
tência presente e futuro”; e a sustentabilidade social, que avalia que 
“não têm respostas  os problemas ambientais sem tratamento dos pro-
blemas sociais”.

a atualidade ga a or a uma o a co figura o dos co ceitos 
de suste ta ilidade ce trados os pilares am ie tal  social e eco -
mico com a adoção dos princípios ESG – Environmental, Social e Go-
vernance, sigla em inglês usada para se referir às melhores práticas 
ambientais (E) sociais (S) e de governança (G) de um negócio. Tendo 
como origem a aplica o de o as práticas em i stitui es fi a ceiras 
at  como i tuito de dimi uir os riscos em fi a ciar i estime tos ue 
possam trazer prejuízo para os negócios, na atualidade está em franca 
expa s o e em se do adotada como um guia a gest o estrat gica de 
grande parte das empresas mundiais. 

Chama a atenção a inclusão da governança, e os estudos e as 
práticas têm mostrado sua grande relevância para que as empresas 
realmente cumpram o que prometem nos seus propósitos como um 
compromisso público, tendo como princípios a ética e os valores sociais. 
As empresas devem se comprometer a incorporar a sustentabilidade no 
sentido amplo,  tanto na gestão como na  avaliação de riscos. Isso impli-
ca a adoção de boas práticas e princípios de responsabilidade publica e 
de governança corporativa.

A crise sanitária global desencadeada com a pandemia da co-
id  a partir de  mostrou como u ca as gra des desigualda-

des sociais presentes na sociedade contemporânea. Esta crise sanitária, 
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assim como a pobreza e a fome, que assolam, sobretudo, as populações 
mais carentes em nível global, são os principais problemas a serem en-
frentados por todos: os cidadãos, os poderes públicos, as organizações 
e a sociedade.  

utro e me o crucial de amea a glo al está relacio ado com 
as mudanças climáticas que assolam o Planeta. Os constantes desastres 
am ie tais  i c dios orestais  e c e tes  secas etc. pro ocados pelo 
aquecimento global e as alterações climáticas, dentre outros proble-
mas  exigem respostas imediatas dos ários setores  compree de do o 
Estado, a iniciativa privada e o terceiro setor da sociedade civil organi-
ada. m todo este co texto um dos pilares do S  ue ga a or a e 

preponderância é a governança.

As instituições públicas e as organizações em geral, como partes 
integrantes da sociedade, passam a ser muito mais observadas e con-
troladas pelos públicos com os quais interagem e pela opinião pública. 
Daí a necessidade cada vez maior de se adotar uma gestão administra-
tiva guiada por princípios éticos de governança e de transparência, com 
distri ui o ala ceada de poder. ara Sta le  eet   p.  

                                        
o valor de governança colaborativa depende da necessidade de-
monstrada entre organizações públicas e privadas, de altos níveis 
de criatividade, compromisso, conformidade e customização. Al-
tos níveis de participação descentralizada e diversa são a única 
orma co fiá el de alca ar o eti os i di idualme te e em seu 

conjunto.  

m todo esse co texto  a comu ica o orga i acio al estrat gica 
tem um importante papel a desempenhar. Conforme o próprio Deetz 

 p.   preciso adotar co ceitos e práticas espec ficas de co-
municação para que o envolvimento dos públicos de interesse produza 
as inovações e a criatividade necessárias em função da inclusão mais 
ampla de alores ue represe tem e e cios sociais e eco micos . 

Essa comunicação deve ser regida por uma governança integrada 
entre os vários atores sociais e numa perspectiva de governança global. 
A sociedade, os cidadãos e o interesse público devem  nortear  as ações 
comunicativas para a promoção da sustentabilidade  e para mitigar os 
impactos negativos dos problemas sociais decorrentes da crise sani-
tária mundial e das alterações climáticas, como já destacados.
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ODS 17 – Parceria global e as alianças entre pessoas, poderes públicos, 

organizações e sociedade civil

O ODS 17, que tem como foco “fortalecer os mecanismos de im-
plementação e revitalizar a parceria global para o desenvolvimento 
sustentável”, vem praticamente enfatizar a necessidade de alianças para 
que os demais ODS sejam atingidos, conforme prevê a Agenda 2030 da 
ONU. Esta agenda considera a necessidade de esforços sistêmicos entre 
governo, sociedade civil e empresas para atingir, integralmente ou par-
cialmente, as metas relacionadas a cada um dos ODS. 

A agenda tem por base os Objetivos de Desenvolvimento Susten-
tável (ODS), que estão organizados em 17 grupos, abrangendo no to-
tal  metas   te do como temas ce trais  po re a  ome  
saúde; educação; empoderamento feminino; água e saneamento; ener-
gia  tra al o  i d stria e i o a o  desigualdade eco mica  cidades  
produção e consumo; mudança climática; mares e oceanos; terra; paz e 
justiça; e parceria global3 .

Segu do o elat rio para o Secretário eral da  ma age da 
de ação para o desenvolvimento sustentável (UNSDSN, 2013, p. 28): 

Os ODS vão contribuir para a compreensão do público dos desa-
fios complexos de dese ol ime to suste tá el  para i spirar a 
ação pública e privada e promover pensamento integrado e in-
centivar a responsabilização. (...) Todas as crianças devem conhe-
cer os S para a udá las a compree der os desafios ue e re -
tarão como adultos jovens.

Promover a sustentabilidade global e local é uma tarefa de todos 
e não somente do Estado e de determinados segmentos da sociedade. A 
comu ica o esse co texto tem um papel prepo dera te  desde ue 
exercida para fi s de i teresse p lico e em de esa dos alores ticos 
e democráticos. A realização de projetos sociais voltados para o desen-
volvimento da sustentabilidade social e ecológica   requer um trabalho 
integrado entre o poder público, a sociedade civil e as organizações 
privadas.

er a do lmeida  p.  estudioso de suste ta ilidade  ao 
falar sobre a responsabilidade no mundo tripolar, chama a atenção de 
que “não há formulação de políticas ou solução possível sem o envolvi-
mento dos três atores fundamentais na sociedade – empresas, governo 
e sociedade civil –, tendo o conhecimento produzido pela ciência como 
orientação”. Prosseguindo na defesa das parecerias público-privadas, 
ele afirma ue estamos ai da muito dista tes do e te dime to e de 
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uma prática multissetorial ue determi e um po to de i ex o a cur-
va de degradação dos serviços ambientais do Planeta”. 

São inúmeras as possibilidades de mediação entre os três setores 
da sociedade. Elas estão presentes no primeiro e no segundo, mas, so-
bretudo, no terceiro setor, que compreende um vasto campo de atuação 
– ONGs; fundações; associações e institutos voltados para a melhoria da 
qualidade  de vida das pessoas, o atendimento de crianças, adolescen-
tes e idosos  portadores de defici cia  am lias care tes ou em situa o 
de risco  re ugiados  presos  mi orias raciais  exclu dos  e muitos outros 
grupos esquecidos pelo poder público e pela sociedade em geral.

No âmbito do Estado, quantas ações construtivas poderiam ser 
realizadas para contemplar as carências necessidades da população e 
dos cidadãos! Precisamos de um Estado forte e atuante a serviço do 
interesse público e da sociedade.

o tra al o de parceria e tre o p lico e o pri ado  a área de e-
lações Públicas, como parte integrada da Comunicação, poderá desem-
penhar um importante papel. Por meio do ou junto com o terceiro setor, 
ela poderá promover mediações entre o Estado e a iniciativa privada, 
repensando-se o conteúdo, as formas, as estratégias, os instrumentos, 
os meios e as linguagens das ações comunicativas com os mais diferen-
tes grupos envolvidos, a opinião pública e a sociedade como um todo. 

Nas organizações privadas, a comunidade passa a ser, hoje, um 
dos públicos estratégicos mais considerados. A responsabilidade social 
e a cidadania tão presentes no discurso corporativo não podem ser vis-
tos tão-somente como instrumentos a serviço de ganhos mercadoló-
gicos e de imagem institucional. Nem, muito menos, como mais um 
modismo. las precisam ser rutos de uma filosofia de gest o. s orga-
nizações devem mostrar que assumem de fato uma prática responsável 
e comprometida com a melhoria da qualidade de vida das pessoas e 
a dimi ui o das desigualdades sociais. s ela es licas t m um 
papel importa te esse co texto. S  assim elas cumprir o sua u o 
social, ao lado de outras funções estratégicas e administrativas.

Stuart Hart, no livro O Capitalismo na encruzilhada (2006, p.37), 
ao chamar a atenção para a necessidade de uma nova consciência para 
as empresas, lembra da mentalidade que dominava no passado: “a res-
po sa ilidade social de uma empresa era a maximi a o dos  lucros  
como defendia Milton Friedman, e parecia claro que preocupações so-
ciais ou ambientais só serviam para reduzir esses lucros”.

A sociedade civil assume hoje um papel preponderante nos pro-
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cessos de participação social em defesa da democracia, dos direitos 
humanos, da cidadania, sobretudo mediante a atuação dos movimentos 
sociais organizados, das organizações não-governamentais (ONGs) e do 
terceiro setor como um todo  ue extrapolam a rela o de oposi o 
somente com o Estado, fazendo frente para conquistas também diante 
do mercado.

uma perspecti a co tempor ea   a partir de re ex es so re as 
teorias acerca da sociedade civil que Liszt Vieira (2001, p. 36) destaca 
a contribuição de Jürgen Habermas (espaço público) e de Jean Cohen e 

dre  rato reco stru o da sociedade ci il  para co figura o do 
que chamou de “a integração de quatro esferas da sociedade: a esfera 
pri ada  a do mercado  a p lica e a estatal  ue permitiriam a co ex o 
entre os conceitos de sociedade civil e cidadania”.

sso re or a ue a u o da sociedade ci il  so retudo  exercer 
seu papel de i u cia para a muda a do status uo  do poder do s-
tado e do mercado para atender às demandas das necessidades emer-
gentes locais, nacionais, regionais e globais. É a luta pela conquista dos 
direitos da cidadania, da justiça e dos valores sociais.

Pode-se deduzir que, enquanto a cidadania se situa na esfera es-
tatal, a sociedade civil atua na esfera pública, onde associações e or-
ganizações se engajam em debates, criam grupos e pressionam em di-
reção a determinadas opções políticas, produzindo, consequentemente, 
estruturas institucionais que favorecem a cidadania. 

Para fazer as mediações entre esses atores e realizar ações con-
juntas integradas para o desenvolvimento sustentável e a consecução 
dos S   impresci d el a exist cia de uma comu ica o estrat gi-
ca. Consideramos que ela seja o caminho mais viável para uma efetiva 
ação integrada entre o poder público, a iniciativa privada e o terceiro 
setor,  na busca de uma maior consciência social  e de uma educação 
ambiental da população  sobre  a necessidade da  preservação e do 
desenvolvimento  integral do planeta Terra.

Comunicação Organizacional Estratégica: concepções e abrangência

A comunicação organizacional deve ser entendida de forma am-
pla e ol stica . ode se di er ue  uma discipli a ue estuda como se 
processa o e me o comu icacio al de tro das orga i a es e todo 
seu co texto pol tico  eco mico e social. omo e me o i ere te  
natureza das organizações e aos agrupamentos de pessoas que a inte-
gram, a comunicação organizacional envolve os processos comunica-
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ti os e todos os seus eleme tos co stituti os. esse co texto  a se 
necessário ver a comunicação inserida nos processos simbólicos e com 
oco os sig ificados dos age tes e ol idos  dos relacio ame tos i -

terpessoais e grupais, valorizando as práticas comunicativas cotidianas 
e as interações nas suas mais diversas formas de manifestação e cons-
trução social. Portanto, nessa linha de pensamento se supera a visão 
li ear e i strume tal da comu ica o por uma muito mais complexa e 
abrangente.

ace  a ra g cia e complexidade da comu ica o as orga-
nizações, os estudiosos buscam formas para  tentar compreender suas 
erte tes te ricas e as práticas do cotidia o. i da ut am  por 

exemplo  prop e sete metá oras para estudar e compree der a a ra -
gência da comunicação nas organizações: conduíte, processamento de 
informação, vínculo, discurso, símbolo, performance e voz. 

Outro aspecto a considerar é a abrangência da comunicação orga-
nizacional em termos aplicados, pois ela ocorre, acontece e se processa 
em todos os tipos de instituições e organizações – públicas, privadas e 
do terceiro setor. sto  como se co figuram as di ere tes modalidades 
que permeiam sua concepção e as suas práticas. É o que denominamos 
“comunicação organizacional integrada”, compreendendo a comuni-
cação institucional, a comunicação mercadológica, a comunicação in-
ter a e a comu ica o admi istrati a u sc   p.  ue aco -
tece a partir de o eti os e prop sitos espec ficos.

 Para se chegar a essa concepção de comunicação organizacio-
nal integrada partimos dos seguintes questionamentos: Como as orga-

i a es se ma i estam os seus relacio ame tos  omo expressam 
suas mensagens? Qual é a natureza da comunicação administrativa, in-
terna, institucional e mercadológica? Quais são os objetivos? Quais são 
os p licos a serem ati gidos  ual  a filosofia ue orteia a comu-

ica o  xiste uma pol tica de comu ica o i tegrada por parte das 
organizações? Assim, a partir destes parâmetros as organizações irão se 
ma i estar de acordo com a ature a da modalidade comu icacio al    
e os p licos com os uais uerem se relacio ar a usca de sua eficá-
cia comunicativa.

Na tentativa de contribuir com novos aportes para compreender 
a complexidade da comu ica o orga i acio al os ltimos a os  por 
meio de estudos te ricos e aplicados u sc      
procuramos ver a comunicação organizacional sob quatro dimensões: 
humana, instrumental, cultural e  estratégica. Com isto temos buscado 

o os ol ares para compree der como essa comu ica o está co fi-
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gurada hoje e quais são suas dinâmicas nas práticas organizacionais6.

