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Presentacion

Vivimos en una épocaen la que lasostenibilidad y la responsabilidad social empresarial (RSE)
ocupan un lugar central en la agenda global. Las organizaciones, tanto puiblicas como priva-
das, estan cada vez mas comprometidas con practicas que no solo promueven el crecimiento
econdmico, sino que también aseguran el bienestar social y ambiental a largo plazo. En este
contexto, las relaciones publicas juegan un papel fundamental al comunicar, implementary
promover estas iniciativas.

Este libro tiene como objetivo proporcionar una guia integral sobre cémo las relacio-
nes publicas pueden integrarse efectivamente en las estrategias de sostenibilidad y RSE. A
través de un enfoque interdisciplinario, ofrece herramientas, estrategias y estudios de caso
que muestran cémo las organizaciones pueden adoptar y comunicar practicas responsables
que contribuyan a un futuro sostenible. El libro esta organizado en diez capitulos, cada uno
abordando aspectos clave de la relacion entre relaciones publicas, sostenibilidad y responsa-
bilidad social empresarial. A continuacion, se presenta un breve resumen de cada capitulo:

+  Capitulo1: Relaciones Publicas en la Dindmica de Responsabilidad Social Empre-
sarial: Se explora la evolucién de la RSE y el papel de las relaciones pablicas en su
promociony desarrollo.

+  Capitulo 2: Innovacion en la Responsabilidad Social: Estrategias de Comunicacion
y su Impacto en las Empresas: Se discuten las innovaciones recientes en RSE y las
estrategias de comunicacién que potencian suimpacto en las empresas.

+ Capitulo 3: Desarrollo Sustentable, Gobernanza Ambiental y la Participacién de



la Ciudadania. Se analizan los conceptos de desarrollo sustentable y gobernanza
ambiental, destacando la importancia de la participacion ciudadana.

+  Capitulo 4: Estrategias de Relaciones Piblicas para Crear una Cultura Sustentable:
Se ofrecen estrategias especificas para promover una cultura organizacional cen-
trada en la sostenibilidad.

«  Capitulo 5: La Integracién de la Sustentabilidad en las Estrategias de Relaciones
Piblicas: Un Enfoque hacia un Futuro Sostenible: Se presentan enfoques para in-
tegrar la sostenibilidad en las estrategias de relaciones publicas.

- Capitulo6: Elindice de Precios Gubernamentalesy el indice EVA como Herramien-
tas para Evaluar el Uso de los Recursos Plblicos en México: Se explican y evaltdan
herramientas importantes para la gestion de recursos piblicos en México.

+  Capitulo 7: La Inteligencia Artificial como una herramienta sostenible de apoyo
para las tareas de la administracion publica: Se exploran las aplicaciones y benefi-
cios de la inteligencia artificial en la administracion publica.

+  Capitulo 8: Sostenibilidad en la Industria de la Moda: Enfoque desde las Relacio-
nes Piblicas: Se abordan los desafios y estrategias para fomentar la sostenibilidad
en laindustria de la moda.

+  Capitulo 9: Tendencia Eco: Influencers Impulsando Cambios hacia Sostenibilidad
en Redes Sociales: Se analiza el impacto de los influencers en la promocién de la
sostenibilidad a través de las redes sociales.

Este libro es una herramienta esencial para profesionales de las relaciones publicas, gestores
de sostenibilidad, académicos y cualquier persona interesada en comprender y promover
la responsabilidad social empresarial y la sostenibilidad, buscando inspirar a los lectores a
adoptar y comunicar practicas sostenibles que beneficien tanto a las organizaciones como a
la sociedad en su conjunto.

Agradecemos a todos los colaboradores que contribuyeron con sus conocimientos y
experiencias para la elaboracién de este libro. Su apoyo ha sido invaluable para ofrecer una
vision completay actualizada de este importante tema.

Dra. Karla Haydeé Ortiz Palafox
Académica—Miembro del SNII



Prologo

En el complejo y dindmico mundo empresarial y social actual, la responsabilidad social y la
sostenibilidad se han convertido en pilares fundamentales para el desarrollo y el progreso.
Las organizaciones ya no pueden ignorar las crecientes demandas de transparencia, ética y
responsabilidad ambiental y social por parte de consumidores, empleados, gobiernos y co-
munidades.

“Relaciones Publicas y Sostenibilidad: Estrategias y Herramientas para un Futuro Res-
ponsable” nace de la necesidad de proporcionar un recurso integral y practico para profesiona-
les, académicos y cualquier persona interesada en comprender cdmo las relaciones piblicas
pueden ser un catalizador para promover la sostenibilidad y la responsabilidad social empre-
sarial (RSE). A lo largo de sus paginas, este libro explora diversas estrategias y herramientas
que permiten a las organizaciones comunicar eficazmente sus iniciativas de sostenibilidad y
RSE, fomentar una cultura de responsabilidad y gestionar su reputacién en un mundo cada
vez mas consciente de estos temas.

La estructura del libro esta cuidadosamente disenada para guiar al lector a través de los
conceptos basicos y avanzar hacia estrategias mas complejas. Se comienza con una explora-
cién de la relacion entre las relaciones piblicas y la RSE, estableciendo el contexto necesario
para comprender cémo estas disciplinas se interconectan y se fortalecen mutuamente.

A medida que se avanza, se profundiza en temas como el desarrollo sustentable, la go-
bernanza ambiental y la participacién ciudadana, que son esenciales para comprender el pa-
norama mas amplio de la sostenibilidad. También se aborda la importancia de la innovacién
y las estrategias de comunicacién en la RSE, mostrando cémo las empresas pueden liderar el
cambio hacia practicas mas responsables y sostenibles.



La integracién de la sostenibilidad en las estrategias de relaciones publicas es un tema
central en este libro. Se muestra cémo las practicas sostenibles no solo benefician a la socie-
dad y al medio ambiente, sino que también aportan un valor significativo a las organizacio-
nes, mejorando su reputacion y su competitividad. Ademas, se explora el uso de herramien-
tas y tecnologias avanzadas, como la inteligencia artificial, en la administracion pdblicay la
gestion de recursos. Estos avances no solo optimizan la eficiencia, sino que también abren
nuevas posibilidades para una gestién mas transparente y responsable.

No podriamos ignorar la creciente influencia de los medios digitales y los influencers en
la promocion de la sostenibilidad. Se analiza cémo estas figuras piblicas estan impulsando
cambios significativos a través de las redes sociales y como las organizaciones pueden colabo-
rar con ellos para amplificar sus mensajes de sostenibilidad. Finalmente, se reflexiona sobre
el futuro de la sostenibilidad y las relaciones publicas, ofreciendo una visién esperanzadora y
practica sobre como todos podemos contribuir a un futuro mas sostenible y justo.

Agradecemos profundamente a todos los que han contribuido a este proyecto, y espe-
ramos que esta obra inspire y guie a los lectores en su camino hacia la creacién de un mundo
mas responsable y sostenible.

Con gratitud y esperanza,
Dra. Paola Irene Mayorga Salamanca



CAPITULO 1

Relaciones publicas en la dinamica de responsabilidad
social empresarial

Kenya Alejandra Conzalez Bustos
Eduardo Leonel Gutiérrez Gonzailez’

Resumen. Este articulo tiene como propdsito explorar la influencia impactante entre las relaciones pa-
blicasy la dindmica de responsabilidad social en el ambito empresarial. Se aborda la integracion estra-
tégica de estas dos disciplinas, destacando cémo las practicas de relaciones pablicas pueden potenciar
y fortalecer las iniciativas de responsabilidad social corporativa. La metodologia empleada es tedricay
descriptiva, basada en una exhaustiva exploracién documental y bibliografica que examina casos de
éxitoy mejores practicas en el campo. Se concluye que, en el ambito empresarial, las relaciones pdblicas
desempefian un papel crucial en la integracion estratégica de la responsabilidad social corporativa. La
gestion efectiva de la reputacion y la transparencia en la comunicacion se erigen como pilares funda-
mentales para fortalecer la confianza con los diferentes grupos de interés. La interconexion entre estas
disciplinas promueve una cultura empresarial ética, sostenible y comprometida con el bienestar de la

sociedad. Palabras clave: Relaciones publicas, responsabilidad social, ambito empresarial.

1 Estudiantes de la carrera de Relaciones Piblicas y Comunicacion de la Universidad de Guadalajara.
Correo electrénico:kenyaalejandragonzalezbustos@gmail.com, Correo electrénico:leonel.elgg@gmail.com



RELACIONES PUBLICAS EN LA DINAMICA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Introduccién

El escenario empresarial actual ha estado en un constante cambio, gracias a esto la gestion
efectiva de la reputacion corporativay la promocién de practicas éticas y socialmente respon-
sables han adquirido una relevancia sin precedentes. La evolucion de las relaciones publicas
como disciplina estratégica ha estado ligado con el desarrollo de la responsabilidad social
empresarial (RSE), formando un vinculo caracteristico que define la naturaleza y el alcance
de lainteraccion entre las empresas y sus diversos publicos. Este articulo examina detallada-
mente la interseccion de las relaciones piblicas y la RSE, explorando su evolucién histérica,
su impacto en la gestion de la imagen corporativa y su papel en la construccién de puentes
s6lidos entre las organizacionesy la comunidad.

Desde los pioneros como Edward Bernays hasta las teorias contemporaneas de comuni-
cacion estratégica, las relaciones plblicas han evolucionado como una herramienta primor-
dial para gestionar la percepcién piblica y fortalecer la reputacién corporativa en un entorno
empresarial, el cual es cada vez mas complejo y competitivo. Por otro lado, la RSE ha surgido
como un enfoque integral para la gestion empresarial, reconociendo el impacto de las empre-
sas mas alla de lo econémico y promoviendo practicas que contribuyan al bienestar social y
ambiental.

Asuvez, también se destacan los desafiosy debates inherentes a laintegracion de las re-
laciones publicasy la RSE, como la percepcién de las relaciones piblicas como herramientas
de manipulaciény la necesidad de una gestion ética y transparente en la practica de la RSE.
Ademas, se examina el papel de las relaciones publicas en la gestion de la identidad corpo-
rativa, la construccion de la confianza con la comunidad y la gestién de crisis, destacando su
importancia en la era de la informacion y las redes sociales.

Antecedentes de las relaciones publicas y responsabilidad
social empresarial

Desde sus inicios, las relaciones pablicas han evolucionado como una disciplina dedicada a
gestionar la comunicacion entre una organizacion y sus diversos publicos. Pioneros como Ed-
ward Bernaysy lvy Lee sentaron las bases, destacando la importancia de la gestion proactiva
de la percepcién publica. Segin Grunigy Hunt (1984Las relaciones publicas se entienden es-
tratégicamente como una herramienta de gestion esencial, reafirmando que deben ser una
funcién directiva integral, inseparable de las demas funciones directivas de la organizacién
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RELACIONES PUBLICAS EN LA DINAMICA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

(como se citd en Miguezy Baamonde, 2019, p. 5).

De acuerdo con lo anterior, se puede inferir que las relaciones pablicas no son solo una
actividad secundaria, sino que deben integrarse de manera coherente con las demas funcio-
nes directivas. Las relaciones piblicas son una herramienta esencial para tener una gestion
efectiva de la percepcién pablica y la reputacién organizacional en un entorno cada vez més
complejoy competitivo.

Los antecedentes de las relaciones publicas también revelan un contexto histérico mas
amplio. En efecto, en el mundo, las acciones destinadas a conocer y persuadir a la audiencia
se remontan a siglos atras. Por ejemplo, los romanos destacaron como pioneros al abordar el
concepto de opinion publicay al emplear consensos entre el senado y el pueblo de manera
plblica, lo cual quedé reflejado en las siglas SPQR. Asimismo, la iglesia catélica desempefid
un papel fundamental al establecer vinculos con diversas audiencias en blsqueda del logro
de objetivos, entre los cuales se destacaba la evangelizacién (Arévalo, 2014).

Aun cuando se consideran a las relaciones piblicas como una practica reciente, estas
hanjugado un papelimportante en |a historia de la humanidad, buscando persuadira los pa-
blicos para llegar a un acuerdo que beneficie aambas partes, siendo los romanos pioneros en
estas practicas al ser un imperio diplomatico que usaba el didlogo como método de solucién
de conflictos.

La Iglesia Catélica, en su esfuerzo por influir en la sociedad sin ser percibida como una
institucion politica, desplegd diversos métodos para conectar con la poblacién. Entre estos
métodos, se destaco el establecimiento de vinculos que fomentaban un sentido de pertenen-
cia entre las personas.

En Estados Unidos, las relaciones plblicas tienen su origen en Amos Kendall (1767-1845),
un publicista responsable de redactar discursos y difundir ideas. Se le reconoce por haber
establecido la primera agencia gubernamental de relaciones publicas. Durante el mandato
del Presidente Jackson para difundir la Constitucién de 1787. Abraham Lincoln y Phileas T.
Barnum también se menciona como precursor del ejercicio de relaciones publicas (Arévalo,
2014).

Estas figuras representan ejemplos tempranos de la practica de las relaciones pablicas
en los Estados Unidos, destacando la importancia de la comunicacién estratégicay la gestién
de la imagen en contextos gubernamentales y de entretenimiento. Su legado influyé en el
desarrollo posterior de la disciplina en el pais, contribuyendo a la evolucién y consolidacién
de las relaciones piblicas como una funcién esencial en diversos sectores.

Las relaciones publicas son una disciplina de las ciencias sociales que incorpora elemen-
tos de psicologia y sociologia. Su objetivo principal es comprender a los piblicos destinata-
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rios de sus acciones para alcanzar una persuasion mas efectiva. Ademas, se relaciona con la
teoria de sistemas y otras teorias de comunicacién, como la interpersonal y grupal. La socio-
logia resulta importante, ya que estudia el comportamiento humanoy las relaciones sociales,
aspectos cruciales para el ejercicio de relaciones piblicas en el logro de sus objetivos (Arévalo,
2014).

Por otro lado, |a responsabilidad social empresarial encuentra sus raices en las preocu-
paciones éticasy sociales que emergieron en la segunda mitad del sigloXX. Autores como Ca-
rroll (1979) argumentan que la responsabilidad social empresarial se ha desarrollado en cua-
tro niveles: econémico, legal, ético y filantrépico. A medida que las empresas reconocian su
impacto mas alla de lo econdmico, la responsabilidad social empresarial se consolidé como
un enfoque holistico para la gestién empresarial.

La confluencia entre las relaciones publicas y responsabilidad social empresarial no
ocurrié de forma inmediata, sino que se gesté a lo largo del tiempo. En la década de 1990,
autores como Grunig (1992) destacaron el papel fundamental de las relaciones piblicas en
la construccion de la reputacion corporativa y su conexion intrinseca con la responsabilidad
social empresarial. Sin embargo, esta interaccion no carecio de desafios, con algunos estudios
sugiriendo que las relaciones publicas, a veces, han sido percibidas como herramientas de
manipulacién mas que como vehiculos de transparencia (Garcia, 2005).

Mientras se enfatiza el papel positivo de las relaciones piblicas en |a gestién de la ima-
gen corporativa a lo largo del tiempo, autores como L'Etang (2008) argumentan que este
enfoque puede oscurecer la verdadera esencia de la responsabilidad social empresarial. La
confrontacién se centra en si las relaciones publicaciones son simplemente instrumentos de
manipulacién o si realmente pueden ser agentes para la construccién de una responsabilidad
social genuina.

A medida que las empresas adquirieron un papel mas prominente en la sociedad, la ne-
cesidad de establecer un didlogo con sus diversos stakeholders se hizo evidente. Este didlogo,
en gran medida, ha evolucionado hacia una mayor consideracion de la éticay la responsabili-
dad social.

Este recorrido histérico demuestra que las huellas del compromiso entre las relaciones
publicasy la responsabilidad social empresarial son complejas, marcadas por avancesy desa-
fios, didlogos y confrontaciones que han dado forma a la confluencia estratégica actual entre
estas disciplinas.
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Impacto de las Relaciones Publicas en la Imagen Corporati-
va y la Responsabilidad Social Empresarial

En la era de la informacién, donde la reputacién online y la transparencia son claves para el
éxito empresarial, las Relaciones Piblicas (RRPP) se convierten en un pilar fundamental para
construir y gestionar una imagen corporativa sélida y responsable. En este contexto, la Res-
ponsabilidad Social Empresarial (RSE) emerge como una estrategia indispensable para forta-
lecer laimagen de las empresasy contribuir al desarrollo sostenible de la sociedad.

Elimpacto de las relaciones publicas en laimagen corporativa y la RSE ha sido objeto de
andlisisy debate por parte de diversos autores. Segiin Wilcoxy Cameron (2020), las relaciones
publicas desempefian un papel crucial en la gestion de la percepcién piblica de una empresa,
lo que influye directamente en suimagen corporativa y su reputacion. Por otro lado, Chandler
(2018) argumenta que la RSE es fundamental para el desarrollo sostenible de una organiza-
cién, ya que implica una gestion ética y transparente de sus actividades.

Asuvez, existe un didlogo entre autores respecto a la naturaleza de la RSEy suimpacto
en la imagen corporativa. Rodriguez (2019) sugiere que la RSE puede ser aprovechada como
una oportunidad para que las micro y pequeias empresas generen ventajas competitivas
en el mercado y mejoren su imagen corporativa. Sin embargo, otros autores, comentan |lo
siguiente:

Durante los altimos afios no hay periddico, revista o publicacion que no incluya cada dia
algln articulo o informacién sobre la responsabilidad social empresarial, una materia muy
relacionada con la denominada “ética de las organizaciones”. No hay duda: |a responsabili-
dad social empresarial no es una moda pasajera, de lo contrario es una ventaja competitiva
que marca un liderazgo y una diferenciacion hacia la imagen y reputacion de una organi-
zacion. Es asi como lograrian cambios positivos en aspectos éticos, legales, econémicos y

culturales. (Cujilemacetal., 2019, p. 2)

De lo anterior, se puede inferir que las RSE, van mas alla de una simple estrategia de mercado-
tecniay representa una verdadera ventaja competitiva que influye en aspectos éticos, legales,
econémicosy culturales de una organizacion. Por otro lado, de acuerdo con los autores, pare-
ce haber una convergencia en la importancia de la responsabilidad social empresarial como
una estrategia clave para mejorar laimagen corporativay la reputacion de una organizacion.

Las relaciones publicas juegan un papel crucial en el establecimiento de una conexién
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s6lida entre las empresas y sus colaboradores internos al brindar una variedad de canales de
comunicacién, los cuales facilitan la interaccion entre las diferentes areas, posibilitando la
creacion de estrategias colaborativas entre los diversos elementos dentro de la empresa. El
propésito es cultivar un entorno laboral en el que todos se puedan percibir como elementos
fundamentalesy a su vez experimenten satisfaccion en sus roles dentro de la empresa.

La funcion fundamental de las relaciones publicas en la creacién y mantenimiento de la
identidad e imagen corporativa se define en su servicio a generar comunicacién de inno-
vacién. Mediante planes internos de RRPP, los miembros evaltan nuevas ideas, métodos
y procedimientos para dar solucién a los problemas; estos procesos de participacion del

cliente interno, incide en la solidez de la identidad corporativa. (Wilhelm etal., 2009, p.16)

Laimportancia de las redes sociales en la opinion plblica ha hecho que estas sean una herra-
mienta para los empleados y otros miembros de la comunidad para compartir experiencias
laboralesy opiniones de manera rapiday masiva. Esto significa que la brecha entre laimagen
que una empresaintenta proyectar hacia el pablicoy la realidad interna puede ser facilmente
revelada.

Es por esto que si se desea tener una mejor narrativa sobre la imagen corporativa de la
organizacion, y esta quiere ser considerada como una entidad que practique la responsabili-
dad social empresarial, debe trabajar también en el piblico interno, como lo explica Wilhelm
etal. (2009) “Por mas bien disefiada que esté, una campana publicitaria no puede, por sisola,
crear una imagen positiva, ya que no tiene el poder de cambiar el entorno diario de la organi-
zacion, que es lo que realmente influye en la percepcién de los piblicos externos” (p.12).

Este didlogo entre autores refleja la complejidad del impacto de las relaciones publicas
en la imagen corporativa y la responsabilidad social empresarial. Si bien existe consenso en
cuanto a la importancia de una comunicacién estratégica y responsable, atin persisten deba-
tes sobre la naturalezay el alcance de la RSE en el contexto empresarial actual.
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El Rol de las Relaciones PuUblicas en la Sostenibilidad Em-
presarial

El papel de las relaciones publicas en la sostenibilidad empresarial es un tema de creciente
interés y debate en el ambito académico y profesional. Diversos autores han explorado esta
relacion, proporcionando perspectivas tnicas sobre como las organizaciones pueden integrar
eficazmente la comunicacién estratégica en sus practicas de responsabilidad social empresa-
rial (RSE). Segln Ferrariy Duran (2019), la gestion sustentable y la comunicacién transparente
son componentes clave para el éxito de las empresas en la era moderna. La interconexién
entre comunicacién y sustentabilidad se manifiesta en la forma en que las organizaciones se
relacionan con sus publicos y su entorno.

Es por esto por lo que las empresas deben adoptar practicas que puedan equilibrar sus
metas en el aspecto financiero con la responsabilidad social y ambiental. Esto implica no solo
buscar beneficios econdmicos, sino también contribuir al bienestar social y minimizar el im-
pacto negativo en el medio ambiente, asi como también deben ser abiertas y honestas en su
relacion con diferentes grupos de interés, como sus piblicos internos y externos.

La vision de las empresas sobre la sustentabilidad varia, como sefnala Ferrari y Duran
(2019), algunas las conciben como una permanencia en el tiempo, mientras que otras la con-
sideran como un camino hacia la mejora de los impactos econémicos, sociales y ambientales.
Esto refleja la diversidad de enfoques dentro del ambito empresarial en relacién con la RSEy
la sostenibilidad.

Hart y Milstein (2003) emplean el concepto de “sostenibilidad empresarial” para des-
cribir a las empresas que generan valor mediante sus estrategias y practicas, contribuyendo
asi al avance hacia un mundo mas sostenible (como se cit6 en Gil y Barcellos 2011, p. 2). De
esta manera se crean procesos en los que la empresa puede operar sin comprometer al medio
ambiente y generando un beneficio a la sociedad. Es por esto por lo que no solo se trata de
cumplir con las regulaciones, también se debe considerar un beneficio a largo plazo.

Se resalta la diversidad de perspectivas dentro del mundo empresarial en cuanto a la
sustentabilidad y la Responsabilidad Social Empresarial (RSE). Mientras algunas empresas la
ven como una estrategia para perdurar en el tiempo, otras la consideran un medio para me-
jorar suimpacto en diversos aspectos: econdémicos, sociales y ambientales. Esta diversidad de
enfoques subraya la complejidad del temay la necesidad de un abordaje integral que tome
en cuenta las distintas visiones y necesidades de las organizaciones en su camino hacia la
sostenibilidad.
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Por otro lado, Barroso (2021) destaca que las empresas estan transformando su iden-
tidad y sus practicas de comunicacion y relaciones plblicas en aras de lograr un equilibrio y
entendimiento mutuo con sus partes interesadas. Esta transformacién implica cambios sig-
nificativos en la planificacidn, gestion y evaluacion de la comunicacién corporativa.

En este contexto, la formacion en responsabilidad social y sostenibilidad adquiere una
importancia creciente, como evidencian Martin, et al., (2022). Los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) se han convertido en un marco de referencia fundamental para las empre-
sas, influyendo en su practicade RSEy en la percepcién de los futuros profesionales sobre esta
tematica.

Lo anterior indica un cambio en la mentalidad tanto de las empresas como de los pro-
fesionales, hacia la integracion de practicas mas éticas y sostenibles en sus operaciones. Ade-
mas, resalta como la adopcién de los ODS como referencia puede influiren la percepciony las
acciones futuras de los profesionales en el campo de la responsabilidad social empresarial.

Sinembargo, laimplementacién de la RSE no est4 exenta de desafios éticos. A continua-
cién algunos autores mencionan lo siguiente:

La practica de la responsabilidad social corporativa (RSC) por parte de las empresas no deja
de plantear un debate por su compleja implementacién. Por un lado, las empresas defien-
den una gestién sostenible comprometida con sus grupos de interés bajo el horizonte de
los ODS mientras, algunas de sus practicas, son cuestionables desde un punto de vista sos-
tenible. La fundamentacion ética que conlleva la RSC da pie al debate sobre su ejercicio, lo

que genera, entre los futuros profesionales, escepticismo. (Martin et al., 2022, p. 80)

Es importante tener en cuenta la significancia ética detras de la RSC, la cual es que las empre-
sas no solo busquen ganancias, sino que también tienen la responsabilidad ética de contri-
buir al bienestar social y ambiental, dejando las practicas cuestionables que puedan generar
dudas con los publicos sobre su compromiso en la RSC.