 - Dimensões da Comunicação Organizacional

As organizações, como “organismos vivos”, são formadas por pes-
soas que se comunicam entre si e que, por meio de processos interati-
vos, viabilizam o sistema funcional para sobrevivência e consecução dos 
o eti os orga i acio ais em um co texto de di ersidades  co itos e 
tra sa es complexas. orta to  sem comu ica o as orga i a es o 
existiriam. o se a alisar a comu ica o orga i acio al  aturalme te 
há que se considerar a comunicação humana e a necessidade de valo-
rizar as pessoas no ambiente de trabalho. As organizações, como fon-
tes emissoras de informações e ao se comunicarem com seu universo 
de públicos, não devem ter a ilusão de que todas as suas mensagens 
discursivas são recebidas positivamente ou que são automaticamente 
respondidas e aceitas da forma como foram intencionadas. Vale lembrar 
que a comunicação ocorre primeiro no nível intrapessoal e subjetivo. 
Cada indivíduo possui seu universo cognitivo e irá receber as mensa-
ge s  i terpretá las e dar l es sig ificado a seu modo e de tro de um 
determi ado co texto. ua do se i trodu  a comu ica o a es era das 
orga i a es  o ator uma o  su eti o  a eti o  relacio al e co textual 
constitui um pilar fundamental para qualquer ação comunicativa pro-
dutiva e duradoura. 

A importância da dimensão humana da comunicação no âmbito 
organizacional, para melhoria da qualidade de vida dos trabalhadores, 
em um am ie te cada e  mais complexo  competiti o e com ce ários 
co ita tes e paradoxais dia te das i certe as ue caracteri am a  so-
ciedade globalizada na era digital, a sociedade do cansaço, conforme 
Hyung Chu Han, já mencionado, é uma necessidade premente. A hu-
manização das organizações nunca foi tão necessária como no mundo 
globalizado e desigual como o de hoje.

A dimensão instrumental é a mais presente e predominante nas 
organizações em geral. Caracteriza-se como instrumental, funcional e 
técnica. É aquela que é considerada mais como transmissão de infor-
mações e como meio para viabilizar os processos e permitir o pleno 
funcionamento de uma organização.  Os canais utilizados são de uma 
só via e a comunicação, portanto, é assimétrica. Trata-se da visão linear 
da comu ica o  ue ig ora co textos e outros aspectos mais su eti-
os. ide teme te  ela  ecessária e sempre existirá.

A dimensão cultural contempla basicamente os níveis micro e ma-
cro. O nível micro está relacionado com a cultura organizacional vigen-
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te  em como com seus alores e pri c pios filos ficos. s orga i a es 
são formadas por pessoas com diferentes culturas. Esses indivíduos, ao 
se integrarem aos quadros funcionais de uma organização, precisam se 
adaptar à cultura do fundador e/ou da cultura organizacional propria-
mente dita. Em nível macro, há que se considerar que as organizações, 
por sua vez, estão situadas em um determinado país, que possui sua 
cultura nacional, e, ainda, que elas sofrem interferências de uma cultura 
multicultural e global da sociedade mundial. Percebe-se, portanto, que 
a comunicação organizacional não acontece isolada tanto da cultura or-
ga i acio al  em el micro  como do co texto multicultural  em el 
macro. Nesse sentido, defendemos a necessidade de as organizações 
e, particularmente, os seus gestores da comunicação considerarem a 
dimensão cultural como parte integrante do  planejamento, das ações 
comunicativas   e  dos processos  de gestão participativa. 

- A dimensão estratégica da Comunicação Organizacional

A dimensão estratégica   pode ser considerada sob dois enfoques. 
O primeiro   se baseia numa visão mais conservadora e  racional, cen-
trada os resultados  e o segu do  em uma perspecti a mais complexa  
que leva em conta a questão humanística e as incertezas e busca novas 
alternativas metodológicas  para repensar e planejar a comunicação 
estratégica.

ic ard itti gto   pp.  prop e uatro a ordage s 
ge ricas de estrat gia  . lássica  seria a mais a tiga  i ue te e mui-
to utilizada no planejamento estratégico; 2. Evolucionária: está centra-
da na sobrevivência e relacionada com a evolução biológica; 3. Proces-
sual: tem a ver com a natureza imperfeita da vida humana, como um 
processo al el e capa  de errar  . Sist mica  relati ista  a ual os fi s 
e meios da estratégia estão ligados à grande estrutura e aos sistemas 
sociais locais onde se desenvolve a estratégia. 

Outra forma de ver a dimensão estratégica é encará-la sob a ver-
te te da complexidade e da ue a teor a estrat gica  proposta 
por a ael re   e a ael re   Sa dra asso i . S o 
inúmeros os fundamentos teóricos destacados por esses autores, que 
defendem outras perspectivas e novos paradigmas para conceber e pra-
ticar a comunicação estratégica nas mais diferentes esferas sociais, po-
l ticas e eco micas. usca se assim dese ol er o as metodologias 
de como planejar a comunicação estratégica de forma mais holística e 
interativa entre os atores envolvidos, isto é, propiciando ações mais in-
tegradoras e participativas entre quem a promove e aqueles aos quais 
ela se destina. 
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Na perspectiva mais racional e clássica, a dimensão estratégica da 
comunicação organizacional está relacionada com a visão pragmática, 
com istas  eficácia e aos resultados.  domi ada por uma is o mais 
verticalizada e centrada na racionalidade, como se tudo fosse acontecer 
como pla e ado  da do pouca ate o s i certe as dos ce ários ex-
ternos e outros possíveis fatores condicionantes que poderão interferir 
nos processos e na implementação e nos resultados. Trata-se de uma 
perspectiva dominante e que atua como fator estratégico que busca 
agregar valor aos negócios corporativos. Evidentemente, é uma forma 
correta de considerá-la e aplicá-la só que é preciso levar em conta, 
também, outras metodologias mais participativas que valorizem o am-
biente sociocultural das organizações, envolvendo mais as pessoas no 
processo e aqueles públicos que serão os sujeitos dos  programas das 
ações propostas.

o e de ourdes  li eira e aria parecida de aula  p.
 descre em os ci co compo e tes da comu ica o estrat gica .

Tratamento processual da comunicação – abordagem como um pro-
cesso, numa visão ampla e integrada, e não a partir  de aplicação de 
atividades isoladas ou desarticuladas das subáreas de Comunicação: 

ela es licas  or alismo e u licidade ropaga da  . ser o 
na cadeia de decisões – A alta direção reconhece a função estratégica 
da comunicação e reconhece seu valor no processo de gestão orga-
nizacional; 3. Gestão de relacionamentos – Enfatiza oportunidades de 
i tera o e diálogo da orga i a o com os atores sociais ou p licos  . 
rocesso pla e ado  e uer i te cio alidade e sistemati a o da co-

mu ica o  com ase em metodologia do pla e ame to estrat gico  . 
Processo monitorado – O monitoramento deve contemplar dois níveis: 
O primeiro refere-se à qualidade, aos impactos e aos resultados do pro-
cesso comunicacional em relação a uma situação inicial, aos objetivos 
estabelecidos e a referências de mercado, e o segundo, à contribuição 
da comunicação para o alcance dos objetivos organizacionais.

A partir desses enfoques, acreditamos que a dimensão estratégica 
da comunicação organizacional deve incorporar uma visão muito mais 
complexa e alori ar so retudo  os aspectos uma os e sociais  o co -
texto da di mica da ist ria  supera do a is o merame te tec icis-
ta e da racio alidade eco mica. S  assim a comu ica o co seguirá 
fazer o tão defendido alinhamento estratégico como os princípios orga-
nizacionais: propósito, missão valores e visão.
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Estratégicas comunicativas para sustentabilidade social

 comu ica o exerce um papel estrat gico e capa  de impulsio-
nar e  induzir novas posturas e novos  comportamentos das pessoas, 
do poder público, da sociedade e das organizações frente a uma nova 
co sci cia  o co texto da suste ta ilidade.  uma realidade i co -
testável o poder que a comunicação, por suas mais variadas vertentes e 
tipologias, bem como pelos meios massivos tradicionais e pelas mídias 
sociais da era digital, tem na sociedade contemporânea.

a uel astells  pp.  uestio a por ue  como e 
uem co str i e exerce as rela es de poder media te a gest o dos 

processos de comunicação e de que forma os atores sociais que buscam 
a tra s orma o social podem modificar essas rela es i ue cia do 
na mente coletiva”. Para ele, o “processo de comunicação opera de acor-
do com a estrutura, a cultura, a organização e a tecnologia de comuni-
cação de uma determinada sociedade”. E “a estrutura social concreta é 
a da sociedade-rede, a estrutura social que caracteriza a sociedade no 
início do século XXI, uma estrutura social construída ao redor das redes 
digitais de comunicação”. Essa nova estrutura da sociedade-rede modi-
fica as rela es de poder o co texto orga i ati o e tec ol gico deri-
vado do “auge das redes digitais de comunicação globais e se eleva no 
sistema de processamento de símbolos fundamental da nossa época”.

Nesse sentido, reitera-se que a comunicação deve ser considerada 
como processo social ásico e como um e me o  e do se o poder 

ue ela e a m dia exercem a sociedade co tempor ea e co se ue -
teme te o co texto das orga i a es.  

Considerando o poder e a relevância que a comunicação assume 
no mundo de hoje, nas organizações dos três setores, essas devem se 
pautar por políticas de comunicação capazes de levar efetivamente em 
conta os interesses da sociedade. A ênfase e os investimentos apenas 
em assessoria de imprensa, para se ter visibilidade na mídia, bem como 

o uso excessi o da propaga da pu licidade  de em ser e uacio ados  
pois essas áreas não dão mais conta de atender às novas demandas 
sociais  pol ticas e eco micas.

Quando se fala da comunicação para a sustentabilidade, defen-
de-se justamente uma visão interativa dessa comunicação, utilizando 
todos os potenciais da comunicação participativa para geração de mu-
da as. Su te de se a aplica o do erdadeiro se tido das ela es 

licas omu itárias . sto  ela es licas omu itárias aut -
ticas são muito mais do que um trabalho apenas “para” a comunidade, 
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nos moldes tradicionais, por meio de ações sociais paternalistas, sem 
uma perspectiva de atuação conjunta e comunitária de fato com os su-
jeitos envolvidos.

Outro aspecto a considerar sobre a comunicação para a sustenta-
bilidade social é a necessidade de se estabelecerem políticas claras e 
transparentes fundamentadas em princípios éticos que vão nortear as 
estratégias e as práticas das ações comunicativas, assim como dos re-
cursos midiáticos que serão utilizados. Ou seja, é preciso que haja total 
coerência entre o discurso institucional e mercadológico com os com-
portamentos e as atitudes organizacionais, contrapondo-se às abusivas 
práticas de greenwashing amplamente praticada por muitas empresas.

Nesse sentido, numa perspectiva crítica, a comunicação  que é 
praticada pelas organizações não pode servir de instrumento para mas-
carar a realidade e enganar os públicos e a opinião pública, valendo-se 
de greenwashing,, isto é, “marketing verde”, matérias, propagandas en-
ganosas e subliminares, vídeos com depoimentos  compensatórios, ma-
térias jornalísticas encomendadas etc., enaltecendo ações sociais com a 
concessão de prêmios e  imagens deslumbrantes. Daí a importância de 
uma gestão estratégica da comunicação organizacional coerente entre 
as práticas e atitudes comportamentais das organizações com os enun-
ciados discursivos do propósito, da missão, dos valores e da visão.

Kenny Bruno e Joshua Karliner (2002) em Earthsummit.biz: the 
corporate takeover of sustainable development, chamam muito a 
atenção por essa constatação da incoerência entre o discurso e a práti-
ca das empresas multinacionais, inclusive no tocante aos envolvimen-
tos com os ODS. A análise crítica a respeito é contundente.

Para esses autores, o greenwashing pode ser considerado em dois 
tipos: tradicional e profundo. No tradicional, ele se caracteriza por fra-
ses de comunicação do jargão comum, enaltecendo ações sociais com 
a concessão de prêmios, imagens deslumbrantes. Já as organizações se 
posicionam como engajadas no salvamento do Planeta, mas toda uma 
cadeia de negócios, de forma que qualquer preocupação por parte dos 
consumidores ou do governo pudesse ser dispensável, já que esta ca-
deia estaria voluntariamente comprometida com o meio ambiente (Cas-
til o  . studos mostram ue mesmo as empresas certificadas o 
Sistema B Corporation (B Corp), que requer uma série de requisitos para 
serem incluídas, praticam o greenwashing.

Na era digital e com o poder do ecosistema midiático, sobretudo 
das redes e midias sociais, as empresas que acham que podem usar a 
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comunicação para mascarar realidades estão enganadas. Os públicos 
est o muito mais ate tos e exige tes  assim como a opi i o pu lica 
está sempre mais vigilante.

Na contemporaneidade, as empresas são chamadas a se conscien-
tizarem de que precisam mudar sua mentalidade de, simplesmente, só 
otimizar lucros, fabricar produtos e prestar serviços. Precisam agir, tam-
bém, com responsabilidade social e ter compromisso público. Isto pode 
ser traduzido por meio de uma participação efetiva de ações conjuntas 
com o Estado e a sociedade civil para transformar as realidades sociais 
em situações de riscos ambientais e de agravamento da pobreza e da 
fome de populações. Sobretudo daquelas que vivem à margem do pro-
gresso e s o exclu das do dese ol ime to eco mico e tec ol gico.  
a comunicação verdadeira, transparente e sedimentada na ética poderá 
ser um fator estratégico e contribuir para o alcance de tudo isto.

Considerações finais

A proposição dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 
(ODS) da Agenda 2030 da ONU é altamente louvável e necessária, por 
tudo que já mencionamos neste artigo. Entretanto, sua implementação 
real at   e ol erá i meros desafios e depe derá de di ersos 
atores co trolá eis e i co trolá eis  dada a complexidade ue tal em-

preitada envolve.

Evidentemente, com já foi assinalado, isso irá depender do en-
gajamento e de ações coletivas de diversos atores envolvidos e de 
mudanças de atitudes individuais e institucionais. As mudanças com-
portamentais e culturais de uma sociedade a favor da preservação do 
Planeta só ocorrerão se houver uma mobilização e uma pressão social 
dos atores envolvidos: poder público, iniciativa privada e sociedade ci-
vil organizada. Em que pesem as conquistas e os avanços conseguidos 
até o presente momento, quantos acordos e decisões tomados em dife-
rentes fóruns nacionais e internacionais relacionados com esse assunto 
continuam somente no papel sem uma aplicação efetiva!

A sustentabilidade do Planeta depende da união de forças advin-
das em primeiro lugar de cada um de nós como pessoas  e  cidadãos  
responsáveis e comprometidos com essa causa; de políticas públicas 
e privadas  para um desenvolvimento sustentável integrado nos três 
pilares  eco mico  social e am ie tal  da co sci cia das orga i a es  
como geradoras de riqueza de bens produtivos  e simbólicos; de uma 
sociedade civil organizada capaz de induzir processos de mudanças e 
intervenções num mercado dominado pelos interesses de obtenção de 
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lucros a qualquer preço; e de um Estado forte que atenda aos interes-
ses públicos da sociedade. A comunicação organizacional integrada na 
perspecti a estrat gica  em todo esse co texto  tem muitos desafios a 
enfrentar.
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Introducción

 oc o a os de ue se cumpla el pla o de impleme taci  de la 
Agenda 2030, el mundo todavía no encuentra los caminos para resol-
er las i e uidades existe tes  los riesgos ue las mismas represe -

ta  para la esta ilidad  existe cia del pla eta. Si ie  es cierto  los 
Objetivos del Desarrollo del Milenio puestos en marcha entre el 2000 
 el  permitiero  me orar ciertos i dicadores1 las condiciones de 

desigualdad sobre todo en regiones como América Latina persisten, y 
se ven agravadas por la imposición de políticas contrarias a la sosteni-
bilidad en todos los órdenes, llevándonos al límite de no retorno. 

En un afán por revertir la situación actual, la propuesta de “Trans-
formar nuestro mundo”, que es la base de la Agenda 2030 para el de-
sarrollo soste i le  prese ta algu as particularidades ue difiere   de 
la concepción con las que se trabajaron los ODM; esta propuesta tiene 
isi  de i tegralidad e tre los  o eti os   metas ue la i te-

gran, entendiendo al desarrollo sostenible en sus ámbitos sociales, eco-
nómicos y ambientales, sin que sea posible jerarquizarlos; sostiene la 
universalización de las metas y objetivos apelando a que se constituyan 
en políticas públicas de cada país; y plantea cambios en las relaciones 
existe tes e  el pla eta  dado ue las existe tes está  caracteri adas 
por fuertes ejercicios de poder en el marco de un modelo de desarrollo 
insostenible (Martínez-Oses, 2016; Santander-Campos, 2021).

Y es precisamente en el análisis de los poderes involucrados, que 
se ma ifiesta  las te sio es  las i capacidades de u  co cierto mu -
dial para tomar acciones que provoquen la transformación necesaria 
para lograr la sostenibilidad. Hasta el momento ninguna organización, 
de carácter algu o a te ido la uer a pol tica suficie te para e re tar 
el desafío de poner límites al poder transnacional, que en su avance es 
concentrador de capital y promotor de inequidades. Incluso la agenda 
2030 se torna declarativa al evitar interpelar la correlación de fuerzas 
para el establecimiento de políticas en favor de la creación de los equi-
librios necesarios que garanticen la sostenibilidad.

. e acuerdo al i orme  de los eti os de esarrollo del ile io  se o tu iero  los siguie tes 

resultados  educci  a más de la mitad  el mero de perso as ue i e  e  po re a extrema a i el 

mundial; triplicado el número de personas que vive con más de cuatro dólares por día; reducción a 

la mitad del mero de perso as co  des utrici  ampliaci  al do le de i os ue asistiero  a las 

escuelas  dismi uci  a la mitad de la tasa mu dial de mortalidad de i os me ores de ci co a os  

dismi uci  e  u   de la tasa de mortalidad mater a  a i el mu dial  dismi uci  de los dices 

de mortalidad por enfermedades prevenibles. 
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ste poder tie e i ere cia directa e  las desigualdades existe -
tes especialmente en las regiones subdesarrolladas, entre ellas América 
Latina, reconocida por la CEPAL (2016), como la más inequitativa del 
mundo, debido a causas históricas y estructurales que persisten y que si 

o so  corregidas impedirá  me orar las co dicio es existe tes e  esta 
parte del planeta.  

 el docume to de la  se afirma ue a  existie do altos 
niveles de crecimiento económico estos no han contribuido, ni contri-
buirán a que se produzca el desarrollo sostenible en Latinoamérica y 
El Caribe si no se corrigen los desequilibrios en la distribución de los 
ingresos, que generan problemas en el progreso económico, social y 
ambiental, atentan contra la autonomía individual de las personas, su 
vivencia cultural, su capacidad de acción social, y política y deslegitima 
la democracia ec   Su el  . as i e uidades so  el pro-
blema estructural que deriva en la violación de derechos. 

La desigualdad socioeconómica, que esconde tras de sí otras des-
igualdades como las exclusio es t icas  de g ero  ge eracio ales  
además de las diferencias derivadas por zonas de asentamiento (ru-
ral-urbano), tienen como base primordial la matriz económica y pro-
ductiva sustentada en la “estructura de la propiedad y la distribución 
del poder” (CEPAL, 2016, p. 18). El crecimiento económico resulta ser un 
i dicador i eficie te para medir el progreso e  materia de e ercicio  
goce de derechos humanos y por el contrario, las evidencias históricas 
delata  ue a partir de la d cada de  u o u  me oramie to de los 
indicadores del desarrollo y de las condiciones de vida de la población, 
mie tras ue luego de los a os  la situaci  empie a a re ertirse  
coincidiendo con el desarrollo de la globalización, caracterizada por la 
reco stituci  del mercado fi a ciero i ter acio al  el ortalecimie to 
de la presencia de las empresas transnacionales y los avances de la 
tecnología (2007).

l desarrollo logrado a partir de la d cada de los  o se re e-
 e  la correcci  de los dese uili rios  de ido a la existe cia de la 

“heterogeneidad estructural” (Dvoskin, 2022), que deja al descubierto 
la convivencia de sectores vinculados con “la modernidad” que son los 
que se desarrollan y concentran la riqueza, frente a aquellos rezagados 
que no logran surgir. Es en estos últimos países en los que se aplicaron 
medidas diferenciadas promovidas por agencias y proyectos internacio-
nales de cooperación que enfrentaron el problema de manera técnica 
fundamentalmente, sin que se superara el problema de la desigualdad, 
que no es más que el impacto al interior de los países, de las relaciones 
estructurales dependientes en el concierto del desarrollo global.
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El neoliberalismo que se impone en la región latinoamericana, 
apostá dole a u a mo ilidad crecie te del capital  la eficie cia de la 
productividad para aumentar los ingresos de los países, deja un saldo 
negativo en todo orden e incrementa los desequilibrios que pretenden 
ser resueltos a través de un modelo neodesarrollista (progresista) que 
com i a el impulso al sector pri ado co  u a prese cia pla ificadora  
controladora del estado, la inversión interna (propia) para el desarrollo 
de la industria y ampliación del mercado interno, sin que se detenga la 
i ersi  exter a e  el campo producti o  reafirma do la co ce traci  
de los ingresos en las cúpulas empresariales ligadas al capital y al co-
mercio i ter acio al o a  ai er .  fi ales de la d cada  
se desmoronan los gobiernos que encaminan el progresismo y América 
Latina vuelve a dar el giro hacia modelos neoliberales, lo que cierra las 
puertas a encontrar mecanismos que permitan resolver las desigualda-
des estructurales.

En este escenario el poder transnacional, actor preponderante en 
el ámbito de la economía mundial, especialmente en la globalización, 
solidifica el poder eco mico  co trol geopol tico  al pu to ue es u  
e ecti o meca ismo de expa si  utili ado ta to para los i tereses de 
los estados desarrollados como para los propios de las empresas. Las 
empresas transnacionales aceleran el capitalismo a la vez que promue-
ven la concentración del capital (Valton, 2021).

El vertiginoso crecimiento de las transnacionales ha facilitado 
una suerte de intervencionismo en los estados nación que acogen su 
inversión, especialmente en las regiones subdesarrolladas que requie-
re  de recursos rescos  a las ue i gresa  gara ti á dose la exi i-
lización de los marcos normativos nacionales en favor de la recepción 
de recursos exter os para supuestame te di ami ar las eco om as 
nacionales. Esta actitud de las ETN se ha profundizado a partir de la 
d cada de  llega do a esta lecerse legislacio es i ter acio ales 
e  e eficio  protecci  de la i ersi  pri ada  lo ue les gara ti a  
seg  afirma alto   p.  apro ec ar al máximo las ortale as 
del acceso a fuentes de energía y materias primas baratas, el bajo cos-
to o la ele ada calificaci  de la uer a de tra a o  para maximi ar su 
ganancias, efecto de lo cual llegan, en muchos casos, a tener un capital 
mayor que el PIB de países de renta media. 

La relevante intervención de las ETN, su importancia para el cre-
cimiento del capital global y su injerencia política tanto en los esta-
dos nación como a nivel mundial, les ha garantizado el reconocimiento 
como actores políticos en las propuestas de gobernanza global promo-
vida por organismos multilaterales “para conducir y gestionar las ac-
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ciones de los Estados, empresas y actores sociales en sintonía con las 
ecesidades de la tra s acio ali aci  eco mica  Saguier  iotto  

 p. . Su a i discuti le poder les posi ilita  o solame te i -
terferir con las políticas intenas de los países para garantizar la desre-
gulación y liberalización socio-económica, sino también imponer nor-
mativas mundiales con igual o mayor poder que las establecidas para 
la protección de los derechos humanos. 

ara los pa ses su desarrollados  la i ersi  exter a  le os de 
constituirse en dinamizadora de sus economías, favorece a las propias 
empresas transnacionales, puesto que las regiones en las que invierten, 
les garantizan el incremento de las ganancias al proveerles de mano de 
o ra arata por su a a calificaci   la estrec e  del mercado la oral  
además de la materia prima y la producción con bajo valor agregado 
con los que las empresas comercian en los mercados internacionales. 
Otro saldo negativo que dejan las transnacionales son los impactos 
eco micos  sociales  culturales ue de a  el uso  explotaci  de los 
recursos naturales, que tienen que ser resueltos por los países recep-
tores. 

a exi ili aci  de las ormas i ter as de los pa ses para gara -
ti ar la i ersi  a partir de la d cada de  está acompa ada de la 
firma de ratados ilaterales de ersi   ratados de i re omercio  
exigidos a los receptores de la i ersi . stos docume tos ur dicos se 
co ierte  e  ue as ormas a o ser ar  sus exige cias so  adopta-
das como políticas y se incorporan a los marcos jurídicos internos por 
las naciones.  Otro elemento fundamental en esta nueva estructura es 
el sistema de solución de controversias que somete a los estados a 
tribunales fuera de sus jurisdicciones.  De esta manera, a nombre de la 
necesidad de proporcionar seguridad jurídica para las inversiones se 
co figura u  marco ur dico a i el glo al  ele a do a los i ersores a la 
calidad de sujetos protegidos y al mismo nivel de los estados (Saguier 

 iotto  . a rga i aci  u dial del omercio ad uiere u  
status que supera a cualquier organismo y legislación de carácter mul-
tilateral, incluso aquellas que tienen que ver con los derechos humanos 
y la gobernanza ambiental, que son sometidos a los requerimientos de 
las empresas transnacionales.

Las normas que operan en los países receptores de la inversión 
tra s acio al so  a uellas esta lecidas para el e eficio pri ado  lo 
que socava el estado de derecho y la soberanía de las naciones a tra-
vés de la politización de sus sistemas de justicia, provocándose lo que 
se co oce como la captura corporati a  a la ue la S   
defi e como   
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a i ue cia i de ida ue las corporacio es e erce  so re las 
instituciones públicas nacionales e internacionales, manipulán-
dolas para que actúen de acuerdo con sus prioridades, a costa del 
interés público y la integridad de los sistemas necesario para res-
petar, proteger y hacer realidad los derechos humanos y proteger 
el medio am ie te. p. 

Bajo esta estructura las empresas transnacionales siguen hacien-
do lo suyo, incrementando su capital, amparados en la debilidad de los 
estados subdesarrollados y en estrecho vínculo con sus élites que le 
garantizan impunidad total ante la violación de los derechos humanos, 
laborales y ambientales, que les garantizan mínimos costos de produc-
ci   ma ores ga a cias er á de  u i arreta  . os estados  
en muchos casos, participan y custodian las actividades que violan los 
derechos humanos de las transnacionales en sus poblaciones (Özden, 
2006). 

Según Özden, las violaciones más frecuentes a los derechos hu-
ma os gira  e tre otras  e  tor o a las relacio adas co  da os am ie -
tales  tra a o i a til  crimi alidad fi a ciera  co dicio es de tra a o 
precarias, violación a los derechos laborales y sindicales, atentados con-
tra tra a adores  dirige tes  l deres sociales  corrupci  e asi  fiscal 
 colusi  fi a ciaci  ilegal de acti idades pol ticas i ter as  tra a-

jo forzado, violación de derechos colectivos (culturales), violación del 
principio de precaución, afectación  a servicios públicos privatizados, 
atentados contra la salud y la defensa. A ello sumamos los niveles de 
corrupci  ue de ilita  los estados  la elusi  fiscal amparados e  
las subsidiarias. 

Con el poder alcanzado por las corporaciones transnacionales las 
posibilidades de demandas por parte de las poblaciones afectadas son 
mínimas por los  obstáculos para el acceso a justicia en contra de las 
multinacionales que ponen en juego sus ventajas económicas y relacio-
nes políticas a todo nivel, frente a los limitados recursos con los que 
cuentan las víctimas, quienes además no tienen vínculos de poder. Otro 
aspecto importa te es el desco ocimie to de la extraterritorialidad 
para la ejecución de sentencias, lo que resulta contradictorio ante la 
apertura transnacional para la circulación de capitales (Guamán, 2018).