Finalmente, sobre la conexién entre la responsabilidad social corporativa y las relacio-
nes publicas Ruiz (2013) subraya lo siguiente:

Evidencia este enfoque basandose en dos teorias, las teorias de RSE que en su definicién
prestan una especial atencion a los stakeholders (teoria de los stakeholders, teoria de la
piramide, teoria de la legitimacion y enfoque ético) y las teorias de relaciones publicas que
promueven la gestion responsable y el didlogo con los stakeholders (modelos de Grunigy

Hunt, modelo de motivacién mixta, teoria dial6gica y teoria situacional de los publicos).
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(Comosecité en Martinetal., 2022, p. 82)

Con respecto a lo anterior, el autor destaca cémo ambas disciplinas promueven el didlogoy la
gestion responsable con los stakeholders. Esta integracion refleja la evolucién de las relacio-
nes plblicas hacia un enfoque mas ético y sostenible en la era contemporanea.

En conjunto, estas perspectivas proporcionan una visién holistica del rol de las relacio-
nes publicas en la sostenibilidad empresarial, subrayando la importancia de una comunica-
cién transparente, ética y estratégica en la practica de la RSE.

Impacto de las Practicas Eticas en la Reputacion Corpora-
tiva

Hoy en dia, la gestidn efectiva de la reputacién no solo implica actuar correctamente, sino
también saber navegar el panorama rapido y dinamico de las redes sociales y las comunica-
ciones digitales. Con respecto a lo anterior, se sefiala lo siguiente:

La reputacién corporativa se ha de ir creando poco a poco y con visién a largo plazo. Las
nuevas tecnologifas de la informacién y comunicacion, hacen que las opinionesy percepcio-
nes vayan a toda velocidad por las redes, lo que implica que cada vez sea mas importante
tenerla en cuenta en el dia a dia. Quien actiie de forma correctay sepa gestionar adecua-
damente su reputacién, tendra un factor de diferenciacién y de posicionamiento muy im-

portante respecto a otras marcas y organizaciones. (Carri6, 2013, p. 2)

Es por esto por lo que las empresas deben mantenerse a la vanguardia no sélo en términos
econdmicos y tecnolégicos, sino también en cuestiones sociales, las cuales estan en una evo-
lucién constante, dejando atras practicas las cuales podrian haber sido consideradas ética-
mente aceptables en el pasado. Si las organizaciones contindian aferradas a un concepto esta-
tico de ética, podrian enfrentarse a criticas por parte de los piblicos a los van dirigidos, ya que
los nuevos estandares de “lo correcto” estan en constante cambio. Es crucial que las empresas
sean sensibles a estas transformaciones y ajusten sus practicas éticas para mantener la con-
fianzay la reputacion en un entorno empresarial en evolucién.

Segun Carrid (2013), es crucial tener en cuenta que las empresas se enfrentan diariamen-
te a posibles crisis en su reputacion. Por esta razén, estan comenzando a comprender que la
reputacion constituye su activo mas valioso, ya que puede contribuir al aumento de las ven-
tas, la fidelizacién de los clientes, la atraccidn y retencion del talento, asi como a garantizar
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relaciones sélidas con los proveedores y buenas inversiones, entre otros aspectos.

El hecho de que la reputacién pueda impactar directamente en aspectos clave del nego-
cio, como las ventas, la lealtad de los clientes, la atraccién de talento y las relaciones con los
proveedores, subraya su valor estratégico. En este sentido, las empresas estan comenzando a
adoptar un enfoque proactivo hacia la gestién de su reputacion, invirtiendo en estrategias de
comunicacién y practicas empresariales éticas que fortalezcan su imagen publica y su rela-
cién con las partes interesadas.

En un entorno empresarial cada vez mas consciente del impacto ambiental y social de
sus operaciones, es fundamental que las organizaciones no solo cumplan con los requisitos
legales, sino que también adopten practicas éticasy sostenibles. Esto implica no solo cambiar
las estrategias comerciales, sino también los valores y compromisos que guian sus acciones.
Con respecto a esto, la siguiente autora opina que:

En laactualidad, uno de los retos para la sustentabilidad en las empresas implica que sean
competentesy alineen sus practicas en responsabilidad social. En el mismo sentido, es ne-
cesario que adquieran nuevos comportamientos y compromisos sociales para afrontar los
desafiosy contribuir positivamente hacia los consumidores, asi como valorarlos mas alld de

las implicaciones econdémicas para sus negocios. (Ramos, 2021, p.1)

Ademas, Ferrell y Hartline (2012), resaltan el papel crucial de la responsabilidad social y la
éticaen las estrategias comerciales, especialmente después de escandalos corporativos como
Enrony WorldCom. Ser socialmente responsable no solo implica maximizar los impactos po-
sitivos en la sociedad, sino también minimizar los impactos negativos, lo que influye en la
percepciony la reputacion de la empresa (como se cité en Ramos, 2021).

En el mundo empresarial, es preferible prevenir los riesgos asociados a una mala gestion
antes que enfrentarse a diversos problemas que podrian resultar en pérdidas significativas.
Estas pérdidas no se limitan Gnicamente al ambito econdmico, sino que también afectan la
imagen de la empresa, la cual estd estrechamente ligada a su reputacion. La movilizacion re-
querida durantey después de una crisis puede obstaculizar los procesos de produccién, lo que
subraya la importancia de una gestién proactiva y efectiva de los riesgos para salvaguardar
tanto los intereses financieros como la imagen corporativa.

La transparencia de una empresa ayuda a aumentar su reputacién ante la sociedad, ya
que da legitimidad a sus acciones, como lo senala Villamizar:

20



RELACIONES PUBLICAS EN LA DINAMICA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

La legitimidad ayuda a mejorar la estabilidad y a reducir la incertidumbre sobre las activi-
dades de una organizacién, pues permite que los inversionistas valoren aspectos como su
constitucion legal, su compromiso con las normas y la dimension moral de los objetivos
que persigue. En otras palabras, en la medida en que una organizacién muestra que sus
acciones estan enmarcadas en un sistema institucionalizado de creencias aceptadas por un

colectivo social. (Villamizar, 2021, p. 10)

Por su parte, segin Govindan (2021), la implementacién de practicas de responsabilidad so-
cial contribuye a reducir riesgos, aumentar el valor de la marcay mejorar en el aspecto econé-
mico de una empresa. Esto subraya la importancia de adoptar practicas éticas y socialmente
responsables para garantizar la sostenibilidad y el éxito a largo plazo de una empresa (como
secitden Ariasetal., 2022).

Como conclusion de esto, la reputacion corporativa no solo es un activo intangible, sino
un motor clave para el éxito empresarial en un entorno cada vez mas interconectadoy exigen-
te. Aquellas empresas que priorizan la gestion proactiva de su reputacién y adoptan practicas
éticasy responsables estan mejor posicionadas para enfrentar los desafios del mundo empre-
sarial contemporaneoy prosperar en el largo plazo.

Relaciones publicas como puente entre la empresa y la co-
munidad

Con respecto a la responsabilidad social empresarial (RSE), las relaciones ptblicas desempe-
fian un papel crucial al actuar como puente entre la empresay la comunidad. Las organizacio-
nes modernas deben ser conscientes de su impacto en el entorno social y ambiental, lo que
implica establecer relaciones sélidas y transparentes con las partes interesadas.

Las relaciones publicas permiten a las empresas establecer un didlogo constructivo con
lacomunidad, lo que facilita laidentificacion de sus necesidades y expectativas. Esto, a su vez,
ayuda a las organizaciones a disefiar estrategias de RSE que se adapten a las demandas loca-
les. El establecimiento de relaciones efectivas con la comunidad puede mejorar la percepcién
plblica de laempresay fomentar la lealtad de los consumidores.

En el campo concreto de la comunicacion, desde la publicidad y las relaciones piblicas mas
primitivas (Boiry, 1998) hasta las técnicas y estrategias de relaciones piblicas mas avanza-
das (Meng y Berger, 2019), pasando por conceptos ya clasicos como el de la campana per-

manente (Blumenthal, 1982), se encuentra también la confianza como uno de los objetivos
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clave de cualquier accién comunicativa. (Como se cit6 en Cuenca et al., 2019, p. 8)

A lo largo de la historia, se ha reconocido la importancia critica de la confianza que las em-
presas generan con sus audiencias para establecer un vinculo sélido entre ambas partes. En
este sentido, las relaciones piblicas han desempefnado un papel fundamental al implemen-
tar estrategias destinadas a fomentar esta conexién vital. Es imperativo que este vinculo sea
consistente para que pueda desarrollarse de manera efectiva, garantizando asi relaciones du-
raderas y mutuamente beneficiosas entre las organizacionesy sus publicos.

Las empresas siempre necesitan cultivary aumentar la confianza entre ellas y sus publi-
cos. Esta necesidad responde a la creciente importancia de la responsabilidad social corpora-
tiva, la hipersegmentacion de piblicos y audiencias, y el cambio de la publicidad tradicional
a las relaciones publicas. Estas Gltimas buscan establecer vinculos emocionales y humanos
mas sélidos y naturales con los consumidores y ciudadanos, basados en la confianza mutua.
Esta confianza es la Gnica fuerza capaz de satisfacer las demandas de una sociedad mas justa
(Cuencaetal., 2019).

Las relaciones publicas no deben limitarse a la difusién de mensajes corporativos, sino
que deben implicar un esfuerzo constante para comprender y responder a las inquietudes
de la comunidad. Esto implica escuchar activamente las opiniones de los distintos grupos de
interés y adaptarse a sus expectativas. De esta manera se cubren las necesidades de los dife-
rentes grupos de interés de la organizacion y estas se les comunica de manera efectiva.

La planificacién y la gestion de las Relaciones Plblicas de una organizacion esta condicio-
nada por los intereses de cada publico, ya que habran de fijar objetivos especificos de co-
municacion para cada uno de los piblicos involucrados con la organizacién, en funcién de
surelacién y de sus intereses. Las Relaciones Piblicas deberdn proponer soluciones comu-
nicativas para la gestién de las relaciones entre los piblicos y la organizacién, que permitan

crear valor para la organizacion. (Capriotti, 2007, p. 14)

Ademas, el papel de las relaciones plblicas en |a gestion de crisis no puede subestimarse. En
situaciones adversas, la capacidad de la empresa para comunicarse de manera transparente
y empatica con la comunidad puede marcar la diferencia entre mantener o perder la confian-
za publica. Una gestion eficaz de las relaciones publicas durante una crisis puede mitigar los
dafios a la reputacion de la empresa y contribuir a su recuperacién. Como se puede observar
en la cita antes mencionada, la confianza es un objetivo fundamental en las empresas con la
comunidad.
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Las relaciones publicas se consolidan como una herramienta esencial para construir
puentes s6lidos entre la empresay la comunidad. A través de un enfoque proactivo y empati-
co, lasorganizaciones pueden mejorar suimagen plblica, fortalecer la confianza de las partes
interesadasy, en Gltima instancia, contribuir positivamente al bienestar de la sociedad, cum-
pliendo los objetivos para una empresa responsable socialmente.

Conclusion

Para concluireste articulo, se destaca la evolucion constante de las relaciones ptblicasy la res-
ponsabilidad social empresarial, que han pasado de ser practicas independientes para inte-
grarse de manera intrinseca en la gestion empresarial moderna. Este proceso de integracion
refleja la creciente conciencia sobre la importancia de la éticay la sostenibilidad en el mundo
empresarial, asi como la necesidad de establecer relaciones auténticas y significativas con
todas las partes interesadas.

Asimismo, se evidencia la relevancia de la comunicacion estratégica y transparente en
la gestion de la reputacion corporativa y la construccién de relaciones de confianza con la co-
munidad. En un entorno empresarial cada vez mas interconectado y exigente, las empresas
deben adoptar un enfoque proactivo hacia la responsabilidad social y la comunicacion ética,
reconociendo su papel como agentes de cambio positivo en la sociedad.

Esta investigacion resalta laimportancia de la colaboraciény el didlogo entre empresas,
gobierno, sociedad civil y otros actores clave para abordar los desafios globales de manera
efectiva. Se subraya la necesidad de una visién a largo plazo que integre consideraciones éti-
cas, socialesy ambientales en todas las decisiones empresariales, en pos de un desarrollo sos-
tenible y equitativo.

En pocas palabras, se resalta la importancia estratégica de las relaciones piblicas y la
responsabilidad social empresarial en la era contemporanea, enfatizando su capacidad para
impulsar la innovacion, fortalecer la reputacion y generar un impacto positivo en la sociedad.
En Gltima instancia, se invita a las empresas a asumir un liderazgo activo en la promocién de
practicas empresariales éticas y sostenibles, contribuyendo asi a un futuro mas justo, inclusi-
voy préspero para todos.