El uso del foro no conveniente, la deslocalización, las cadenas de 
suministros, los capitales repartidos en subsidiarias y las legislaciones, 
inclusive de carácter mundial que privilegian el capital privado, son 
parte de la estructura de impunidad que cobija a las transnacionales. 

te los co ti uos co ictos ge erados por las iolacio es a los dere-
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chos humanos y las presiones crecientes a nivel mundial se ha deman-
dado acción por parte de los organismos multilaterales, entre ellos la 
OIT y el Sistema de Naciones Unidas, se adopten medidas que controlen 
el poder de la ETN. 

omo respuesta  las empresas a  optado por la espo sa ilidad 
Social Empresarial, como mecanismo de autoregulación de su conduc-
ta.  a S  de e  seg  Saguier  esta lecer accio es olu tarias 

ue a  más allá de sus respo sa ilidades legales  para e eficiar a 
las po lacio es e  sus áreas de i ue cia  lo ue o ocurre e la ma o-
ría de los casos, sino que más bien, a decir de Hernández Zubizarreta , 
“constituye una práctica discursiva para la construcción de legitimidad 
 credi ilidad  e  particular e  sectores extracti os do de el accio ar 

de las empresas es objeto de crecientes cuestionamientos y resisten-
cias sociales por su carácter predatorio” (p. 180). Con estas prácticas las 

 e re ta  los co ictos socioam ie tales e  las localidades de 
operación, que básicamente son generados por la disputa de control y 
uso de territorios y la oposición de sus pobladores. Estas diferencias son 
subsanadas aplicando estrategias que tienen que ver con la ejecución 
de ciertas obras puntuales, la negociación con líderes de los territorios, 
la incorporación de los mismos en sus nóminas, entre otras. 

La captura corporativa a los Estados, tampoco garantiza la for-
mulación y aplicación de normas estrictas que obliguen a las trans-
nacionales a cumplir los derechos humanos (Guamán, 2018). En estas 
circunstancias se ha puesto en debate la autorregulación, al punto que, 
impulsado por las demandas de algunos estados subdesarrollados y la 

ampa a lo al so re el ratado i cula te red mu dial de orga i a-
ciones sociales, ambientales y de derechos humanos), se está discutien-
do ahora la posibilidad de establecer un Tratado Vinculante, a nivel de 
Naciones Unidas, que obligue a las empresas transnacionales a respetar 
los derechos humanos de los territorios en los que opera. 

Desafíos para lograr los objetivos de la Agenda 2030

Del análisis realizado se desprende la complejidad que subyace 
para lograr los objetivos que persigue la Agenda 2030. La propuesta 
transformadora que demanda abordar las políticas públicas en los ni-
eles local acio al  glo al e  la ue co u a  todos los actores p -

blicos y privados para construir sociedades sostenibles y se centra en la 
dignidad humana (Millán Acevedo, 2021), requiere un replanteamiento 
glo al del modelo de las relacio es ue existe   ue fi alme te  ue 
como se evidencia son relaciones de poder, con predominancia del po-
der económico y su injerencia directa en los poderes políticos.
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Para José Antonio Sanahuja (2016) constituye una potencialidad 
el hecho de que la Agenda 2030 no tenga un tinte de mandato sino 
más bien de consensos. La posibilidad de construir acuerdos para el 
cumplimiento de las metas propuestas, sin los límites que imponen las 
normas y la soberanía nacional, es una oportunidad para lograr una res-
ponsabilidad compartida en la construcción del desarrollo sostenible. 

La propuesta global tiene la posibilidad de generación de con-
se sos  puesto ue ace legitimada por el proceso participati o erifi-
cado en su construcción, según lo aclara la Comisión Económica para 
América Latina (CEPAL): 

La Agenda 2030 es el resultado del proceso de consultas más am-
plio y participativo de la historia de las Naciones Unidas y representa 
el consenso emergente multilateral entre gobiernos y actores diversos, 
como la sociedad civil, el sector privado y la academia (…) representa 
entonces un consenso multilateral entre gobiernos y actores diversos, 
capaz de tornar compatibles las políticas nacionales a favor del empleo 
co  derec os  el desarrollo co  la expa si  del comercio i ter a-
cio al  la pre e ci  de co ictos. eprese ta los compromisos ue 
reconocen a las personas, la paz, la prosperidad compartida, al planeta 
y las alianzas como los principales rectores, compartidos y universales, 
en los que se debe basar una nueva batería de estrategias y políticas 
globales, regionales y nacionales, cuyo objetivo prioritario es caminar 
conjuntamente hacia una sociedad más igualitaria.

stas posi ilidades o la exime  de las te sio es pro ocadas por 
los i tereses e  co icto  lo ue determi a la importa cia de la mo i-
lización de los distintos actores como un factor clave para demandar 
las políticas pública necesarias para el logro de los ODS. Es especial-
mente relevante la sociedad civil, principal demandante y veedora de 
los acuerdos, pero también consumidora. De ahí que el logro de las 
articulaciones tendrá un impacto en la reputación de los actores inter-
vinientes y se convertirá en una suerte de presión moral que impactará 
en sus procesos de reproducción de capital.

La repolitización de la Agenda 2030 parece ser el camino para 
lograr el cam io de las prácticas existe tes ue pri ilegia  el ám i-
to económico a través de políticas públicas que integren a todos los 
sectores y promuevan un progreso que considere la heterogeneidad 
existe te. llo sig ifica i gresar e  u  campo de te sio es e tre los 
actores hegemónicos del sistema, tanto públicos como privados.  Por 
ello la articulación se hace inevitable, así como la profundización de la 
gobernanza internacional y la reforma democrática de los organismos 
multilaterales. Un “desarrollo coordinado y representativo” según Tasara 
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(2018), va a requerir de las cesiones que decidan hacer tanto los países 
industrializados, como los emergentes.

Está claro que el desarrollo sostenible es un tema de políticas 
i ter as  exter as. s u  tema de geopol tica  ue  implica para ues-
tros países moverse mancomunadamente para contribuir a encauzar el 
desorde   desgo ier o eco mico mu dial  dice Su el  p.  
refiri dose a m rica ati a  por lo ta to el desarrollo de e ser ree -
tendido como un encuentro democrático, un nuevo “contrato social” que 
encuentra respuestas en políticas públicas que resuelven las demandas 
 expectati as de la po laci .

El proceso además demanda el reconocimiento de la heteroge-
eidad existe te so re todo e  los pa ses me os a orecidos ue tie-

nen legados históricos que pueden ser puntos de partida para intentar 
alter ati as a estas co icti as realidades  la posi ilidad de pe sar 
proyectos futuros distintos. “(…) concebir utopías y elaborar visiones y 
programas alternativos de futuro continúa siendo un ejercicio no sólo 
posi le  til  si o extremadame te ecesario  urge te  Su el   
p. .  el mismo se tido aporta art e  ses  cua do llama 
a recuperar prácticas alternativas que subsisten en la marginalidad, a 
través de las cuales se crean mecanismos de reproducción de la vida 
desde perspectivas sostenibles.

o cierto es ue la ge da  o será posi le si o se resig ifi-
ca y recupera la política “como acción pública innovadora para estable-
cer un nuevo equilibrio que logre complementar Estado y mercado en 
el co texto de la glo ali aci  como dice Su el p. .

Concluyendo: Un nuevo paradigma para un nuevo mundo

La construcción del nuevo mundo no puede ser más una frase 
poética, al contrario es una emergencia, una realidad ineludible, una 
respo sa ilidad co  la existe cia de la ida.  ora os e co tramos 
en el vértice de una bifurcación con dos caminos:  el uno en el que 
peligrosamente nos dirigimos hacia un territorio donde las violencias, 
el dolor, el hambre, la enfermedad, la miseria humana de la mayoría de 
la población será la norma; mientras que el otro, si logramos dar un 
golpe de timón, nos llevará hacia una sociedad más justa, equilibrada, 
solidaria y de paz.

Este golpe de timón lo puede proporcionar la estrategia para la 
implementación de la Agenda 2030, pero una estrategia nueva, un de-
safío a lo de siempre, un entendimiento distinto del papel de los acto-
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res en la misma. La estrategia del consenso, del acuerdo de la negocia-
ción, de la articulación social, de la participación y el diálogo; la nueva 
teor a estrat gica de la ue a la a ael l erto re   ue de e 
de lado la perspectiva lineal de la vida y afronte la complejidad, en-
te die do las relacio es sist micas e  esce arios co icti os  e  los 

ue las i teraccio es permite  la creaci  de sig ificados compartidos. 
Una visión holística del ser humano histórico, racional y relacional, con 
base en la comunicación, como espacio de diálogo y construcción per-
manente. 

Estrategias locales, nacionales, regionales y mundiales, que su-
peren el economicismo que ha marcado el desarrollo y las políticas en 
todo nivel, que incluya la participación de los actores, que profundice la 
democracia  ue permita explorar posi ilidades desde las disti tas i -
terpretacio es  ue sea capa  de co struir sig ificacio es comu es  ue 
desate  accio es e  perspecti a de uturos ue e eficie  al co u to 
de la sociedad.

Encuentros que construyan desde la diferencia, que no impongan 
verdades únicas, que desaten la innovación, que permitan la conviven-
cia de formas no hegemónicas de entender, ver y practicar el mundo, 
que superen la fuerza avasalladora del mercado, que se centre en el 
sujeto y sus relaciones ecosistémicas.

Políticas públicas locales, nacionales y globales capaces de me-
diar entre los intereses  económicos, las necesidades sociales, cultura-
les y los límites ambientales para favorecer procesos de redistribución 
y justicia para una vida digna de todos los seres sobre el planeta. 

El nuevo mundo requiere nuevos relacionamientos, marcados por 
la ética y el compromiso con las/los otros y las futuras generaciones. 
No es momento de los maquillajes con los que las empresas lavan su 
imagen, se requieren legitimidades construidas desde la satisfacción de 
las expectati as de los disti tos actores  desde el respeto mutuo  de la 
práctica de los derechos.

El cumplimiento de la Agenda 2030 es la alternativa que el plane-
ta tiene y para concretarla requiere de estrategias, propuestas, técnicas 
y herramientas innovadoras que promuevan nuevos relacionamientos. 
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La virtud e indispensabilidad de una mirada interdisciplinaria

La interdisciplinariedad es fundamental en la investigación cien-
t fica moder a. e ido a la comple idad de los gra des pro lemas ue 
enfrentamos en la actualidad, resulta indispensable recurrir a varias 
disciplinas para buscar las mejores soluciones posibles. Sin embargo, 
pocas carreras profesionales y apenas un reducido número de universi-
dades estimulan el pensamiento interdisciplinario, a pesar de que así lo 
exige  los gra des retos ue e re tamos. 

El cambio climático, por ejemplo, representa un problema muy 
complejo. Entre sus principales efectos destacan las altas temperatu-
ras ue e  los a os recie tes se a  e ido registra do e  el pla eta  
el incremento en el nivel del mar, el desarrollo de eventos climáticos 
extremos  se si les p rdidas e  materia de iodi ersidad. esde la 
era prei dustrial  las temperaturas glo ales a  aume tado aproxima-
damente 1.1 grados Celsius. El informe (2023) del Panel Interguber-
namental sobre Cambio Climático (IPCC) - Synthesis Report of the Sixth 
Assessment- indica que las últimas cuatro décadas han resultado más 
cálidas desde 1. demás  los seis a os recie tes particularme te 
han sido los más cálidos, según los registros disponibles. El nivel del 
mar a aume tado aproximadame te  ce t metros desde   
se espera que su nivel siga creciendo debido al derretimiento de los 
glaciares y los casquetes polares, lo que podría tener consecuencias 
terribles para las ciudades costeras. Las sequías, las inundaciones, los 

uraca es  los ciclo es  otros e e tos climáticos extremos está  au-
mentando en frecuencia e intensidad. Según el IPCC es muy probable 
que en el futuro inmediato estos eventos se vuelvan cada vez más fre-
cuentes y severos. El cambio climático además está causando la pérdida 
de la biodiversidad en todo el mundo, con negativas repercusiones en 
los ecosistemas  e  la eco om a. Se estima ue  de las especies 
a imales  egetales podr a  exti guirse si la temperatura media glo-

al aume ta .  grados elsius. 

Otro grave problema en puerta, que se desprende del desarrollo 
de la uarta e oluci  dustrial Sc a   es el desempleo ma-
si o.   e edic   s or e  i estigadores de la x ord arti  
School, realizaron un estudio sobre las dimensiones que podría alcan-
zar el desempleo masivo -The future of Employment How susceptible are 
jobs to computerization-. Según sus estimaciones, debido a la automati-

. esde  a o se dispo e  de registros.
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aci  ge erada por la ro oti aci   la telige cia rtificial  e  
los siguie tes a os podr a  perderse asta  de los empleos. 

u ue la uarta e oluci  dustrial  o rece gra des e-
eficios  oportu idades a las sociedades  tam i  i troduce e ormes 

problemas. La nueva automatización permite que máquinas y robots 
puedan hacerse cargo de trabajos repetitivos o peligrosos; sin embargo, 
también afectará a trabajadores en diferentes sectores y a profesionales 
sumame te calificados  como doctores  programadores  pilotos  aseso-
res bursátiles, catedráticos, etc. Muchos de los trabajos que los seres 
humanos hacemos, en un futuro no muy distante podrían ser realizados 
por ro ots. demás  la  podr a ampliar la rec a e tre las perso as 
que cuentan con habilidades y competencias digitales y aquellos que 
carece  de ellas  agudi a do la desigualdad  la exclusi  social. as 
predicciones de Frey y Osborne sobre la pérdida de empleos debido a la 
automatización y a la IA no solo se han cumplido, la disrupción tecnoló-
gica asociada co  el desarrollo de la  además a i troducido ue os 
problemas sociales a los que tendemos que dar respuesta desde una 
mirada necesariamente interdisciplinaria. 

a i teracci  e tre di ere tes discipli as cie t ficas a demos-
trado ser fuente de notables descubrimientos y grandes adelantos cien-
t ficos.  tra s del diálogo  la cola oraci  e tre cie t ficos e i es-
tigadores de diversas disciplinas resulta factible concebir novedosas 
iniciativas que, desde la perspectiva de un determinado campo de co-

ocimie to  ser a  limitadas e i suficie tes  i cluso  asta podr a  o 
ser siquiera consideradas. La colaboración entre biólogos y físicos, por 
ejemplo, ha favorecido el desarrollo de nuevas técnicas de microscopía. 
Ello ha permitido la observación de procesos biológicos a nivel molecu-
lar con una resolución sin precedentes. Tal colaboración ha contribuido 
a la comprensión de la estructura y el funcionamiento de la vida en su 
nivel más elemental. La interacción entre la biología y la informática 
ha propiciado el desarrollo de la bioinformática, un campo de conoci-
miento que utiliza herramientas informáticas para analizar y compren-
der la información biológica. Gracias a la colaboración entre biólogos 
 expertos e  i ormática se a  co seguido importa tes a a ces e  

áreas como la secuenciación del genoma, la modelización molecular y 
la biología de sistemas. 

La Nueva Teoría Estratégica frente al imaginario interdisciplinario

a ael l erto re    el u dador de la ue a eor a 
Estratégica (NTE) y, cuyas tesis impulsaron la creación del Foro Ibe-
roamericano sobre Estrategias de Comunicación (FISEC), y la Cátedra 
Itinerante de la Nueva Teoría Estratégica (CiNTE) comprendía que las 
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posibles respuestas a los grandes retos que hoy enfrentamos, necesa-
riamente proceden de enfoques interdisciplinarios. Además -razonaba 

a ael  el diálogo i terdiscipli ario aportar a ue os eleme tos de co-
ocimie to a la  permiti dole exte der sus ori o tes re exi os. 
or ello  a ael estimula a la ecesidad de i olucrar a expertos de di-

ferentes campos de conocimiento en cada uno de los foros o congresos 
organizados por CiNTE y FISEC.

a ael a oga a por la creaci  de e uipos de tra a o i terdisci-
plinarios que pudieran abordar de manera más efectiva los complejos 
desa os ue e re tamos. Si ie  las tesis de a ael aporta  tiles e-
rramientas para la toma de decisiones en múltiples territorios de inter-
vención, como las empresas, la política, la sociedad y el medio ambien-
te, entre otros, el destacado profesor en la Universidad Complutense 
de Madrid subrayaba la importancia de incorporar la dimensión ética 
e  toda posi le re exi  desde la  reco ocie do ue el a a ce 
tecnológico debe estar siempre al servicio del bienestar humano y del 
cuidado del medio am ie te. a propuesta de a ael apu t  a ome tar 
un diálogo interdisciplinario abierto y crítico que permitiera abordar 
de manera más completa y rigurosa los desafíos de la sociedad actual, 
buscando siempre la construcción de un futuro más justo, sostenible y 
humano.

El Segundo Encuentro Digital Futuribles 2021 y los 17 Objetivos de 

Desarrollo Sostenible

En el Segundo Encuentro Digital Futuribles 2021, desde la Nueva 
Teoría Estratégica, académicos e investigadores convocados desde FI-
S   i  os propusimos re exio ar so re la rele a cia del acto 
Global 2030 de las Naciones Unidas y la Agenda 2030 para el Desarro-
llo Soste i le e  el co texto glo al. 

a ge da  ue esta lecida e   por la sam lea e eral 
de las Naciones Unidas para el Desarrollo Sostenible, y comprende 17 
objetivos (ODS). La ambiciosa iniciativa de las Naciones Unidas preten-
de promover un modelo de desarrollo que sea sostenible en términos 
económicos, sociales y ambientales. Ello, naturalmente implica un ele-
ado compromiso de los sectores p lico  pri ado  tal como se ala el 

Reporte Global Opportunities for Sustainable Development Goals (GO for 
SDGs), realizado por la UNED.

El Pacto Global 2030 de Naciones Unidas busca involucrar a las 
empresas en la consecución de los objetivos de desarrollo sostenible 
(ODS). La integración de los ODS en la estrategia empresarial puede ge-

erar amplios e eficios ta to para las empresas como para la sociedad 
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en su conjunto. Las empresas que se unen al Pacto Global se compro-
meten a respetar los derechos humanos, proteger el medio ambiente, 
promover prácticas laborales justas y luchar contra la corrupción. 

Al integrar prácticas sostenibles en sus operaciones y estrategias 
comerciales, las empresas pueden reducir su impacto ambiental, con-
tribuir a mejorar la calidad de vida de las comunidades, fomentar la 
i o aci   aume tar la eficie cia  la re ta ilidad. s importa te ue 
las empresas se comprometan a largo plazo con la sostenibilidad y tra-
bajen para integrar estas prácticas en su cultura empresarial y en todas 
sus operaciones. La adopción de prácticas sostenibles puede reportar 

e eficios i mediatos a la sociedad  al cuidado del medio am ie -
te. Las empresas pueden contribuir a reducir la pobreza y la desigual-
dad, mejorar la calidad de vida de las comunidades locales y promover 
el desarrollo económico sostenible. Las empresas pueden reducir su 
huella de carbono y otros impactos ambientales negativos mediante 
la adopción de prácticas sostenibles en sus operaciones y cadenas de 
suministro.

En todas las organizaciones, la comunicación estratégica2 es clave 
para la exitosa impleme taci  del acto lo al.  las empresas  la 
comunicación de sus compromisos con los ODS debe ser clara y trans-
parente con sus públicos, no limitarse a informar al reducido grupo de 
stakeholders. La comunicación estratégica implica realizar cambios sig-

ificati os e  la orma de acer egocios  pero tam i  puede ser u a 
oportunidad para diferenciarse de la competencia y mejorar la repu-
taci  de la empresa al co struir s lidas relacio es de co fia a co  
cada uno de sus públicos. La transparencia y la rendición de cuentas 
son fundamentales para demostrar el compromiso real que tienen las 
empresas con los principios del Pacto Global.

Objetivo de Desarrollo 1 (ODS 1). Eliminar la pobreza

 el periodo compre dido e tre    se co sigui  redu-
cir la extrema po re a de  a . Si  em argo  la crisis de la -

 podr a re ertir los resultados o te idos. a uriosa propagaci  
del   el prolo gado co fi amie to ue padecimos millo es 
de personas tuvieron un severo impacto en la economía mundial, afec-
tando el desarrollo de programas y acciones orientados a cumplir los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas. 

l impacto de la crisis de la  e  la eco om a mu dial a 
sido pro u do Sum er  rti  .   e  stados idos el 

. rmi o acu ado e   por a iel Sc ei so  destacado co sultor arge ti o.
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roducto ter o ruto  ca  .  talia  la co tracci  del  
ue estimada e   e  spa a  la ca da se situ  e   e  el ei-
o ido el desce so ue de .  m rica ati a  el  e  rasil se 

co tra o  e  xico la ca da ue estimada e   e  rge ti a 
dismi u   e  er  el desce so ue esta lecido e    e  

olom ia se u ic  e  . 

La pérdida de empleos y la pronunciada disminución de ingresos 
llevaron a millones de personas a la pobreza y, peor aún, a la pobre-
a extrema  la cual supo e i ir co  me os de  d lares al d a. e 

acuerdo con lo asentado en el estudio COVID-19: Looming crisis in deve-
loping countries threatens to devastate economies and ramp un inequality, 
más de  millo es de perso as i e  e  situaci  de extrema po re-
a  de ido a la crisis del  e  los pr ximos a os   millo es 

de personas podrían caer en situación de pobreza (UNDP, 2020). El pa-
norama es complicado. En materia de economía, la década 2020-2030 
se perfila para ser co siderada como u a d cada perdida ue o ligar a 
a posponer las metas y objetivos considerados por las Naciones Unidas 
para el a o .

Objetivo de Desarrollo 2. Hambre cero, poner fin al hambre, lograr la 
seguridad alimentaria y mejorar la nutrición

 partir de  la des utrici  come  a crecer ue ame te 
en el mundo. De acuerdo con el 2020 Global Report in Food Crisis (UN, 

  millo es de perso as padece  am re .  de la po laci  
mu dial  de las cuales   millo es padece  am re se era. demás  

 millo es de perso as podr a  e co trarse al orde de la am ru a. 

a crisis del  a aume tado la i seguridad alime taria 
y la malnutrición en todo el mundo. Entre los efectos que dejó la crisis 
destacan:

a) Afectación de las cadenas de suministro. Las restricciones de 
mo imie to  las medidas de co fi amie to impleme tadas para re ar 
la propagación del virus interrumpieron las cadenas de suministro de 
alimentos a nivel local, nacional e internacional. Ello provocó menor 
disponibilidad de alimentos e incrementos en los precios de muchos 
alimentos.

b) Drástica disminución de ingresos y pérdida de empleos. Miles 
de personas perdieron sus empleos o resintieron sensibles mermas en 
sus ingresos y en su patrimonio.

c) Cierre de escuelas. El cierre de escuelas impidió que millones 
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de i os pudiera  te er acceso a los programas de alime taci  es-
colar, los cuales representan una importante fuente de nutrición para 

i os e  situaci  de ul era ilidad.

d) Cambios en los patrones de consumo. La pandemia propició 
cambios en los patrones de consumo de alimentos. Aumentó la deman-
da de alimentos no perecederos, desplazando a los alimentos frescos y 
más nutritivos. 

e  educci  de la a uda uma itaria  a los programas desti a-
dos a apo ar al desarrollo e  muc os pa ses  situaci  ue dificult  la 
lucha contra el hambre.

f) Impacto en la agricultura. La pandemia afectó a la agricultura 
y la producción de alimentos debido a que los agricultores enfrentaron 
escasez de mano de obra.

En el estudio COVID-19: Potential impact on the world’s poorest 
people A WFP analysis of the economic and food security implications of the 
pandemic  la orld ood rogramme  estim  ue  millo es de 
perso as podr a  padecer am re e  el a o . 

Objetivo de Desarrollo Sostenible 3 (ODS 3). Garantizar una vida sana y 

promover el bienestar para todas las edades

 ura te la crisis del  la so recarga e  el sistema de 
salud propició la cancelación o el retraso de cirugías y tratamientos no 
urgentes, afectando la salud de quienes necesitaban atención médi-
ca por otras enfermedades. Personas con enfermedades crónicas como 
dia etes  iperte si  cá cer  e re taro  gra des dificultades 
para tener acceso a los servicios de salud necesarios para el control y 
manejo de las enfermedades. 

El cierre de fronteras, las interrupciones en las cadenas de su-
ministro y la alta demanda de suministros médicos relacionados con 
la pandemia generaron escasez para obtener medicamentos esencia-
les. Ello afectó principalmente a las comunidades más vulnerables y 
de bajos recursos, las cuales dependen de los programas de salud pú-
blica y del acceso asequible a medicamentos. En el caso de las vacu-

as  muc os pa ses e  desarrollo e re taro  gra des dificultades para 
o te er suficie tes dosis de las acu as. al situaci  a ampliado las 

rec as existe tes e  el acceso a la salud e tre pa ses desarrollados  
en desarrollo. 

Las enfermedades no transmisibles, como enfermedades cardía-
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cas, accidentes cerebrovasculares, cáncer y diabetes continúan siendo 
la principal causa de muerte en el mundo. Esas enfermedades en parte 
son prevenibles y están vinculadas a factores de riesgo, como una die-
ta poco saluda le  la alta de acti idad sica  el excesi o co sumo de 
tabaco y de alcohol. La salud mental es una preocupación creciente a 
nivel mundial. Trastornos como la depresión, la ansiedad y el estrés 
postraumático afectan a un gran número de personas, y la pandemia de 

 a exacer ado muc os de estos pro lemas.  cua to a las 
enfermedades infecciosas, de acuerdo con lo asentado en el documento 
2019 Novel Coronavirus (2019-nCov): Strategic preparedness and response 
plan  se a  logrado progresos sig ificati os e  la luc a co tra e er-
medades como el VIH/SIDA, la malaria y la tuberculosis. Sin embargo, 
estas enfermedades siguen siendo un motivo de preocupación en el 
mu do orld ealt  rga i atio  . 

El acceso a la atención sanitaria de calidad sigue siendo muy 
desigual en el mundo. Las desigualdades en la atención sanitaria son 
marcadas entre los países ricos y pobres, incluso dentro de los propios 
países hay marcadas diferencias entre los servicios de salud en las zo-
nas urbanas con respecto de las rurales. La salud de las madres y los 

i os a me orado e  las ltimas d cadas  pero a  ueda muc o por 
hacer. La mortalidad materna e infantil sigue siendo alta, especialmente 
en regiones de bajos ingresos. 

Por último, el cambio climático es una amenaza creciente para 
la salud mundial, con impactos que incluyen un aumento de las en-
fermedades transmitidas por vectores (como la malaria y el dengue), 
problemas de salud relacionados con el calor y la mala calidad del aire, 
y problemas de seguridad alimentaria.