Ademas, es fundamental destacar que este articulo ha puesto de manifiesto la necesi-
dad de que las empresas adopten un enfoque holistico hacia la responsabilidad social, que
vaya mas alla de simples estrategias de relaciones publicas para abordar de manera integral
los impactos sociales, ambientales y econémicos de sus operaciones. Esto implica no solo
cumplir con las regulaciones y estandares minimos, sino también aspirar a la excelencia en
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todas las dimensiones de su desempefio empresarial.

Otro aspecto relevante que emerge de esto, es la importancia de la transparencia y la
rendicion de cuentas como pilares fundamentales de la responsabilidad social empresarial.
Las empresas deben ser transparentes en cuanto a sus acciones, politicas y resultados, y estar
dispuestas a asumir la responsabilidad por cualquier impacto negativo que puedan generar.
Esto no solo fortalece la confianza con los stakeholders, sino que también fomenta una cultu-
ra de mejora continua y aprendizaje organizacional.

Adicionalmente, se destaca la necesidad de que las empresas adopten un enfoque de
compromiso genuino con la comunidad y el medio ambiente, mas alla de simplemente cum-
plir consus obligaciones legales. Esto implica escuchar activamente las preocupaciones de los
grupos de interés, incorporar sus perspectivas en la toma de decisionesy trabajar en colabora-
cién para encontrar soluciones que beneficien a todas las partes involucradas.

Para finalizar, este estudio resalta la importancia critica de que las empresas integren
principios éticos y responsabilidad social en el nicleo de su estrategia empresarial, lo cual
esta estrechamente vinculado con las practicas de relaciones publicas. Solo adoptando un en-
foque integral y proactivo hacia la responsabilidad social empresarial, las empresas pueden
construir y fortalecer su reputacion, estableciendo relaciones auténticas y significativas con
todas las partes interesadas. De esta manera, las relaciones publicas son esenciales para co-
municar de forma transparente los valores y compromisos de la empresa en responsabilidad
social, ayudando a construir un futuro mas sostenible, equitativo y prospero para las genera-
ciones actualesy futuras.
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CAPITULO 2

Innovacion en la responsabilidad social, estrategias de
comunicacion y su impacto en las empresas

Karina Jacqueline Santillan Limén
Jessica Beatriz Venegas Rueda?

Resumen. Este articulo analiza cémo las grandes empresas utilizan la Responsabilidad Social Corpo-
rativa como estrategia de comunicacion. Se examinara en detalle cémo estas empresas innovan en sus
enfoques de Responsabilidad Social Corporativay como estas estrategias impactan en la percepcion pi-
blicaylaimagen de las empresas en relacién con sus iniciativas de responsabilidad social. Para respon-
der dicho objetivo se realizara una metodologia descriptiva y tedrica, basada en revisién bibliograficay
exploracién documental. Se concluye que las empresas que innovan en RSC pueden marcar una diferen-
cia positiva y construir una reputacién sélida y sostenible a largo plazo. Al abordar los desafios sociales
y ambientales de manera proactiva y transparente, estas empresas estan creando un futuro mas justo,
equitativo y sostenible para todos.
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Introduccién

La responsabilidad social corporativa (RSC) ha evolucionado de ser una practica periférica en
la gestion empresarial a convertirse en un pilar fundamental para el desarrollo sostenible y
la reputacién empresarial. En este contexto, |as estrategias de comunicacién juegan un papel
crucial al transmitir los valores, acciones y compromisos de las empresas en materia de RSC.
La integracion de tecnologias emergentes en este ambito ha potenciado la efectividad de es-
tas estrategias, abriendo nuevas oportunidades y desafios en |a era digital.

El presente articulo aborda diversos aspectos relacionados con la innovacién en la res-
ponsabilidad social y su comunicacion efectiva en el entorno empresarial actual. Comenzare-
mos explorando el concepto de responsabilidad social y su evolucién, destacando la impor-
tancia de una comunicacién transparentey coherente para fortalecer el compromiso social de
las organizaciones.

En el ambito de la comunicacién en responsabilidad social corporativa, analizaremos
estrategias efectivas que van mas alla de simples campanas publicitarias, profundizando en
la creacion de narrativas auténticas que conecten con los stakeholders y generen un impacto
positivo en la sociedad.

La integracion de tecnologias como inteligencia artificial, big data y plataformas digi-
tales ha revolucionado la forma en que las empresas abordan la RSC y se relacionan con sus
audiencias. Exploraremos cémo estas herramientas pueden potenciar la efectividad de las
acciones sociales y mejorar la transparencia en la comunicacion.

En la era digital, los desafios y oportunidades en la comunicacion de la responsabilidad
social son cada vez mas complejos. Desde la gestién de la reputacion online hasta la adapta-
cién alas demandas de una sociedad mas consciente, las empresas deben innovar constante-
mente en sus estrategias comunicativas para mantener su relevancia y legitimidad.

Finalmente, se examinara el papel de la innovacién en medios de comunicacién en la
promocion de la responsabilidad social. Desde el uso de plataformas digitales hasta la crea-
cién de contenido multimedia impactante, la creatividad y la adaptacion a las tendencias son
clave para alcanzar a audiencias cada vez mas fragmentadas pero exigentes en cuanto a valo-
resy compromisos éticos.
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Responsabilidad social

Larelacion entre la responsabilidad social corporativa (RSC) y las estrategias de comunicacion
en el entorno empresarial es muy cercana. La RSCimplica que las empresas vayan mas alla de
lo que les exigen las leyes y las obligaciones econémicas, teniendo en cuenta cémo afectan
sus acciones a la sociedad y al medio ambiente. Es crucial comunicar de manera eficaz estas
iniciativas para transmitir de manera clara y consistente los valores y compromisos de la em-
presa.

El concepto de responsabilidad social tiene sus raices que se remontan al principio del
siglo XX, cuando las empresas comenzaron a considerar y adoptar preocupaciones éticas y
sociales en sus formas de operar. Sin embargo, fue en la década de 1950 y 1960, cuando el
término de “responsabilidad social empresarial” gané mas popularidad. Las empresas co-
menzaron a darse cuenta de que sus acciones tenian grandes consecuencias y que estaban
siendo observados por una sociedad cada vez mas critica. La responsabilidad social continué
evolucionando en respuesta a cambios de la sociedad y el entorno empresarial. La globaliza-
cién y la creciente conciencia ambiental llegd a un enfoque mas amplio que incluia no sélo
preocupaciones sociales sino también aspectos ambientales y éticos (Cueto, 2016).

La relacion profunda entre la innovacién en la responsabilidad social y las estrategias
de comunicacién en el mundo empresarial ha cambiado con el tiempo, teniendo un impacto
importante en cémo las empresas manejan sucompromiso social. Al principio, la responsabi-
lidad social empresarial (RSE) se enfoca principalmente en acciones filantrépicasy practicas
sostenibles. Pero a medida que el entorno empresarial ha cambiado y la gente esta mas cons-
ciente de los problemas sociales, la innovacién en la RSE se ha vuelto esencial para el éxito de
las empresas.

“Las empresas que tienen un comportamiento socialmente responsable, disefian sus
estrategias y establecen sus procedimientos internos de gestion teniendo en cuenta no sélo
la dimensién econdmica de sus acciones, sino también la social y la medioambiental” (Saave-
dra, 2011, p.6). En estos tiempos la responsabilidad social se ha vuelto esencial en |a estrate-
giaempresarial, ya que las empresas reconocen su responsabilidad en la construccién de una
sociedad mas justay sostenible. Este enfoque no solo aborda preocupaciones éticas, sino que
también se ha convertido en una estrategia comercial inteligente al ganar la lealtad de los
clientesy construir una buena reputacion.

La responsabilidad social no solo es una estrategia empresarial, sino también un com-
promiso arraigado en los valores de los empleados. Segtin Chirinos, el ser humano juega un
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papel fundamental en las organizaciones, como lo refleja su siguiente cita:
Chirinos (2012)

El ser humano es parte fundamental de los cambios de actitudes dentro de las organizacio-
nesy, por ende, dentro de la sociedad. En tanto, la organizacion es el conjunto de personas
que la conforman. El ejercicio de la RSE se inicia en |a propia responsabilidad y sistema de

valores de cada individuo que forma parte de la empresa. (p.8)

Las actitudes, valores y comportamientos de los individuos dentro una organizacién se com-
binan para formar su cultura, la cual puede tener un contacto significativo en el espacio que
lo rodea; por esta razon el cambio de las actitudes y la adaptacion de practicas socialmente
responsables comienzan a nivel individual. A medida que cada individuo asume su responsa-
bilidad, se crea una base para la formacion de practicas socialmente responsables.

La responsabilidad social ha sido un concepto en constante evolucién, en el cual las prac-
ticas y enfoques varian segln la industria, la localizacién y las cambiantes expectativas de la
sociedad. Saavedra nos comenta una de las modalidades mas comunes en la actualidad para
[levar a cabo practicas socialmente responsables:

Saavedra (2011)

Hoy en dia la forma mas extendida de invertir con criterios de responsabilidad social es a
través de la participacién en fondos de inversion o de pensiones éticos o socialmente res-
ponsables estos fondos permiten dirigir el ahorro de forma colectiva hacia determinados
valores que, ademas de ser rentables, conllevan la financiacion de empresas socialmente

responsables. (p.9)

Enlaactualidad, es cada vez mas comiin que las organizaciones opten por una de las practicas
mas comunes a través de la participacién en fondos de inversion o pensiones éticos y social-
mente responsables. Estos ofrecen la oportunidad de dirigir de manera conjunta los ahorros
hacia valores especificos, permitiendo no solo obtener beneficios financieros, sino también
respaldar econémicamente a empresas comprometidas con practicas socialmente responsa-
bles.

La evolucién de la responsabilidad social se refleja en la diversidad de las practicas ac-
tuales, evidenciando un cambio significativo en la forma en que las organizaciones abordan
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suimpacto en lasociedad y en el medio ambiente. No solo es una tendencia empresarial, sino
un compromiso colectivo para construir una sociedad mas justa, sostenible y ética.

Estrategias de comunicacion en responsabilidad social cor-
porativa

La responsabilidad social corporativa se ha convertido en un elemento clave en la gestion
empresarial actual, ya que las empresas buscan no solo maximizar sus ganancias, sino que
también se esfuerzan por tener un impacto positivo en la sociedad y en el medio ambiente.

En la actualidad, las empresas buscan proyectarse mas alla de sus dimensiones econémi-
cas: en sus relaciones con las personas, con los grupos de interés y con el mundo. Se pre-
sencia el surgimiento de una verdadera preocupacion por la cuestién humanistica en los

estudios organizacionalesy en la gestién comunicacional. (Cortés, 2024, p.9)

Las estrategias de comunicacion desempefan un papel esencial al permitir que las empresas
transmitan de manera efectiva sus iniciativas y compromisos en términos de RSC. La manera
en que una organizacion comunica sus esfuerzos en responsabilidad social no solo impacta
en su reputacién, también influye en la percepcién que tienen sus stakeholders, que van des-
de clientes y empleados hasta inversionistas y la comunidad en general.

Diddiy Niehm (2017)

Cestionar la RSE en la actualidad implica la apuesta por una organizacién comprometida
con las causas sociales, econémicas y ambientales, con la ética, con la  transparencia. Una
organizacion conectada y en didlogo constante con las partes interesadas o stakeholders.
Porque el impacto de la gestién de RSE en el posicionamiento de marca, la reputacion, la
imagen y la lealtad hacia la organizacién por parte de los consumidores es contundente.

(Comose cité en Cortés, 2024, p.14)

En la cita mencionada, se resalta la importancia de que las organizaciones no solo adopten
practicas socialmente responsables, de igual modo es importante que establezcan un didlogo
constante y significativo con sus partes interesadas o stakeholders.

En este contexto, los canales de comunicacion utilizados por las organizaciones para di-
fundir informacion relacionada con la RSC adquieren una relevancia significativa.
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La actividad de comunicacién empresarial debe centrarse mas en la esencia o identidad
real de la empresa que en simplemente proyectar una apariencia, aunque esta Gltima sea
inevitablemente influenciada por la comunicacion.

“Laimagen de laempresa es la representacién mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta
y opiniones de esta colectividad” (Costa, 2001, p.10).

Cuando el departamento de comunicacion carece de una sélida base para transmitir, sus
capacidades para gestionar las actividades de comunicacion se ven severamente limitadas.
Aunque pueda lograr temporalmente construir una imagen positiva, sus posibilidades se ven
restringidas. Los profesionales de la comunicacion institucional siempre han reconocido que
la efectividad informativa requiere |la presencia de contenido sustancial y su adecuada elabo-
racion. Es desde esta perspectiva comunicativa que la conexion con la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) se evidencia de manera mas nitida.

Laimagen es el resultado de todos los mensajes formales o informales, voluntarios o invo-
luntarios que emite una empresa u organizacion hacia los diferentes piblicos. Toda orga-
nizacién genera un conjunto complejo de elementos significativos como mensajes de su
identidad, los cuales son sintetizados mentalmente por el receptor. Esta sintetizacion se
elabora con base en comunicaciones explicitas, implicitas, voluntarias o no, pero que influ-
yen a todo publico, no sélo a los potenciales clientes de la empresa, también a los emplea-
dos o publico interno, por lo tanto hay que poner especial cuidado en la coherencia y efecto

positivo que se desee despertar. (Wilhelm, 2009, p.9)

Como manifestacion de esta conexidn légica entre la comunicaciony la Responsabilidad So-
cial Corporativa, podemos ilustrar este fendmeno mediante la creciente presencia de profe-
sionales en las disciplinas de comunicacién empresarial e institucional que han asumido los
auténticos desafios asociados con la RSC en entornos organizacionales. Si bien es cierto que
estos profesionales que desempefian funciones en los gabinetes de comunicacién no osten-
tan un control exclusivo sobre la RSC, al menos participan activamente en el proceso de difu-
sion de sus principios.

Al enfocarnos en centrar la atencion de la RSC desde una perspectiva estrictamente pro-
fesional, es apropiado afirmar que la comunicacién desempefia un papel crucial en ambos
niveles de consideracion. En el primer nivel, caracterizado por un estadio histérico, e inclu-
so prehistérico, donde la RSC se percibe como un intangible y se inclina hacia el lado de los
valores blandos, la comunicacién es imperativa. Asimismo, en la segunda fase, denominada
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segundo nivel, cuando la RSC evoluciona para ser considerada como un bien tangible o un
valorsélido, incorporado de manerainherente a los planes estratégicosy a los informes finan-
cieros, la comunicacién continta siendo esencial.

En cualquiera de estas situaciones, la comunicacién desempena un papel esencial para
contribuir a la definicion y organizacion de las actividades relacionadas con la RSC, asi como
para comunicar de manera efectiva al exterior estas nuevas iniciativas empresariales, ya sean
de naturaleza suave o sélida.

Integracion de tecnologias para potenciar la efectividad en
la responsabilidad social corporativa

En el mundo de los negocios de hoy en dia, la innovacion tecnolégica juega un papel clave en
el avance y la eficiencia. Esta idea se aplica también al tema de la RSC, donde las empresas
estan buscando nuevas formas de cumplir con sus responsabilidades éticas y sociales. Dentro
de este contexto, la integracién de tecnologias se presenta como una herramienta fundamen-
tal para mejorar la efectividad de las iniciativas de RSC, proporcionando soluciones que van
mas alla de simplemente cumplir con los requisitos basicos.

Lograr una gestion efectiva de datos y llevar a cabo un analisis preciso son aspectos fun-
damentales para mejorar la Responsabilidad Social Corporativa (RSC). Con el uso de tecno-
logias avanzadas, las empresas pueden recolectar, analizar y aplicar datos relevantes para
evaluar el impacto de sus practicas de responsabilidad social. Un ejemplo concreto seria la
implementacion de sistemas de analisis predictivo que no solo revisan el desempefio pasa-
do, sino que también identifican posibles areas de mejora, optimizando asi las estrategias de
RSC.

“Las capacidades de big data son un recurso fundamental que puede impulsar lainnova-
cién empresarial de la cual se puede ver beneficiada una organizaciéon” (Garcia, 2023, p. 2).

La incorporacion de tecnologias sostenibles en las operaciones empresariales represen-
ta un significativo avance hacia la mitigacién del impacto ambiental. Este progreso se mate-
rializa tanto a través de laadopcidn de fuentes de energia renovable como mediante [aimple-
mentacion de procesos productivos mas eficientes. Dichas tecnologias no sélo desempefian
un papel crucial en la preservacion del entorno, sino que también propician la promocion de
practicas empresariales alineadas con la responsabilidad social.
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Portoy Castroman (2006)

Una organizaciéon comprometida con la responsabilidad social, tiene un manejo adminis-
trativo que toma acciones que permitan preservar el medio que los rodea. Ademas, siendo
el caso de que laindustria genere residuos, debe gestionar su tratamientoy descarga sin al-
terar las condiciones actuales del entorno en base a las normativas ambientales de caracter

legal que rigen en cada pais. (Como se cité en Giler, 2020, p.5)

La evolucién de la dindmica de comunicaciones empresariales ha experimentado una trans-
formacion significativa, principalmente impulsada por la penetracién de la tecnologia en la
esfera corporativa. En este contexto, las plataformas digitales y las redes sociales han emer-
gido como canales cruciales que han redefinido la manera en que las empresas establecen
conexiones con sus partes interesadas. Este cambio paradigmatico se manifiesta de manera
destacada en el ambito de la RSC, donde estas herramientas desempefian un papel central
en la difusion de iniciativas, la promocién de la participacion comunitaria y la generacién de
conciencia plblica sobre los esfuerzos emprendidos.

En este escenario, se observa como las empresas emplean estratégicamente las redes
sociales para compartir de manera activa sus compromisos y practicas socialmente respon-
sables. Ejemplos especificos, como campafias de concienciacién disefiadas para plataformas
como Facebook, Twitter o Instagram, ilustran de manera concreta coémo estas herramientas
digitales facilitan la difusién de informacién clave relacionada con la RSC.

Adicionalmente, se destaca el uso de plataformas interactivas como un enfoque estra-
tégico para involucrar activamente a los consumidores en iniciativas sostenibles. A través de
encuestas en linea, foros de discusion y otras formas de participacion activa, las empresas
pueden establecer un didlogo significativo con su audiencia, promoviendo asi la transparen-
ciay la colaboracién en laimplementacion de practicas socialmente responsables.

Este analisis subraya la importancia de comprendery aprovechar las dindmicas contem-
pordneas de comunicacién empresarial facilitadas por la tecnologia, especialmente en el con-
texto de la Responsabilidad Social Corporativa. Este enfoque estratégico no solo enriquece la
interaccion con las partes interesadas, sino que también contribuye a fortalecer la integridad
y la efectividad de las practicas empresariales socialmente responsables.
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Portoy Castroman (2006)

El crecimiento de la organizacién debe sustentarse en acciones que generen desarrollo en
la comunidad, con aportes significativos en materia de bienestar social. Es por esta razén
que desde la alta direccion debe gestionarse la creacién de politicas, misién y visién que

fomenten la participacion activa. (Como se cit6 en Giler, 2020, p.5)

Desafios y Oportunidades en la Comunicacion de la Res-
ponsabilidad Social en la Era Digital

En la era digital, la comunicacién de la responsabilidad social corporativa (RSC) enfrenta una
serie de desafios y oportunidades que las organizaciones deben enfrentar y aprovechar para
fortalecer tanto suimagen corporativa como su compromiso con la sociedad. Es fundamental
que las empresas sean capaces de destacary diferenciarse, asegurandose de que la informa-
cién que comparten sobre sus practicas de responsabilidad social sea clara, precisa y veraz.
La transparencia se convierte en un pilar fundamental ya que cualquier falta de coherencia o
informacion incorrecta puede tener repercusiones significativas en la percepcién piblica de
laempresa.

Alejos (2014)

Internet puede ser una herramienta muy (til para la comunicacién de RSC. Desde su pagina
weby a través de los medios sociales, las empresas pueden informar adecuadamente de los
avances en RSC a todo tipo de stakeholders, sin limitacion de tiempo ni lugar, permitiendo
una mayor interaccién y dialogo con ellos, cuestion que incide en la credibilidad del men-

saje. (p.10)

En la actualidad, las empresas tienen la oportunidad de aprovechar las plataformas en linea,
como sus paginas web y medios sociales para poder mantener una comunicacion, ya que el
internet facilita una mayor interaccién y dialogo entre las empresas y sus stakeholders. Ade-
mas, la comunicacién de la RSC a través de internet ofrece la posibilidad de utilizar una varie-
dad de formatos de contenido, como videos, infografias, blogs y publicaciones multimedia,
para transmitir informacién de manera mas visual y atractiva. Esto puede ayudar a captar la
atencion de diferentes tipos de audiencia y a hacer que la informacién sea mas accesible y
comprensible para todos.
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“Para un manejo adecuado de las redes sociales en el entorno empresarial, es importante
aplicar practicas de responsabilidad social que promuevan la transparencia, la éticay el res-
peto hacia los usuarios y la sociedad en general” (Flores et al., 2023, p.8). En un mundo em-
presarial cada vez mas influenciado por las redes sociales es importante adoptar un enfoque
proactivo hacia la gestion de la presencia en linea. Esto va mas alla de simplemente compren-
dery utilizar eficazmente las distintas plataformas sociales disponibles, implica también la
aplicacion de practicas de responsabilidad social que fomenten la transparencia, la éticay el
respeto hacia los usuarios y la sociedad en su conjunto.

Tabla 1. Promoviendo la transparencia mediante practicas de responsabilidad social.

Transparencia en la comunicacién

Respeto a la privacidad y proteccién de datos

Cestion efectiva de la reputacién online

Promocién de la diversidad e inclusion

Apoyo a causas sociales y sostenibilidad

Nota. Elaboracion propia a partir de (Flores et al.,2023).
Alejos (2023)

Internet también implica riesgos que la empresa debe tener en cuenta. Al no ser las duefias
exclusivas de lainformaciény su divulgacion, pierden el control del contenido, el alcance, la

frecuenciay el tiempo de distribucién de sus mensajes de RSC. (p.10)

En el pasado, las empresas tenfan un control mas directo sobre el contenido, el alcance, la
frecuencia y el momento de distribucién de sus mensajes de RSC a través de medios tradi-
cionales como prensa, radio y television. Sin embargo, con la llegada de Internety las redes
sociales, este control se ha visto considerablemente disminuido. Cualquier persona puede
crear contenido y compartirlo en linea, lo que significa que las empresas ya no son las tinicas
fuentes de informacion sobre sus practicas de RSC. Esto puede resultar en la divulgacion de
informacion no verificada, rumores o incluso criticas negativas que pueden perjudicar la re-
putacion de la empresa.

En el mundo digital, la informacion esta disponible las 24 horas del dia, los 7 dias de la
semana, lo que significa que las empresas pueden enfrentarse a situaciones de crisis en cual-
quier momento y en cualquier lugar del mundo. La capacidad de respuesta rapida y efectiva
se convierte en un elemento crucial para gestionar estas crisis de manera adecuada y proteger
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la reputacién de la empresa.

A pesar de estos desafios, es importante reconocer que Internet también ofrece opor-
tunidades para la comunicacién de la RSC. Para aprovechar al maximo estas oportunidades
y superar los desafios, las empresas deben adoptar un enfoque proactivo hacia la comuni-
cacién de la responsabilidad social en la era digital. Esto implica desarrollar estrategias de
comunicacién sélidas que fomenten la transparencia, la autenticidad y el compromiso, mien-
tras se mantienen alerta ante los riesgos asociados con la comunicacién en linea.

Innovacion en medios de comunicacion

En el ambito de la responsabilidad social corporativa, la innovacién en medios de comunica-
cion desempefia un rol crucial en la difusion exitosa de las acciones y compromisos empre-
sariales. Fernandez (2019) “el auge de los nuevos medios digitales, lejos de limitarse a incor-
porar un nuevo canal de difusién, ha originado profundos cambios en el modo en el que las
audiencias consumen los medios y participan en sus contenidos” (p.1). En la actual era digital
y de lainformacién, las empresas necesitan ajustarse y aprovechar las tecnologias y platafor-
mas emergentes para conectar con sus audiencias de forma pertinente y efectiva.

En el contexto actual del mundo empresarial, la comunicacion efectiva desempefia un
papel esencial en la proyeccion de la imagen corporativa de las empresas, especialmente en
términos de RSC. La capacidad de transmitir de manera clara y transparente las acciones y
compromisos en RSC se ha vuelto cada vez mas crucial en un entorno donde la sociedad y el
medio ambiente ocupan un lugar central en las preocupaciones de las organizaciones.

La era digital ha marcado un cambio significativo en la forma en que las empresas inte-
ractlan con sus stakeholders y comunidades. El surgimiento de plataformas digitales diver-
sas, el contenido multimedia interactivoy el uso de tecnologias innovadoras como la realidad
aumentada y la inteligencia artificial ofrecen un abanico de oportunidades para comunicar
de manera mas efectiva y atractiva las iniciativas de RSC. Bernal y Rodriguez (2019) sostienen
que “lainnovacion permite generary crear valor, es importante que constantemente las em-
presas piensen en cémo, para qué y de qué forma pueden optimizar sus procesos” (p.3).