Objetivo de Desarrollo 4 (ODS 4). Educación inclusiva, equitativa y de 

calidad y promover oportunidades de aprendizaje durante toda la vida 

y para todos 

Las Naciones Unidas sostienen que la educación favorece la mo-
vilidad socioeconómica ascendente, la cual es considerada clave para 
poder salir de la pobreza. En la década pasada se lograron algunos 
avances al ampliar el acceso a la educación y las tasas de matriculación 
e  las escuelas e  todos los i eles  especialme te para las i as. Si  
embargo, en 2018, UNESCO - UNESCO Out-of-school Children and You-
t  estim  ue  millo es de i os esta a  uera de la escuela la 
quinta parte de la población mundial en ese grupo de edad-. Además, 
más de la mitad de todos los i os  adolesce tes o alca a a  los 
estándares mínimos de competencia en lectura y matemáticas. 
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En 2020, para contener la propagación del virus, la mayoría de 
los gobiernos determinaron el cierre temporal de las escuelas, lo que 
a ect  al  de los estudia tes e  el mu do  seg  lo ase tado e  
el Estudio Global Education Coalition, elaborado por UNESCO. Ello forzó 
la transición al aprendizaje en línea. La adaptación, por supuesto no 
resultó sencilla; sin embargo, la impartición de clases a través de In-
ternet favoreció el desarrollo de habilidades y competencias digitales 
entre docentes y alumnos. También debemos considerar que la brecha 
digital exclu  a u  co sidera le mero de estudia tes  uie es a te 
tan adversas circunstancias fueron orillados a abandonar sus estudios. 

as repercusio es psicol gicas ue a de ado el or ado co fi-
namiento son complejas, y no solo para los alumnos, también para los 
pro esores.  el tiempo suspe dido las perso as modificaro  á itos. 
La pandemia observó un impacto desproporcionado en la educación 
de i os  e es e  situacio es de ul era ilidad  particularme te 
e  co textos de po re a  despla amie to or ado  co ictos armados 
y discapacidad, entre otros. A causa del impacto económico de la crisis 
del  so re el mermado patrimo io amiliar o pocos adoles-
centes se vieron en la necesidad de dejar los estudios y emprender 
la s ueda de alg  tra a o. ara las i as  el or ado co fi amie to 
implicó un incremento considerable en las responsabilidades y tareas 
en el hogar, situación que, por supuesto, afectó su rendimiento escolar. 

a e  superada la crisis de  la ma or a de las i stitu-
ciones educativas regresaron a las clases presenciales, eliminando la 
mayoría de las clases a distancia. Pocas instituciones han considerado 
las ventajas que representa adoptar modelos híbridos de educación. 
odemos co cluir ue  la crisis de  os o liga a re exio ar 

sobre el futuro de la educación, incluyendo la importancia de la resi-
liencia del sistema educativo, la necesidad de una infraestructura de 
aprendizaje a distancia efectiva y equitativa, y el papel de los maestros 
y las escuelas en el apoyo al bienestar de los estudiantes.

Objetivo de Desarrollo 5 (ODS 5). Lograr la igualdad entre los géneros 

y empoderar a las mujeres y las niñas

a educaci  de las i as a me orado e  las ltimas d cadas  
pero toda a se prese ta  e ormes desa os por resol er. as i as so  
más propensas a estar fuera de la escuela, especialmente en algunos 
países y regiones. En ellas suelen delegarse responsabilidades en el 

ogar ue o so  compartidas co  los i os. Si ie  u  me or por-
ce ta e de i as so  or adas al matrimo io preco  a  más mu eres 
en parlamentos y en posiciones de liderazgo y se han impulsado leyes 
para fomentar la igualdad de género; sin embargo, en algunas naciones 
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todavía prevalecen leyes y normas sociales discriminatorias, las mujeres 
siguen estando infrarrepresentadas en el liderazgo político, y una de 
cada  mu eres  i as  e tre    a os  afirma a er sido ctima de 
iole cia sexual o sica a ma os de su pare a tima. 

La brecha de género en la participación laboral sigue siendo am-
plia. Las mujeres tienen más probabilidades de tener trabajos peor re-
mu erados  me os seguros  co  me os e eficios  me os seguridad 
laboral. Además, las mujeres realizan la mayoría del trabajo de cuidado 
no remunerado en el mundo, situación que limita su capacidad para 
participar en la economía formal. La violencia contra las mujeres y las 

i as sigue sie do u  pro lema gra e  desde la iole cia dom stica  el 
acoso sexual  la mutilaci  ge ital eme i a  el matrimo io i a til. 
La representación de las mujeres en las posiciones políticas ha aumen-
tado en las últimas décadas, pero sigue estando lejos de la paridad. Las 
mujeres están subrepresentadas en todos los niveles de gobierno en 
la ma or a de los pa ses.  muc as acio es  las mu eres  las i as 
aún no tienen acceso a servicios esenciales como la anticoncepción y 
el aborto seguro.

a crisis de la  agra  la desigualdad para las mu eres  
según lo asentado en el estudio Policy Brief: The Impact of COVID-19 on 
Women (UN, 2020). La pandemia ha tenido un impacto desproporciona-
do en las mujeres en muchos aspectos Ello incluyó mayor violencia de 
género, más carga de trabajo de cuidado, y mayor vulnerabilidad a la 
p rdida de empleo. ura te el prolo gado co fi amie to  a pesar de las 
medidas adoptadas para asegurar el distanciamiento social, la violencia 
doméstica y de género se incrementó y crecieron de forma inequitativa 
y desproporcionada las tareas de las mujeres en el trabajo como en el 
hogar, donde aumentó el trabajo no remunerado. 

Objetivo de Desarrollo 6 (ODS 6). Garantizar la disponibilidad de agua y 

su gestión sostenible y el saneamiento para todos

Antes de la pandemia, millones de personas, principalmente en 
las zonas rurales, carecían de los servicios básicos. Según el estudio 
realizado por Naciones Unidas -1 in 3 people globally do not have access 
to safe drinking water- una de cada tres personas no tiene acceso a agua 
salubre, dos de cada cinco personas no disponen de servicios básicos 
para lavarse las manos con agua y jabón. Además, el estudio Transforma-
tional benefits of ending outdoor defecation: Why toilets matter   
establece que 673 millones de personas defecan al aire libre. 

a crisis de   el dista ciamie to social a oreciero  la 
adopción de mejores hábitos de higiene. La pandemia aumentó la de-
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manda de agua y saneamiento debido a la necesidad de mantener una 
higiene adecuada para frenar la propagación del virus. Sin embargo, 
ello representó una presión adicional sobre los sistemas de agua y sa-
neamiento, especialmente en áreas donde estos servicios ya estaban 
so recargados o era  i suficie tes. a pa demia permiti  ex i ir gra -
des desigualdades en el acceso al agua y saneamiento.

Algunos gobiernos, para hacer frente a la crisis económica han 
realizado ajustes y reducciones a los fondos públicos y privados para 
proyectos de agua y saneamiento. Además, algunos proyectos y pro-
gramas de agua y saneamiento han sido interrumpidos. Las poblacio-
nes vulnerables y desfavorecidas, como las que viven en zonas rurales, 
ase tamie tos i ormales  campos de re ugiados  e re taro  dificul-
tades adicionales para acceder a servicios de agua y saneamiento de 
calidad dura te la crisis  como se ala el reporte Water access critical to 
beating back COVID-19 spread in slum areas (UN, 2020). Los efectos del 
cambio climático también ejercen gran presión sobre los sistemas de 
agua saneamiento. 

a crisis de la   el dista ciamie to social a oreciero  
la adopción de mejores hábitos de higiene. La pandemia aumentó la 
demanda de agua y saneamiento debido a la necesidad de mantener 
una higiene adecuada para frenar la propagación del virus. Sin embar-
go, ello representó una presión adicional sobre los sistemas de agua 
y saneamiento, especialmente en áreas donde estos servicios ya esta-

a  so recargados o era  i suficie tes. a pa demia permiti  ex i ir 
grandes desigualdades en el acceso al agua y saneamiento. Algunos 
gobiernos, para hacer frente a la crisis económica han realizado ajus-
tes y reducciones a los fondos públicos y privados para proyectos de 
agua y saneamiento. Además, algunos proyectos y programas de agua 
y saneamiento han sido interrumpidos. Las poblaciones vulnerables y 
desfavorecidas, como las que viven en zonas rurales, asentamientos in-
ormales  campos de re ugiados  e re taro  dificultades adicio ales 

para acceder a servicios de agua y saneamiento de calidad durante la 
crisis. Los efectos del cambio climático también ejercen gran presión 
sobre los sistemas de agua y saneamiento. 

Objetivo de Desarrollo 7 (ODS 7). Energía asequible no contaminante 

De acuerdo con el estudio Ensure Access to affordable, reliable sus-
tainable and modern energy for all, realizado por UN, la energía es el 
factor que contribuye principalmente al cambio climático y representa 
alrededor del  de todas las emisio es de gases. a orma como 
producimos  co sumimos e erg a tie e u  impacto sig ificati o e  el 
cambio climático. 
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   del co sumo fi al de e erg a ue de e erg as re-
o a les. Si  em argo   de la po laci  mu dial a  o tie e ac-

ceso a servicios modernos de electricidad y 3,000 millones de personas 
dependen de la madera, el carbón, el carbón vegetal o los desechos 
de origen animal para cocinar y calentar la comida, ello implica que 
millo es de perso as o tie e  acceso a u a ue te co fia le  segura 
de energía, según indica el reporte Fall in COVID linked carbon emissions 
won´t halt climate change. Un weather agency chief, realizado por Nacio-
nes Unidas.

a co tami aci  del aire e  locales cerrados caus   millo es 
de muertes e    de cada  decesos uero  de mu eres  i as. 
Esto se debe a que, en muchas comunidades, las mujeres son responsa-
bles de las tareas relacionadas con la cocina y, por lo tanto, están más 
expuestas a la co tami aci  ge erada por el uso de com usti les s -
lidos y poco limpios. 

Para abordar estos desafíos, es fundamental promover el acceso 
universal a servicios modernos de electricidad y fomentar la transición 
hacia fuentes de energía más limpias y renovables. Es necesario invertir 
en infraestructuras energéticas sostenibles, promover políticas y regu-
laciones favorables, y fomentar la conciencia y la adopción de tecno-
logías limpias en todo el mundo. Además, es necesario trabajar en la 
igualdad de género y garantizar que las mujeres tengan acceso a ener-
gía limpia y segura. Todo lo anterior, no solo mejorará su calidad de vida, 
también puede contribuir al desarrollo sostenible de las comunidades. 
Solo a través de un enfoque integral y colaborativo podremos lograr 
una transición energética sostenible y mitigar los impactos negativos 
del cambio climático.

Objetivo de Desarrollo 8 (ODS 8). Trabajo decente y crecimiento econó-

mico

El crecimiento económico inclusivo y sostenido es fundamental 
para lograr u  progreso sig ificati o e  uestras sociedades. a promo-
ción de este tipo de crecimiento tiene el potencial de generar numero-
sos e eficios  tales como la creaci  de empleos dece tes para todos 
y mejorar los estándares de vida. 

Aunque se han registrado algunos avances en la reducción de la 
tasa mundial de desempleo en las últimas décadas, la crisis del CO-

 a pro ocado se si les mermas e  la calidad de ida de miles 
de millones de personas en el mundo. De hecho, el Fondo Monetario 
Internacional (FMI) ha advertido que la posible recesión de la economía 
mu dial podr a ser más gra e ue la registrada dura te la crisis fi a -
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ciera de . sta situaci  pla tea ue os desa os  exige respuestas 
efectivas por parte de los gobiernos y las instituciones internacionales. 

demás  el surgimie to de la automati aci   la i telige cia artificial 
ha planteado severas preocupaciones sobre el futuro del empleo. 

De acuerdo con lo asentado en el reporte As job losses escalate, 
nearly half of global workforce at risk of losing livelihoods, elaborado por 
la Organización Internacional del Trabajo (2020), se estima que más 
de la mitad de los trabajadores podrían verse afectados por la auto-
matización, lo que podría producir la pérdida de empleos en diversas 
i dustrias. acia  se ecesitará   millo es de ue os puestos 
de trabajo para quienes se incorporen al mercado laboral por primera 
e . sta dema da pla tea gra des exige cias e  t rmi os de educa-

ción, capacitación y creación de oportunidades para los jóvenes. Es fun-
damental que los gobiernos y las empresas colaboren para desarrollar 
políticas y programas que fomenten el empleo juvenil y promuevan la 
igualdad de oportunidades.

Es importante abordar las disparidades de género que persisten 
en el ámbito laboral. Las estadísticas muestran que los hombres ganan 

 más ue las mu eres e  la ma or a de los pa ses   la rec a 
salarial de g ero se sit a e  . Si o se toma  medidas e ecti as  
será  ecesarios  a os para alca ar la igualdad salarial. demás  
existe u a importa te rec a e  la tasa de participaci  de las mu eres 
e  la po laci  acti a  sie do de  e  las mu eres e  comparaci  
co   e  los om res. sta desigualdad de g ero se e re e ada 
en la carga desproporcionada que las mujeres asumen en el cuidado 
no remunerado de personas y en el trabajo doméstico, siendo 2,6 veces 
mayor que en los hombres. 

Es fundamental promover políticas inclusivas que fomenten la 
igualdad de oportunidades y la equidad de género en el ámbito laboral. 
Ello implica impulsar medidas orientadas a garantizar la igualdad sala-
rial, promover la participación de las mujeres en puestos de liderazgo, 
fomentar políticas de conciliación laboral y familiar, y promover una 
distribución equitativa de las responsabilidades domésticas.

Objetivo de Desarrollo 9 (ODS 9). Industria, innovación e infraestructu-

ra

Las tecnologías de la información y la comunicación (TIC) asumie-
ro  u  rol protag ico e  la crisis de la  e  la cual uero  la 
primera línea de respuesta. La crisis aceleró la digitalización de muchos 
negocios y servicios, favoreciendo el desarrollo del teletrabajo y los sis-
temas de videoconferencia, el acceso a la telesalud y la educación a 
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distancia. 

a crisis de la  permiti  co firmar la ecesidad de re-
ducir la brecha digital para millones de personas (3,600) que aún no 
tie e  co exi  a ter et  o puede  acceder a la educaci  e  l ea  
al empleo o a los servicios de telesalud. Gracias al comercio electrónico 

o pocas micro  pe ue as  media as empresas e itaro  la uie ra. 
La pandemia no solo remodeló la manera como trabajamos, además 
modific  uestras ormas de socia ilidad  la educaci   el co sumo de 
bienes esenciales.

El informe 2020 Financing for Sustainable Development, de las Na-
cio es idas  explica las opcio es para apro ec ar el pote cial de las 
tecnologías digitales. Los gobiernos tendrán que invertir en infraestruc-
tura para acelerar la recuperación económica, crear empleo, reducir la 
pobreza y estimular la inversión productiva. El Banco Mundial estima 

ue los pa ses e  desarrollo ecesita  i ertir alrededor del   del 
PIB para lograr los Objetivos de Desarrollo Sostenible y, al mismo tiem-
po, limitar el calentamiento global para que no supere los 2 grados 
Celsius adicionales. 

La pandemia del coronavirus nos ha permitido advertir la urgen-
te necesidad de disponer de una infraestructura resiliente. Hacer que 
la infraestructura sea resiliente a los desastres y al cambio climático 
re uerirá u a i ersi  adicio al de  millo es de d lares al 
a o  como i dica la  e  el reporte Working with the Environment to 
Protect People.