En este analisis, se busca comprender como la innovacién en medios de comunicacién
esta transformando las estrategias de RSC de las empresas. Se explorard cdmo estas innova-
ciones permiten una conexion mas profunda con las audiencias, una difusién amplia del im-
pacto positivo generado y una construccion sélida de la reputacion corporativa en el ambito
de la responsabilidad social. Mediante un analisis detallado de estas tendencias emergentes,
se pretende identificar practicas clave que puedan guiar a las empresas hacia una comunica-
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cién de RSC mas efectiva y significativa en el futuro.

Hoy en dia, las tecnologias de la informacion y comunicacién (TIC) son clave en cémo
las empresas comunican su Responsabilidad Social Corporativa. Usar cosas como inteligencia
artificial (IA), andlisis de big data y redes digitales estd cambiando completamente cémo las
compainias se conectan con sus grupos de interésy comparten informacién sobre sus acciones
responsables. “La |A también facilita la segmentacion de los grupos objetivo y la orientacién
de las medidas de comunicacién. Mediante el analisis de los datos, las empresas pueden ave-
riguar exactamente qué grupo objetivo es interesante para cada producto o servicio” (Lem-
bke, 2024, parr.10). Esto permite a las empresas dirigir sus medidas de comunicacién especi-
ficamente a los grupos objetivo pertinentes y maximizar asi su impacto.

La IA nos permite adaptar mensajes y contenidos a lo que cada grupo de interés quiere,
haciendo que la comunicacién CSR sea mas relevante y efectiva. Ademas, el anélisis de big
data nos ayuda a entender las tendencias y comportamientos de las audiencias, lo que nos
permite ajustar nuestras estrategias de comunicaciéon de manera mas precisa y oportuna,
como menciona Lembke (2024) “estas tecnologias no solo nos ayudan a comunicar nuestras
practicas responsables, sino que también fortalecen la confianza y credibilidad de las empre-
sas en un mundo digital cada vez mas conectado y exigente” (parr. 9).

La integracion de tecnologias en la comunicacion de la Responsabilidad Social Corpora-
tiva (CSR) ofrece varias ventajas importantes. En primer lugar, al automatizar procesos me-
diante herramientas como la inteligencia artificial (1A) y el anlisis de big data, las empresas
pueden manejar grandes cantidades de informacion de manera eficiente y precisa. Esto no
solo agiliza |la recolecciony andlisis de datos relevantes para la RSC, sino que también propor-
ciona ideas valiosas para la toma de decisiones estratégicas. Ademas, al incorporar tecnolo-
gias digitales en las estrategias de comunicacion RSC, se amplia el alcancey la interaccion con
los grupos de interés, fomentando una mayor participacién y compromiso con las iniciativas
de responsabilidad social de la empresa. Estas herramientas también promueven la transpa-
rencia al ofrecer informacion detallada y actualizada sobre las acciones y resultados de RSC,
lo que contribuye a fortalecer la confianzay reputacion de la empresa en el mercado.

Al implementar tecnologias en la comunicacién de la Responsabilidad Social Corpora-
tiva, surgen diversos desafios y consideraciones éticas que las empresas deben abordar de
manera cuidadosa. Uno de los principales desafios radica en el manejo ético de los datos re-
copilados a través de estas tecnologias.

Las responsabilidades deben establecerse con claridad y documentarse apropiadamente.

Ademas, los accesos a un sistema o las modificaciones en su procesamiento deben defi-
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nirse sin ambigliedad y tener claras las consecuencias por un inapropiado uso de los datos

recopilados y procesados. (Rodriguez, 2023, parr. 7)

La privacidad de los usuarios y la seguridad de la informacion se convierten en aspectos criti-
cos que requieren politicas y practicas claras para proteger los derechos individuales y evitar
posibles violaciones legales o éticas. Ademas, la seleccion y uso responsable de las tecnolo-
gias deben considerar el impacto social y ambiental de suimplementacion. Es crucial evaluar
como estas tecnologias afectan a diferentes grupos de interés y asegurar que sus beneficios
superen sus posibles riesgos y efectos negativos. Asimismo, la transparencia en el uso de tec-
nologiasy la comunicacién clara sobre sus objetivos y alcances son fundamentales para man-
tener la confianzay legitimidad de las iniciativas de RSC basadas en tecnologia.

Conclusion.

A lo largo de esta investigacion, hemos explorado cémo las grandes empresas utilizan la
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) como estrategia de comunicacion, este enfoque va
mucho mas alla de cumplir con las obligaciones legales y econdmicas. La RSC ha evoluciona-
do desde sus primeros pasos en el siglo XX hasta convertirse en un elemento esencial de la
estrategia empresarial en la actualidad. Esta evolucion ha sido impulsada por una creciente
conciencia plblica y presién social, asi como por cambios en el entorno empresarial, como la
globalizaciény la digitalizacién.

Un punto que nos gustaria destacar de esta investigacion es como la RSC se ha vuelto
fundamental no solo para la reputacién de las empresas, sino también para la fidelidad de
los clientes y la creacidon de una sélida imagen corporativa. La RSC no es simplemente una es-
trategia de relaciones publicas, sino un compromiso arraigado en los valores de las empresas
y sus empleados. Como se menciona en la investigacion, la responsabilidad social comienza a
nivel individual, con los valores y comportamientos de cada persona en la organizacion.

Hemos identificado que la comunicacion juega un papel crucial en la gestién de la RSC.
Las empresas deben comunicar de manera efectiva sus iniciativasy compromisos en RSC para
construir una reputacion positiva, ganar la confianza de sus stakeholders y diferenciarse en
un mercado cada vez mas competitivo. La transparenciay la autenticidad son elementos clave
en esta comunicacion, ya que cualquier falta de coherencia o informacion incorrecta puede
tener repercusiones negativas en la percepcién piblica de la empresa.

La integracion de tecnologias en la comunicacién de la RSC ofrece ventajas significati-
vas, desde la gestion eficiente de datos hasta una mayor interaccién con los stakeholders. Sin
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embargo, también plantea desafios éticos, especialmente en lo que respecta al manejo de
datos y la privacidad de los usuarios. Por un lado, tecnologias como la inteligencia artificial
y el andlisis de big data permiten una comunicacion mas personalizada y eficiente. Por otro
lado, surgen preocupaciones sobre la privacidad de los datos y el impacto social y ambiental
de estas tecnologias. Las empresas deben abordar estos desafios con politicas claras y practi-
cas responsables.

Las empresas estan innovando constantemente en sus enfoques de responsabilidad so-
cial corporativa paraadaptarse aun mundo en constante cambio y satisfacer las demandas de
una sociedad cada vez mas consciente. Estas innovaciones se manifiestan en una variedad de
formas, desde adoptar tecnologias sostenibles hasta establecer politicas de inclusién y diver-
sidad, y comprometerse con practicas de transparenciay ética empresarial.

Las empresas estan ampliando su enfoque de la RSC mas alla de las cuestiones ambien-
tales para abordar problemas sociales y culturales. Esto incluye iniciativas de responsabilidad
social enfocadas en la educacién, la salud, el bienestar de los empleados y el apoyo a comu-
nidades desfavorecidas. Ademas, las empresas estan priorizando la diversidad e inclusion en
sus politicas de contratacién y promocién, reconociendo la importancia de la equidad y la re-
presentacion en el lugar de trabajo.

Estas estrategias innovadoras de RSC tienen un impacto significativo en la percepcién
plblicay la imagen de las empresas. Cuando las empresas demuestran un compromiso ge-
nuino con la RSC y adoptan practicas éticas y sostenibles, generan confianza y credibilidad
entre sus partes interesadas, incluidos clientes, empleados, inversores y la sociedad en ge-
neral. Las iniciativas de RSC bien comunicadas y auténticas no solo mejoran la reputacién de
la empresa, sino que también pueden generar lealtad de marca, atraer talento, fomentar la
inversiony fortalecer las relaciones con la comunidad.

Las empresas que innovan en sus enfoques de RSC estan en una posicion ventajosa para
marcar una diferencia positiva en el mundo y construir una reputacién sélida y sostenible a
largo plazo. Al abordar los desafios sociales y ambientales de manera proactiva y transparen-
te, estas empresas estan allanando el camino hacia un futuro mas justo, equitativo y sosteni-
ble para todos.

40



INNOVACION EN LA RESPONSABILIDAD SOCIAL, ESTRATEGIAS DE COMUNICACION Y SU IMPACTO EN LAS EMPRESAS

Referencias

Alejos, C. (2014). Responsabilidad social corporativa en la era digital: de la informacion a la comunica-
cion. https://www.iese.edu/media/research/pdfs/ST-0367.pdf

Chirinos. (2012). Responsabilidad empresarial o empresas socialmente responsables. . Redalyc: https://
www.redalyc.org/articulo.oa?id=199524700002

Cortés. (2024). Lainvestigacion en lacomunicacién organizacional a debate. https://revistaprismasocial.
es/article/view/2570/2756

Costa, J. (2001). Imagen corporativa en el siglo XXT. La crujia ediciones.

Cueto, D. |. (2016). La administracion plblica de la responsabilidad social corporativa. Portal uned: ht-
tps://portal.uned.es/Publicaciones/htdocs/pdf.jsp?articulo=0180266CO01A01

Fernandez. (2019). Redalyc. Medios de comunicacién e innovacién social. El auge de las audiencias acti-
vas en el entorno digital: https://www.redalyc.orgfjournal/628/62862870017/

Garcia, L. (2023). Impacto de las capacidades de andlisis de big data en la innovacién empresarial. Inge-
nierfay competitividad: https://doi.org/10.25100/iycv25i2.12611

Giler, V. (2020). Responsabilidad social corporativa: estrategia empresarial para el desarrollo sostenible.
Revista cientifica multidisciplinaria.

Ibarra, B.]. (2019). Redalyc. Las tecnologias de la informacion y comunicacién como factor de innovacién
y competitividad empresarial: https://www.redalyc.org/journal/849/84959429009/

Lembke, C. (2024). Uso de la inteligencia artificial en la comunicacion. https://morethandigital.info/es/
uso-de-la-inteligencia-artificial-en-la-comunicacion/

Mireya Flores, V. Q. (2023). La responsabilidad social en la era digital: un anélisis del impacto de las redes
sociales. https://pdfs.semanticscholarorg/ao62/133a5a5b45064db93296f8b914cef92227¢9.
pdf

Rodriguez, I. (2023). Uso ético de los datos en la era digital. https://www.auditool.org/blog/audito-
ria-de-ti/uso-etico-de-los-datos-en-la-era-digital

Saavedra. (2011). La responsabilidad social empresarial y las finanzas. Redalyc: https://www.redalyc.org/
articulo.oa?id=225022711004

Wilhelm, G., Ramirez, F, y Sanchez, M. (2009). Las relaciones publicas: herramienta fundamental en
la creacion y mantenimiento de la identidad e imagen corporativa. https://www.redalyc.org/
articulo.oa?id=199520478017

41






CAPITULO 3

Desarrollo sustentable, gobernanza ambiental y la
participacion de la ciudadania.

Maria Rebecca Duran Thomas
Aitana Penélope Oceguera Tamayo?

Resumen. El escrito tiene como prop6ésito analizar la estructura de la gobernanza ambiental dentro de
los sistemas sustentables en distintas regiones de Latinoamérica con el enfoque principalmente a las
tierras mexicanas. Se busca explorar los factores de la agenda ambiental, como la participacion ciuda-
dana, situaciones y cultura para fortalecer el conocimiento de esta accion. Para llevar a cabo este pro-
p6sito, se ha adoptado una metodologia tedrica que se fundamenta en la exploracién de documentos
existentes relacionados con la gobernanza ambiental y sus tematicas asociadas. Este enfoque teérico
proporciona un marco sélido para analizar y comprender los diversos componentes de la gobernanza
ambiental, permitiendo asi una evaluacién comprehensiva de la situacién actual en las tierras mexica-
nasy suintegracion en el contexto mas amplio de las politicas ambientales. Se concluye, que por mucho
que se brinde una educacién ambiental dependera de la cultura de la sociedad, de cdmo percibenyy res-

ponden a los problemas ambientales. La gobernanza ha podido generar esa transparencia con respecto
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a latecnologia, participaciony globalizacion

Palabras clave: gobernanza ambiental, sustentable, ciudadania.
Introduccion

Como sociedad comenzamos a enfrentarnos a desafios ambientales cada vez mas urgentes
que requieren respuestas y apoyo global, pero también las acciones locales efectivas. Exis-
tiendo este contexto comenzamos a conocer el desarrollo sustentable, la gobernanza am-
bientaly la participacién de la ciudadania en las diferentes sociedades que existen en el mun-
do, siendo que éstas emergen como pilares fundamentales para contrarrestar los desafios
pensando en las siguientes generaciones.

En la educacién ambiental que se ha recibido en los diferentes contextos sociales como
el desarrollo educativo basico, medio y superior se conocen conceptos como la sustentabili-
dad.

Canti (2016)

De acuerdo con las Naciones Unidas, la Agenda 2030 se constituye en un plan de accién
en favor de las personas, el planetay la prosperidad que los ODS impulsaran por un lapso
de 15 afios las siguientes dimensiones: las personas, el planeta, la prosperidad, la pazy las
alianzas. En esta linea de pensamiento se mejoraran notablemente las condiciones de vida

de todas las personas y nuestro mundo se transformara en un lugar mejor. (p.28)

El enfoque en el planeta esta reconociendo la interdependencia de la sociedad y el medio
ambiente, es por eso por lo que es necesaria la proteccion y gestion sostenible de los recur-
sos naturales. Por lo tanto, es importante conocer y saber cuales son las acciones que estan
tomando los paises y comunidades locales al reconocer que las condiciones de vida son im-
portantes, al mismo tiempo, el planeta ha pasado por distintas situaciones que han creado
politicas para seguir con el cuidado de los recursos que se utilizan, la salud, educacién, entre
otras cosas. Cada region tiene sus diferencias y factores para analizar y gestionar en situa-
ciones inesperadas como una hambruna, desastre natural e incluso la calidad de vida que
esta manejando para no generar recesion de elementos para las siguientes acciones de las
generaciones continuas.
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Antecedentes

La gobernanza ambiental puede parecer un tema complicado si no estamos acostumbrados
al concepto de sustentabilidad y los cambios politicos. La definicién la podemos corroborar
viendo desde el orden etimoldgico de gobernanza. Launay (2005) “la etimologia de la pala-
bra gobernanza sefiala que suorigen se encuentra en la expresion del latin gubernare que
significa pilotear una nave; también, este vocablo denota el manejo del ambito pdblico”
(como se cité en Montoya, 2016, parr.1).

Con esta raiz etimoldgica podemos comprender el tema al que vamos a dirigirnos con
respecto al manejo o transformacién de algunos bienesy servicios en la mayoria de los paises
del mundo que maneja la sustentabilidad y sus ramas. Léwy (2011) “Esto estuvo asociado a
impactos criticos y afectaciones de los ecosistemas. Las consecuencias se habian manifestado
ya desde la produccién industrial, la extension del sistema de desarrollo capitalista e incluso
las grandes guerras” (como se cité en Montoya, 2016, parr. 3).

Con esta conceptualizacién acerca ambiental fue un tema que comenzé a tomar en
cuenta por los cambios que pasa cada una de las naciones para seguir mejorando la calidad
de vida, con respecto a todas las actividades cotidianas para el desarrollo de la sociedad de
manera personal y profesional. Asi obteniendo la siguiente definicién que nos comparte Mo-
reno (2013), como un conjunto de procesosy mecanismosa través de los cuales los actores
politicos y sociales influyen en las acciones y resultados medioambientales. Esto incluye a ac-
tores como el Estado, comunidades, empresas y organizaciones de la sociedad civil.

Todo esto tiene un objetivo-motivacién, tomar las decisiones que promuevany fortalez-
can las politicas medioambientales mientras se cumplen los mandatos que son impuestos
por instituciones de mayormente ambito gubernamental. Esta consideracion de gobernanza
ambiental fue difundida por el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Am-
biente (PNUMA), tomando en cuenta las injusticias que se pueden observar en la extraccion
de bienes naturales y la distribucién en diferentes regiones del mundo, creando lo que son
conflictos ecoldgicos.

Laguna (2010)
EI PNUMA cuyo rol fue establecido en la Declaracién de Nairobi de este organismo en1997,

se ha fijado como meta convertirse en la autoridad global en materia de medio ambiente

a través de la fijacion de una agenda que promueva la implementacién coherente del

45



DESARROLLO SUSTENTABLE, GOBERNANZA AMBIENTALY LA PARTICIPACION DE LA CIUDADANIA.

desarrollo sustentable al interior del Sistema de Naciones Unidas. (como se citd en Mon-

toya, 2016, parr.66)

Basado en toda la informacién que hemos estado revisando acerca de lo que es |la gobernan-
za ambiental, podemos observar distintos términos que imponen las distintas acciones para
promover la sustentabilidad, buscando el bienestar principal en las sociedades de las diferen-
tes naciones del mundo, con ciertos lapsos de tiempo para ir mejorando y contemplando las
diversas problematicas que se pueden estar presentando.

La gobernanza ambiental también abarca la necesidad de equilibrar el desarrollo eco-
ndmico con la conservacion del medio ambiente. Se ha observado un cambio hacia enfoques
integrados que promueven el desarrollo sostenible, reconociendo que la gestién ambiental
efectiva es esencial para el bienestar humano a largo plazo. Esta perspectiva amplia el signi-
ficado de la gobernanza ambiental, destacando su relevancia en la planificacion y ejecucién
de politicas que buscan armonizar el crecimiento econémico con la proteccién del entorno
natural.

Ademas de la dimensidn politica, la gobernanza ambiental también incorpora aspectos
sociales, culturales y éticos. La participacion ciudadana, la justicia ambiental y el respeto por
los conocimientos tradicionales de comunidades indigenas son componentes integrales en
la formulacion de estrategias efectivas de gobernanza ambiental. Este enfoque holistico re-
conoce la interconexion entre los sistemas naturales y humanos, subrayando la necesidad de
abordar los desafios ambientales de manera inclusiva y equitativa.

Agenda ambiental global

Cuando se proyecta hacia el futuro en términos de administracién publica, se vuelve esencial
reflexionar sobre las etapas ya recorridas. La reciente evolucién en la gestion ambiental pro-
porciona evidencia clara de la importancia de este ejercicio. La revisién de la historia institu-
cional vinculada al medio ambiente, asi como sus propuestas y soluciones frente a problema-
ticas cada vez mas complejas, revela cdmo hemos avanzado en la comprensién de este tema
y en lacomprension de la magnitud de los desafios que presenta.

Lopez (2014)

La gobernanza ambiental global nace con la Conferencia sobre el Medio Humano Ilevada

a cabo en Estocolmo en 1972, en donde se posicioné el argumento de que sin proteccion
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ambiental no podria haber desarrollo econémico. México participé en esta conferencia y
comenz6 el desarrollo de su politica ambiental. En los sexenios de Luis Echeverria (1970-
1976) y José Lopez Portillo (1976-1982), el enfoque de politica ambiental se centraba en la
salud. Ejemplo de ello fue la Subsecretaria de Mejoramiento del Ambiente integrada a la
Secretaria de Salud Piblica. La politica ambiental mexicana debia incluir el tema ambien-
talenlaagendaplblicay estar preparada para losimpactos ambientales de dicha apertura.
La politica ambiental mexicana arrancaba con la creacién de la Secretaria de Desarrollo Ur-
banoy Ecologia e importantes cambios legislativos hacia la expansién del papel del Estado
en la proteccién ambiental y la inclusién de nuevos temas ambientales en la agenda. (p.
105)

L6épez (2014)

En esta primera etapa, la politica ambiental mexicana se asume como funcién piblico-es-
tatal, mas que como funcién gubernamental central, y no todavia como derecho social. Sin
embargo, la incipiente politica ambiental doméstica no era equiparable con los esfuerzos

internacionales. (como se citd en Provencio, 2004, p.6)

Incluir el tema ambiental en la agenda publica implica crear conciencia entre la poblacién
sobre los problemas ambientales y fomentar la participacion ciudadana. Esto puede llevarse
a cabo a través de campanfas educativas, consultas publicas y la promocion de la responsabi-
lidad ambiental, en la agenda publica a menudo conduce a la formulaciény revision de leyes
y regulaciones ambientales. Establecer marcos legales sélidos es esencial para garantizar la
proteccién del medio ambientey la rendicidn de cuentas de aquellos que puedan afectar.

La preparacion para impactos ambientales implica desarrollar estrategias de resiliencia
y adaptacion. Esto puede incluir la implementacidn de infraestructuras sostenibles, la pro-
mocion de practicas agricolas resilientes al clima y la planificacién urbana que considere los
riesgos ambientales.

La inclusién del tema ambiental en la agenda publica y la preparacién para impactos
ambientales son elementos clave para desarrollar y ejecutar politicas ambientales que abor-
den los desafios actuales y futuros de manera efectiva y sostenible, todo esto para seguir te-
niendo un bienestar humano en las siguientes generaciones, ya que con todo esto sabemos
que es una interdependencia de cada uno de los factores mencionados. Dando importancia a
lo equitativoy prospero de los diferentes enfoques que la agenda ambiental puede tomar.
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Participacion de la sociedad

La participacion ciudadana en la gobernanza ambiental es esencial para promover el desarro-
[lo sustentable a nivel global. Este proceso implica la colaboracién activa de los ciudadanos en
la toma de decisiones relacionadas con el medio ambiente, garantizando que sus voces sean
escuchadasy sean tomadas en cuenta por las autoridades y organismos pertinentes.

La importancia de la participacién ciudadana radica en que la conservacién del medio
ambiente no es responsabilidad exclusiva de los gobiernosy las organizaciones internaciona-
les, sino un compromiso compartido con la sociedad. Los ciudadanos, al estar directamente
afectados por las politicas ambientales, poseen un conocimiento valioso y experiencias loca-
les que pueden enriquecer los procesos de toma de decisiones.

La participacion ciudadana fomenta la transparencia y la rendicién de cuentas en la go-
bernanza ambiental. Al involucrar a la sociedad en la formulacién y evaluaciéon de politicas
ambientales, se fortalece la legitimidad de las decisiones tomadas, ya que reflejan las necesi-
dadesy preocupaciones reales de la poblacion. Esto contribuye a la construccion de una con-
fianza mutua entre los ciudadanosy las autoridades, esencial para laimplementacion exitosa
de medidas medioambientales.

Ademas, la diversidad de perspectivas que aporta la participacién ciudadana enriquece
la comprension de los desafios ambientales. Los ciudadanos pueden ofrecer soluciones inno-
vadorasy sostenibles basadas en su conocimiento local, contribuyendo asi a la eficacia de las
politicas implementadas. Ademas, al empoderar a la sociedad, se fomenta la responsabili-
dad colectiva hacia el medio ambiente, promoviendo un sentido de pertenenciay cuidado del
entorno.

Politicas ambientales en el mundo

Las politicas ambientales en el actual panorama global con respecto a la preocupacién por la
degradacién ambiental y el cambio climatico han llegado a ser creadas para implementarse
como herramientas para contrarrestar las situaciones desafiantes ambientales que podemos
encontrarnosy hemos estado viviendo como la contaminacion, la pérdida de la biodiversidad
y la escasez de recursos naturales.

Estas politicas se han estudiado a nivel mundial y son necesarias para comprender cémo
los diferentes paises enfrentan estos desafios, permitiendo analizar su efectividad, impactos
y los factores que influyen para suimplementacion correcta.
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Pérez (2010) nos comenta acerca de las etapas de las politicas ambientales “La primera
etapa tuvo un enfoque sanitario (...) tanto el conocimiento como el mejoramiento de las con-
diciones sanitarias del ambiente natural de la poblacion” (p.91). aunque pueda sonar un poco
limitada la primera etapa por su enfoque reactivo y no preventivo, se centré mas que nada en
los sintomas de la contaminacion en la salud humana, ecosistemas y desarrollo econémico; a
pesar de todo esto, esta primera etapa fue la base para las futuras acciones que abordan otras
problematicas con un enfoque mas amplio y sostenible en el ambito de las politicas ambien-
tales.

Con respecto a la segunda etapa, Pérez (2010) nos indica que “la politica ambiental ad-
quirié un enfoque integral hacia la preservaciény restauracién del equilibrio ecolégico” (p.91).
siendo asi que la mayoria de la creacién de distintas facultades tengan como objetivo preve-
nir en los dmbitos que se refieren a la preservacion de los recursos naturales como la flora y
fauna, mientras mas avanzaba la sociedad y las actividades econdmicas los efectos nocivos
que aparecen en las areas naturales es principalmente por la concentracién industrial para
agilizar el manejo de recursos y cantidades para brindar cierto producto o servicio en la vida
cotidiana en todo el mundo.