La infraestructura básica, como las carreteras, las tecnologías de 
la información y la comunicación, el saneamiento, la energía eléctrica y 
el agua, sigue siendo limitada en muchos países en desarrollo. Se esti-
ma ue  de la po laci  mu dial o tie e acceso a redes de a da 
ancha móvil. En algunos países africanos, sobre todo en las naciones 
con menores ingresos, las limitaciones en materia de infraestructura 
afectan la productividad de las empresas. La proporción mundial del 
alor agregado ma u acturero e  el  aume t  de  e   a 

 e   impulsado por el rápido crecimie to de la i dustriali-
zación en Asia. 

Cada trabajo en la industria crea 2,2 empleos en otros sectores. 
as pe ue as  media as empresas ue se dedica  al procesamie to 

industrial y la producción manufactura son las más críticas en las pri-
meras etapas de la industrialización y, por lo general, son los mayores 
ge eradores de empleo. o stitu e  más del  de las empresas  
represe ta  e tre    del empleo. 
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Los países menos adelantados tienen un inmenso potencial de 
i dustriali aci  e  alime tos  e idas agroi dustria   textiles  
prendas de vestir, con buenas perspectivas de generación de empleo 
sostenido y mayor productividad. Los países de ingresos medianos pue-
de  e eficiarse al i gresar a las i dustrias de metales ásicos  de 
fabricación, que ofrecen una gama de productos que enfrentan una de-
manda internacional en rápido crecimiento. En los países en desarrollo, 
ape as  de la producci  agr cola se somete a procesos i dustria-
les.  los pa ses de altos i gresos  el  se procesa. sto sugiere ue 
hay grandes oportunidades para los países en desarrollo en materia de 
agronegocios.

Objetivo de Desarrollo 10 (ODS 10). Reducción de las desigualdades

a crisis de la  a impactado de ma era desproporcio-
ada a las comu idades más po res  ul era les  exacer a do las 

desigualdades sociales  pol ticas  eco micas preexiste tes. a pa -
demia no solo ha generado un aumento alarmante en las tasas de des-
empleo, también ha disminuido considerablemente los ingresos de los 
tra a adores  erosio a do su poder ad uisiti o  exte die do a  más la 
brecha entre ricos y pobres. 

 el caso de las mu eres  las i as  la pa demia a a ectado su 
situación de manera particular, simplemente debido a su género. Este 
hecho ha amenazado los avances logrados en materia de derechos de 
las mu eres e igualdad de g ero  retrocedie do e  a os de luc a por 
un trato justo y equitativo. Aunque ha habido una disminución general 
de la mortalidad materna, las mujeres de las zonas rurales en la mayo-
ría de los países pobres aún enfrentan una realidad aterradora: tienen 
hasta tres veces más probabilidades de morir durante el parto que las 
mujeres que viven en centros urbanos. Este hecho ilustra el grado alar-
ma te de i e uidad e  la ate ci  m dica ue a  existe.

La crisis sanitaria además ha incrementado las desigualdades 
existe tes e  las po lacio es más ul era les de los pa ses po res  
particularme te a uellos co  sistemas de salud i suficie tes. os gru-
pos más afectados incluyen a refugiados, migrantes, pueblos indígenas, 
a cia os  perso as co  discapacidades  i os. stos ltimos  particu-
larmente quienes se encuentran en el 20 por ciento más pobre de la 
población, enfrentan una tasa de mortalidad desproporcionada: tienen 
hasta tres veces más probabilidades de morir antes de cumplir cinco 
a os ue los i os e  los ui tiles más ricos.

Según lo establecido en el estudio Potential impact on the world’s 
poorest people A WFP analysis of the economic and food security implica-
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tions of the pandemic  la pa demia a re elado  exacer ado las rac-
turas en nuestras sociedades (UN, 2020), y nos desafía a enfrentar y 
rectificar ta tas i e uidades. os recuerda la urge te ecesidad de or-
talecer nuestros sistemas de salud, proteger a los más vulnerables y lu-
char por un mundo más justo e igualitario. No debemos permitir que las 
consecuencias de esta crisis sanitaria se prolonguen y amplíen aún más 
las brechas sociales y económicas. Es nuestro deber colectivo garantizar 
que la recuperación sea inclusiva y equitativa para todos.

Objetivo de Desarrollo 11 (ODS 11). Ciudades y comunidades sosteni-

bles

Desde 2007, la mayor parte de la población mundial reside en 
ciudades   se estima ue  e  el a o   mil millo es de perso as 

 de la po laci  total  a itará  e  o as ur a as. as ciudades 
ge era  el  del roducto ter o ruto  mu dial  represe ta  
el motor económico de la sociedad. Sin embargo, la contribución econó-
mica de las ciudades tiene un impacto medioambiental alto, ya que los 
ce tros ur a os aporta   de las emisio es de car o o a i el mu -
dial, como indica el estudio Make cities and human settlements inclusive, 
safe, resilient and sustainable, realizado por Naciones Unidas.

El acelerado crecimiento de las ciudades ha fomentado la prolife-
ración de barrios pobres, caracterizados por infraestructuras y servicios 
deficie tes. a escase  e  los sistemas de agua  sa eamie to  la alta 
de vías de comunicación y de transporte adecuadas contribuyen a em-
peorar la contaminación del aire y agravar las condiciones de vida de 
sus habitantes.

La rápida urbanización está ejerciendo una presión creciente so-
bre los suministros de agua dulce, la gestión de las aguas residuales, 
la calidad del entorno de vida y la salud pública. Los recursos hídricos, 
ya limitados, se ven amenazados por el consumo y la contaminación 
derivados del intenso crecimiento urbano, poniendo en riesgo la dispo-
nibilidad de agua potable para todos. 

a pa demia de la  o solo a ect  se erame te a la sa-
lud p lica  tam i  caus  se eros da os a la eco om a  al te ido so-
cial. El impacto de la crisis ha sido especialmente agudo en las zonas 
ur a as po res  de same te po ladas  las cuales al erga  aproxima-
damente mil millones de personas que viven en asentamientos infor-
males o barrios marginales. El hacinamiento complicó el cumplimiento 
de medidas preventivas fundamentales, como el distanciamiento social 
y el autoaislamiento. La urgente necesidad de una urbanización soste-
nible nunca ha sido más evidente. Es imprescindible que las ciudades 
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se desarrollen de manera que se minimice su impacto medioambiental, 
se mejore la calidad de vida de sus habitantes y se garantice la equidad 
social. Esto incluye la mejora de la infraestructura y los servicios en los 

arrios po res  la gesti  eficie te de los recursos dricos  la reduc-
ción de las emisiones de carbono. 

Objetivo de Desarrollo 12 (ODS 12). Producción y consumo responsable

El progreso económico y social alcanzado durante el siglo XX 
i o acompa ado por u a pro u da degradaci  medioam ie tal ue 

ha puesto en peligro los sistemas de los que depende nuestra super-
vivencia. El consumo y la producción sostenible suponen hacer más y 
mejor con menos, desvinculando la degradación medioambiental del 
crecimie to eco mico. Si e   la po laci  mu dial llega a  
millones de personas, se necesitará el equivalente a tres planetas para 
proporcionar los recursos naturales necesarios para mantener los esti-
los de vida actuales. 

El consumo y la producción sostenibles pueden contribuir a la 
mitigación de la pobreza y a la transición hacia economías verdes y 
con bajas emisiones de carbono. Si todos usamos las bombillas ener-
g ticame te eficie tes  por e emplo  se a orrar a   millo es de 
d lares al a o. os ogares co sume   de la e erg a mu dial  e  
co secue cia  co tri u e  al  de las emisio es de  resulta tes. 

Aunque las necesidades humanas pueden ser ilimitadas, nuestro 
pla eta tie e u a capacidad fi ita para satis acerlas. a degradaci  
del suelo, el uso insostenible del agua, la sobrepesca y la degradación 
del medio marino están reduciendo la capacidad de nuestro planeta 
para asegurar nuestros alimentos. Anualmente, un tercio de toda la co-
mida producida, equivalente a 1,300 millones de toneladas y con un 
valor cercano al billón de dólares, termina siendo desechada debido a 
prácticas inadecuadas en el transporte, recolección, o simplemente se 
pudre en los cubos de basura de consumidores y minoristas. 

a producci  de alime tos represe ta aproximadame te  
del co sumo total de e erg a e  el mu do   del total de las emi-
siones de gases de efecto invernadero. Esto demuestra cómo nuestros 
sistemas de producción y consumo están íntimamente relacionados con 
la salud de nuestro planeta. Además, estamos contaminando el agua 
más rápido de lo ue la aturale a puede reciclar  purificar e  r os  
lagos. o  me os de  de agua dulce e  el mu do  de la cual  
está co gelada  la uma idad de e co fiar e  solo  para todas las 
necesidades del ecosistema y humano. Este es un recurso limitado y, 
según el estudio Global Opportunities for Sustainable Development Goals 
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(GO for SDGs), más de 1,000 millones de personas aún no tienen acceso 
a agua potable (UNEP, 2020)

a crisis de la  os o rece la oportu idad de repla tear-
nos nuestra relación con el medio ambiente. Nos brinda la posibilidad 
de elaborar planes de recuperación que puedan revertir las tendencias 
actuales de degradación y adoptar patrones de consumo y producción 
más sostenibles. Esta es una oportunidad para aprender de nuestros 
errores y construir un futuro más resiliente y sostenible para las genera-
ciones venideras. Se trata de reconocer nuestra interdependencia con el 
mundo natural y actuar en consecuencia para garantizar que podamos 
seguir e eficiá do os de los sistemas aturales ue ace  posi le la 
vida en la Tierra.

Objetivo de Desarrollo 13 (ODS 13). Adoptar medidas urgentes para 

combatir el cambio climático y sus efectos

El Objetivo de Desarrollo Sostenible 13 (ODS 13) aboga por la 
adopción de medidas urgentes para combatir el cambio climático y mi-
tigar sus efectos. El cambio climático es una realidad y muchas de sus 
consecuencias persistirán durante siglos, incluso si logramos frenar las 
emisiones. El cambio climático afecta a todos. 

e  a  la temperatura media glo al aume t  e   
grados centígrados. Por cada grado de incremento en la temperatura, 
la producci  de cereales dismi u e . a d cada  a sido 
la más calurosa, según los registros históricos disponibles. El Acuerdo 
de ar s de    esta lece el o eti o de impedir ue el 
aumento de la temperatura global supere los 2 grados Celsius durante 
este siglo. 

a co ce traci  de di xido de car o o   de otros gases 
de efecto invernadero en la atmósfera ha alcanzado niveles récord. Las 
emisio es glo ales de  a  aume tado  desde   el ritmo 
de crecimiento fue aún mayor entre 2000 y 2010. Aunque las emisiones 
de gases de efecto invernadero disminuyeron brevemente durante la 
pandemia, se espera que las emisiones vuelvan a aumentar una vez que 
la economía mundial se recupere. Considerando la actual concentración 
y las continuas emisiones de gases de efecto invernadero, es muy pro-

a le ue el aume to de la temperatura mu dial supere los  grados 
ce t grados a fi ales de siglo. sto te dr a co secue cias catastr ficas 
para la vida en la Tierra. 

Los océanos, que actúan como sumideros de carbono, se están 
calentando a un ritmo sin precedentes. Los niveles de nieve y hielo han 
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dismi uido  el i el del mar a aume tado. e ec o  e tre   
 el i el medio del mar creci   cm.  de ido al cale tamie to  

al des ielo. a exte si  del ielo mari o e  el rtico a dismi uido 
en los últimos decenios, con una pérdida de hielo de 1,07 millones de 
km2 cada decenio. Se espera que los océanos sigan calentándose y que 
el deshielo continúe con una proyección de elevación media del nivel 
del mar de e tre    cm para   de e tre    cm e  .

Hoy, mientras los países se esfuerzan por reconstruir sus econo-
m as tras la pa demia de  te emos u a oportu idad ica de 
dar forma a la economía del siglo XXI de manera que sea limpia, ver-
de, saludable, segura y resiliente. Esta crisis puede ser un punto de in-

exi  impulsa do cam ios pro u dos  sistemáticos acia u a eco o-
m a más soste i le ue e eficie ta to a las perso as como al pla eta.

Objetivo de Desarrollo 14 (ODS 14). Conservar y utilizar sosteniblemen-

te los océanos, los mares y los recursos marinos

os oc a os cu re  tres cuartas partes de la superficie de la ie-
rra  co tie e  el  del agua e  el pla eta. ás de .  millo es de 
personas dependen de los océanos como su fuente principal de alimen-
tos ricos en proteínas. La pesca marina emplea directa o indirectamente 
a más de 200 millones de personas. Sin embargo, los subsidios a la 
pesca están contribuyendo al rápido agotamiento de muchas especies y 
obstaculizando los esfuerzos para conservar y restaurar las poblaciones 
pesqueras a nivel global.

os oc a os tie e  la capacidad de a sor er aproximadame te 
 del di xido de car o o producido por las acti idades uma as  lo 

que ayuda a mitigar los impactos del calentamiento global. Sin embar-
go  e  la actualidad  los oc a os está  experime ta do u  deterioro 
co sta te de ido a la co tami aci   la acidificaci . os i eles de 
acide  e  los espacios mari os a iertos a  aume tado  desde el 
i icio de la e oluci  dustrial. as aguas costeras tam i  se está  
degrada do de ido a la co tami aci   la eutrofi aci . Se estima 

ue  si o se toma  medidas coordi adas  la eutrofi aci  costera au-
me tará  e  los gra des ecosistemas mari os para el a o  
según indica el estudio COVID-19 could help turn the tide on ocean health 
in Asia-Pacific, realizado por Naciones Unidas.

La gestión adecuada de los océanos es clave para garantizar un 
uturo soste i le. os oc a os desempe a  u  papel crucial e  muc os 

aspectos de nuestras vidas, incluyendo la provisión y regulación del 
suministro de agua dulce, la regulación del clima y el tiempo, la pro-
tección de las costas, la producción de alimentos y la generación del 
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ox ge o ue respiramos. os oc a os al erga  casi  especies 
ide tificadas  pero se cree ue la ci ra real podr a ser de millo es. 

Proteger nuestros océanos debe ser una prioridad fundamental. 
La biodiversidad marina es esencial para mantener la salud tanto de 
las personas como del planeta en su conjunto. Es crucial gestionar de 
manera efectiva las áreas marinas protegidas y sus recursos, implemen-
tando regulaciones que reduzcan la sobrepesca, la contaminación mari-

a  la acidificaci  de los oc a os. e emos uscar solucio es a largo 
plazo para preservar la salud de nuestro planeta en su totalidad, ya que 
la salud de los océanos está intrínsecamente relacionada con nuestra 
propia salud.

Objetivo de Desarrollo 15 (ODS 15). Gestionar sosteniblemente los bos-

ques, luchar contra la desertificación, detener e invertir la degradación 
de las tierras, detener la pérdida de biodiversidad

La salud de los ecosistemas se está deteriorando a un ritmo muy 
acelerado. La naturaleza es vital para nuestra supervivencia, ya que 

os proporcio a ox ge o  regula los sistemas meteorol gicos  poli i a 
nuestros cultivos, nos suministra alimentos. La actividad humana ha al-
terado aproximadame te el  de la superficie terrestre  co fi a do a 
la ora  la au a  a la aturale a  e  ge eral  a u  espacio cada e  más 
reducido. La pérdida de tierras cultivables continúa. 

a de orestaci   la desertificaci  a  a ectado las idas  los 
medios de subsistencia de millones de personas. La sequía y la deser-
tificaci  pro oca  la p rdida de  millo es de ectáreas cada a o 
e ui ale te a  ectáreas por mi uto . Se estima ue  de las per-

sonas pobres se ven directamente afectadas por la degradación de la 
tierra.

os os ues al erga  más del  de todas las especies terres-
tres de animales, plantas e insectos. 1,600 millones de personas de-
penden de los bosques para su sustento, incluyendo a 70 millones de 
i d ge as. esde  emos perdido  millo es de ectáreas de 
ár oles de ido a la expa si  agr cola. tre    el mu do 
perdió 3.3 millones de hectáreas de áreas forestales. 

demás  más del  de uestra dieta está compuesta por pla -
tas   el  de las perso as ue i e  e  o as rurales de pa ses e  
desarrollo dependen de medicamentos tradicionales basados en plan-
tas para recibir atención básica de salud. Solo tres cultivos de cereales, 
como el arro  el ma   el trigo  proporcio a   de uestra i gesta 
e erg tica.  pesar de ello   de la tierra utili ada para la agricul-
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tura sufre una degradación moderada o severa del suelo. De las 8,300 
especies a imales co ocidas   está exti to   se e cue tra e  
peligro de exti ci . a ca a urti a  el tráfico ilegal de ida sil estre 
continúan frustrando los esfuerzos de conservación. Alrededor de 7,000 
especies de animales y plantas han sido denunciadas como parte del 
comercio ilegal en 120 países. 

esulta i dispe sa le impulsar cam ios ue prote a   restau-
ren la naturaleza. La inversión en restauración es crucial para mejorar 
los medios de subsistencia y reducir las vulnerabilidades y los riesgos 
para la economía. En 2016, el Programa de las Naciones Unidas para el 
Medio Ambiente  ad irti  ue el  de todas las e ermedades 
infecciosas nuevas en los seres humanos son zoonóticas, es decir, se 
transmiten de animales a humanos, y que estas enfermedades están 
estrechamente relacionadas con la salud de los ecosistemas. 

Con el objetivo de prevenir, detener y revertir la degradación de 
los ecosistemas, las Naciones Unidas han declarado esta década como 
la cada para la estauraci  de los cosistemas . ste e o ue se 
centra en desarrollar la voluntad y la capacidad política para restable-
cer la relación entre los seres humanos y la naturaleza. 

Objetivo de Desarrollo 16 (ODS 16). Paz, justicia e instituciones sólidas

En 2018, más de 70 millones de personas huyeron de sus países 
de ido a guerras  persecucio es  co ictos. sta crisis de despla a-
mie to or ado a de ado u a uella sig ificati a e  todo el mu do  
con millones de personas buscando seguridad y protección en otros 
lugares. Se trata de una tragedia humanitaria que requiere una atención 
y una acción urgentes por parte de la comunidad internacional. 

Se estima ue .  millo es de i os e  edad escolar primaria 
ue i e  e  áreas a ectadas por co ictos o tie e  acceso a la edu-

cación. Esta falta de acceso a la educación tiene consecuencias devas-
tadoras para su desarrollo y su futuro. La educación es fundamental 
para romper el ciclo de pobreza y brindar oportunidades para un futuro 
mejor. Es imperativo que se tomen medidas para garantizar que todos 
los i os te ga  acceso a u a educaci  de calidad.

  las acio es idas registraro   asesi atos   
desapariciones forzadas de defensores de los derechos humanos, pe-
riodistas  si dicalistas e   pa ses. stos actos de iole cia so  u a 
clara violación de los derechos humanos fundamentales y socavan la 
democracia  la li ertad de expresi . l sistema udicial  la polic a so  
instituciones que se han visto fuertemente afectadas por la corrupción. 
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La corrupción, el soborno, el robo y la evasión impositiva tienen un im-
pacto muy negativo en la sociedad y la economía de los países. 

Según estimaciones de Naciones Unidas -We are all in this Toge-
ther: Human Rights and COVID-19 Response, estas prácticas ilícitas cues-
tan a los países en desarrollo alrededor de 1,26 billones de dólares al 
a o. sta ca tidad de di ero podr a desti arse a a udar a a uellos ue 
i e  e  co dicio es de extrema po re a  co  me os de  d lares 

al día, elevándolos por encima de ese umbral por lo menos durante 
seis a os. sta i ersi  e  el ie estar de los más ul era les de la 
sociedad contribuiría a reducir la desigualdad y promover un desarrollo 
inclusivo y sostenible.

Los desplazamientos forzados, los ataques a defensores de los 
derechos humanos, la falta de acceso a la educación en zonas de con-

icto  la corrupci  so  pro lemas apremia tes ue e re ta uestra 
sociedad global. Abordar estos desafíos requiere la colaboración y el 
compromiso de todos los actores, desde gobiernos y organizaciones in-
ternacionales hasta la sociedad civil. 

Objetivo de Desarrollo 17 (ODS 17). Alianzas para lograr los objetivos

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible solo pueden ser alcan-
ados media te la cooperaci . ara gara ti ar la exitosa impleme -

tación de los programas de desarrollo, es esencial establecer alianzas 
inclusivas a todos los niveles - global, regional, nacional y local. Es-
tas alianzas deben fundamentarse en principios y valores universales, 
y también deben adherirse a una visión y objetivos compartidos que 
prioricen a las personas y al planeta antes que cualquier otro interés.

 Los países en vías de desarrollo requieren asistencia para rea-
nudar su crecimiento y fomentar su comercio. Muchos países donantes 

o a  cumplido co  la promesa de i creme tar la fi a ciaci  para el 
desarrollo. Ningún país puede superar los retos por sí solo. La solida-
ridad global no es únicamente un imperativo moral, sino también una 
estrategia ue e eficia a todos  al co tri uir a la esta ilidad  prospe-
ridad mundial. 

La mayoría de los países en desarrollo enfrentan la escasez de 
recursos acio ales  u a limitada capacidad fiscal para fi a ciar u a 
respuesta adecuada y medidas de recuperación frente a la crisis pro-
ocada por la . re te a este esce ario  acio es idas a  

hecho un llamado a otorgar derechos especiales de giro, destinados a 
aliviar la carga de la deuda y recurrir a moratorias. La idea es aligerar 
la presi  fi a ciera  proporcio ar a estos pa ses el respiro ecesario 
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para enfocarse en medidas de recuperación y desarrollo sostenible.

Posdata

esulta i dispe sa le ome tar la i terdiscipli ariedad e  las 
universidades y, por supuesto, más allá de ellas, generando espacios 
abiertos, propicios para el diálogo, el debate y la colaboración entre 
investigadores en diferentes áreas del conocimiento. 

os cie t ficos e i estigadores de e  estar dispuestos a compar-
tir información y aprender los términos, conceptos, teorías y metodo-
logías que son empleadas en otros campos y áreas del conocimiento. 

llo puede dema dar co sidera le tiempo  es uer o. os cie t ficos 
también pueden enfrentar diferencias al determinar las prioridades de 
i estigaci  lo ue podr a dificultar la cola oraci   el tra a o co -
junto en proyectos interdisciplinarios. 

Las barreras institucionales y culturales representan otro impor-
tante desafío a la colaboración interdisciplinaria. Las estructuras y je-
rarquías organizacionales suelen obstruir el diálogo y la colaboración 
e tre expertos e  di ere tes áreas. demás  las ideolog as perso ales  
profesionales pueden interferir en el desarrollo del conocimiento cien-
t fico  ge era do co ictos ue impida  o limite  la cola oraci  i -
terdisciplinaria. Por todo lo anterior, la comunicación y, particularmente, 
la comunicación estratégica, favorece el indispensable entendimiento 
entre profesionales de diversas disciplinas. 

El 1 de junio de 2023, apenas a unos días de cerrar la edición de 
nuestro libro, Bill Gates y el economista Bjorn Lomborg publicaron en 
i ed  u a i teresa te re exi  so re el estado de los eti os lo-
ales de acio es idas. ste a o  se ala  ates  om org  marca el 

punto intermedio entre el inicio de los objetivos en 2016 y 2030. Este 
es el momento perfecto para evaluar los Objetivos Globales. De acuerdo 
con Gates y Lomborg, los Objetivos “obligaron al mundo a ponerse de 
acuerdo en lo que importa y en las medidas de progreso”. Sin embargo, 
los  compromisos ie e  acompa ados de u a e orme ca tidad de 
metas . e er ta tas metas o ser a ecesariame te u  pro lema 
si el mu do estu iera respo die do  fi a cia do todas ellas. ero o 
es as . ara cumplir lo dispuesto e  las  metas se re uiere de al 
me os  a  illo es de d lares cada a o dura te el resto de esta 
d cada. so es aproximadame te e ui ale te a todos los impuestos 
recaudados por todos los gobiernos del mundo”. Desdichadamente, gran 
parte de los fondos que deberían ser destinados por los países donan-
tes han sido canalizados a la ayuda humanitaria y a los refugiados por 
la guerra de usia co tra cra ia. ra cia  los a ses a os  stados i-
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dos  i a a  i creme tado el fi a ciamie to para la salud e  pa ses 
de bajos ingresos, así como la Fundación Gates.

ara colmo  la i aci   el aume to de las tasas de i ter s a  
complicado las fi a as de los go ier os. 

La triste realidad es que el mundo no va a encontrar 10 billones 
de d lares adicio ales cada a o para los eti os lo ales. or 
lo ta to  de emos ide tificar las me ores i ersio es e  desarro-
llo, aquellas que generarán el mayor bien con los fondos dispo-

i les. ates  om org  

Sin embargo, es posible utilizar datos para derivar intervenciones 
eficie tes  tal como detalla om org e  su recie te li ro est i gs 
First- a costos relativamente bajos.

l pro ecto e co tr  ue las  pol ticas sal ar a  más de  mi-
llo es de idas al a o para   ge erar a  e eficios eco -
micos anuales por un valor de 1.1 billones de dólares para países 
de i gresos a os  media os a os. o  u  costo de aproxima-
dame te  mil millo es de d lares al a o e  d lares de  

asta  eso represe ta u  retor o de aproximadame te  
eces la i ersi . ates  om org  

Gates y Lomborg destacan la importancia de sostener el com-
promiso de fi a ciar el tra a o e  los eti os lo ales  por ue está 
sal a do idas  a uda do a las perso as a escapar de la extrema po-
breza”, reconociendo “la necesidad es mayor que los fondos disponibles, 
lo ue sig ifica ue de emos ce trar os e  los es uer os ue te drá  
el mayor impacto”. 
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Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), del Programa de Naciones 
Unidas para el Desarrollo, (PNUD), son un hito en la historia: un pacto mun-
dial para crear un futuro donde nadie se quede atrás. Son 17 Objetivos que 
fueron adoptados por todos los países en las Naciones Unidas en septiem-
bre de 2015 y cubren todos los aspectos del bienestar humano y planetario; 
es un llamado mundial a la acción para poner fin a la pobreza, proteger el 
planeta y garantizar que todas las personas gocen de paz y prosperidad.

La Nueva Teoría Estratégica propuesta inicialmente por el profesor Rafael 
Alberto Pérez en el año 2001 y desarrollada luego por múltiples docentes, 
investigadores y profesionales del Foro Iberoamericano sobre Estrategias 
de Comunicación, propone una visión que encarna la cuarta tendencia en el 
desarrollo de la estrategia, que consiste en postularla como menos geomé-
trica y más hermenéutica, una estrategia menos racional y más relacional.  
La clave de la refundación pasa entonces por recuperar al ser humano, re-
emplazado por una visión de racionalidad propia de las décadas de los 
años ´50 al ´80. En esta nueva visión, los actores de la estrategia son las 
personas, asumiendo toda su riqueza y al mismo tiempo su complejidad. 

La propuesta de la NTE presenta una mirada muy alineada con los ODS 
propuestos por el PNUD, lo que se tradujo en este libro en ponencias en-
focadas en Comunicación, recompensa y confianza en el trabajo (ODS 8: 
Trabajo decente y crecimiento económico), Comunicación para la inclusión 
de las Personas con Discapacidad (ODS 10: Reducción de las desigualda-
des), Comunicación en la economía circular (ODS 12: Producción y consumo 
responsable), Comunicación responsable y RSE (ODS 11: Ciudades y comu-
nidades sostenibles),  Comunicación para la igualdad, equidad de género, 
conciliación de la vida laboral y familiar (ODS 5: Igualdad de género) y Co-
municación, articulación y co-construcción para un desarrollo sostenibles 
(ODS 17: Alianzas para lograr los objetivos).
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