Pérez (2010) nos comparte que la tercera etapa fue “en un enfoque al desarrollo susten-
table, en el cual plantea la necesidad de planear el manejo de los recursos naturales y po-
liticas ambientales (...) en un punto de vista integral, articulando los objetivos econémicos,
sociales y ambientales” (p.92). En esta etapa podemos observar que aborda no un problema
en especifico o en sectores definidos, es mas que nada una conexién que puedes encontraren
el medio ambiente, economiay sociedad, reconociendo los limitados recursos que nos brinda
la naturaleza y que deben de ser utilizados de manera responsable y equitativa. La tercera
etapa serd crucial para cualquier gobierno de cualquier pais porque brinda una visién para
acabar con las problematicas actuales y futuras con base a la toma de decisiones politicas y
econémicas.

Uno de los factores que mas influye en la politica es la globalizacion, es un concepto que
en laactualidad es tendencia para diferentes ambitos

Santos (1993)
La globalizacién constituye el estudio supremo de la internacionalizacién, la introduccién
en el sistema-mundo de todos los lugares y de todos los individuos, aunque en diversos

grados. En este sentido, con la unificacion del planeta, la Tierra se convierte en uno solo y

Gnico mundo y se asiste a una refundacion de la tierra como totalidad (...) Cada época his-
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térica se caracteriza por la aparicién de un conjunto de nuevas posibilidades concretas que

modifican los equilibrios preexistentes y pretenden imponer tu ley. (p.70)

Por lo tanto, la era de la globalizacion es tendencia en la actualidad y ha traido un nuevo mer-
cado con respecto a las politicas ambientales que lo conocemos como mercado ambiental,
teniendo en referencia que como sociedad tenemos que seguir las actividades econdémicas
y politicas, mientras preservamos el medio ambiente en cada una de las acciones que toma-
mos. Todas estas decisiones estan impuestas por la sociedad a través de diferentes conductos
que estamos acostumbrados a compartir nuestras ideologias. Micheli (2001) nos comparte
acerca de estos conductos “Tal poder se expresa en la espera de los negocios, en las ideas y en
la accién politica. Dado que el objetivo de los actores es modificar/crear tendencias sociales
(relacionadas con la crisis ambiental)” (parr. 5). creando asi el distintivo y siendo la base del
conflicto que se puede encontrar en cualquier parte del mundo. Uno de los ejemplos que po-
demos observar de cerca es Méxicoy su crisis ambiental que ha estado viviendo en los Gltimos
afos por ciertas catastrofes que se vivieron por las actividades productivas y la ausencia de las
instituciones que en su momento regulaban de éstas.

Micheli (2001)

Enla década de los 70y hasta 1984, los principales instrumentos con que contaba el Estado
eran dos: en el plano legal, la Ley Federal para Preveniry Controlar la Contaminacion Am-
biental y en gestién, un 6rgano de la administracion que varias veces cambié de nombre y
de ubicacién en el aparato de gobierno: en un inicio fue la Subsecretaria de Mejoramiento
del Ambiente, la cual estaba inserta en el campo de la salud pablicay finalizé como Subse-

cretaria de Ecologia en la Secretaria de Desarrollo Urbanoy Ecologia (SEDUE). (parr.15)

La etapa en la que comenzd todo esto estaba al mismo tiempo creando las bases del mercado
ambiental de manera nacional transformandose también en la dimensién internacional para
que la gobernanza ambiental fuera parte de la diplomacia y la agenda ambiental de la que
actualmente conocemos. Todo esto impulsado a los factores internos que cada pais puede pa-
sar durante la gobernanza especifica que tiene cada uno, haciendo la conjuncién de saberes
ecolégicosy normatividad asociada para asi concretar con los mismos mercados ambientales
como actores reales y el proceso mundial de reconstruccién y preservacién de los recursos
naturales con politicas ambientales junto con la accién colectiva.
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Situacion actual de la gobernanza ambiental

Peters (2010) Nos comenta que, para entender la gobernanza de un pais, se requiere un co-
nocimiento previo de su contexto politico-institucional y cémo se ha desarrollado en su pro-
ceso histdrico. En resumen, la nocién de gobernanza proporciona una nueva perspectiva para
analizar la complejidad del proceso de toma de decisiones, generado por la pluralidad de
actores involucrados que interactian para formular, promover y lograr objetivos comunes,
por medio del intercambio mutuo de conocimientos, recursos, ideas y normas. Lo nuevo es
la complejidad del procesoy la variedad de actores del Estado, del mercado y la sociedad civil
que participan con intereses divergentes en el proceso decisorio. Sin embargo, en este con-
texto, el gobierno deberia adquirir un papel mas fuerte en la meta gobernanza, en el sentido
de fortalecer sus capacidades estratégicas para alcanzar objetivos colectivos, por medio de la
movilizacién de recursos y poder de influyentes socios no gubernamentales.

La gobernanza se manifiesta de diversas formas que reflejan los cambios y desafios de
nuestra sociedad globalizada y tecnolégicamente avanzada. La transparencia y la rendicién
de cuentas son pilares fundamentales, donde los ciudadanos exigen que los gobiernos pro-
porcionen informacién clara y accesible sobre sus acciones y politicas. Esta transparencia no
solo promueve la confianza en las instituciones gubernamentales, sino que también permite
una mayor participacion ciudadana en la toma de decisiones.

Hablando de participacién ciudadana, esta se ha convertido en un aspecto crucial de la
gobernanza contemporanea. Los ciudadanos estan exigiendo ser escuchados y desean invo-
lucrarse activamente en la formulacion de politicas y la implementacion de soluciones a los
problemas que enfrenta la sociedad. Los gobiernos estan respondiendo a esta demanda con
enfoques mas inclusivos, como consultas piblicas, debates abiertos y plataformas en linea
que permiten a los ciudadanos expresar sus opiniones y contribuir con ideas.

La tecnologia ha transformado la forma en que se ejerce la gobernanza. El gobierno
electrénico y las herramientas digitales estan siendo utilizadas para mejorar la eficiencia
administrativa, aumentar la accesibilidad de los servicios pablicos y fortalecer la interaccién
entre los ciudadanos y el gobierno. Desde sistemas de votacién electrénica hasta portales de
datos abiertos, la tecnologia esta democratizando el acceso a la informacion y facilitando una
mayor participacion ciudadana en los asuntos gubernamentales.

En paralelo, hay un movimiento hacia una mayor descentralizacién del poder, con un
énfasis renovado en la gobernanza local y regional. Se reconoce que muchas soluciones a los
problemas pueden encontrarse mas eficazmente a nivel local, donde se entienden mejor las
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necesidades y realidades especificas de la comunidad. Esto ha llevado a un fortalecimiento
de las autoridades locales y a un mayor empoderamiento de las comunidades para tomar de-
cisiones que afectan su entorno.

A nivel global, los desafios transnacionales estan impulsando la necesidad de una go-
bernanza mas efectiva a escala internacional. Problemas como el cambio climatico, la mi-
gracion y la seguridad cibernética requieren una cooperacién y coordinacién entre paises,
organizaciones internacionales y actores no estatales. Esto ha llevado a un llamado a una
gobernanza global mas séliday a la reforma de instituciones como las Naciones Unidas para
abordar los desafios del siglo XXI de manera efectiva (Mayntz, 2000).

Peters (2010)

Actualmente, se puede afirmar que gobernanza se entiende como un estilo de gobierno
alejado del controljerarquicoy con un mayor énfasis en la interaccion entre los poderes pa-
blicos y los actores no estatales en el interior de redes decisionales mixtas entre lo piblico

y lo privado. (p. 4)

La gobernanza en la actualidad se caracteriza por la transparencia, la participacién ciudada-
na, la utilizacién de la tecnologia, la descentralizacién, la cooperacién global y la considera-
cién ética de los avances tecnoldgicos. Estos elementos son fundamentales para abordar los
complejos desafios de un mundo interconectado y en constante cambio.

Conclusion

Cada que pasa el tiempo nos encontramos con mas desafios medioambientales por las acti-
vidades que realizamos en la vida diaria para tener recursos, productos, servicios, alimentos,
necesidades basicas, entre otras cosas. Por lo tanto, la agenda ambiental es esencial para co-
nocer estos dichos desafios e ir trabajando en ellos para contrarrestarlos. Uno de los factores
que se evalta es la participacion ciudadana que es el pilar principal para cualquier iniciativa
que esté creando el sistema de gobierno de cualquier sociedad, la importancia de esto es in-
volucrar a la poblacién en la planificacién e implementacién para dar un seguimiento en las
politicas y medir la efectividad de ellas; ademas, de brindar esa motivacién de ser un agente
de cambio de manera voluntaria en sus micro comunidades.

En todo el tema acerca de gobernanza ambiental, la condicién del contexto que se des-
envuelven diferentes factores como econdémicos, sociales, politicos y geograficos son crucia-
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les para la adaptacion de cada una de las estrategias que se implementan, no serd lo mismo
en un pais que otro en base a los objetivos 0 medidas que se tomaran. Uno de los puntos
importantes a destacar es el desarrollo sustentable, todas las medidas cuentan con aspectos
como disponibilidad de recursos, infraestructura y riesgos particulares para preservary utili-
zar de manera responsable para las siguientes generaciones, sin embargo, por mucho que se
brinde una educacién ambiental dependera de la cultura de la sociedad, de cémo percibeny
responden a los problemas ambientales. La gobernanza ha podido generar esa transparencia
con respecto a la tecnologia, participacion y globalizacién para integrar practicas y valores
generando asi un cambio. Si lo vemos en conexion, el desarrollo sustentable, la gobernanza
ambiental y la participacion ciudadana estan intrinsecamente interconectados y son esen-
ciales para que todo sea mas equitativo y sostenible, recordando que es satisfacer las necesi-
dades del presente sin comprometer a las futuras generaciones, fortaleciendo la legitimidad
y efectividad de las politicas que comienzan a implementar. Al trabajar juntos y compartir el
conocimiento y accion de la agenda ambiental de la actualidad se esta creando un efecto de
participacién ciudadana activa en los contextos especificos de cada sociedad y avanzar a un
futuro mas sostenible y equitativo para todos.
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CAPITULO 4

Estrategias de relaciones publicas para crear una
cultura sustentable

Jair Isvael Ziiitiga Jiménez*

Resumen. La investigacién se enfoca en las estrategias de relaciones publicas utilizadas para incentivar
y crear una cultura sustentable. El mundo actual exige una cultura de equilibrio entre las necesidades
humanas, el medio ambiente y la viabilidad econémica, llamada “cultura sustentable”. Para ello se re-
quieren de estrategias como las relaciones pablicas, para incentivar y persuadir a nuestra sociedad. En
base a lo presentado, se concluye que el éxito de cualquier iniciativa en favor de la sustentabilidad de-
pendera de nuestro compromiso colectivo y nuestra capacidad para trabajar juntos en la construccién
de un futuro mas préspero y equitativo para todos, donde los actores mas influyentes como lo son las
empresas privadas y el Estado, son los principales impulsores de la creacién de una cultura sustentable
através de estrategias de relaciones publicas

Palabras clave: relaciones publicas, comportamientos sostenibles, cultura sustentable, psicosociales,

socialmente responsables.

4 Estudiante de la Universidad de Guadalajara en la licenciatura de Relaciones Piblicasy Comunicacion en
el Campus CUCEA. Correo: jair.zuniga@alumnos.udg.mx

55



ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS PARA CREAR UNA CULTURA SUSTENTABLE

Introduccién

En un mundo que ha presenciado un crecimiento poblacional exponencial y una creciente
preocupacion por la escasez de recursos, la idea de un desarrollo sustentable ha tomado ma-
yor fuerza para asegurar la viabilidad econémica, el cuidado del medio ambiente y la satisfac-
cién de las necesidades humanas. Con el pasar de los afios la sostenibilidad ha evolucionado
de manera significativa, destacando la importancia de una gestién responsable de los recur-
sos naturales y la creacién de una cultura que adopte la sustentabilidad como un principio
fundamental de toda sociedad, porlo que a suvez ha crecido la necesidad de crear estrategias
que lo promuevan.

Este trabajo investiga el papel fundamental de las relaciones piblicas como estrategia
para promover una cultura sostenible. A través de un analisis histérico desde la década de
1960 hasta la actualidad, se examina como diversos actores, incluyendo el Estado, la industria
privada y las organizaciones no gubernamentales, han utilizado las relaciones publicas para
aumentar la conciencia ambiental y fomentar practicas sustentables.

Partiendo de la premisa de que la sostenibilidad es un compromiso colectivo mas que
individual, se analizan las distintas iniciativas y campanas que han contribuido a configurar
una agenda publica centrada en la sustentabilidad. Desde la Conferencia de Estocolmo en
1972 hasta las cumbres mundiales sobre desarrollo sostenible en el siglo XXT, se destaca la
influencia de las relaciones piblicas en la promocién de politicas y acciones que impulsan un
cambio cultural hacia practicas mas sustentables.

Asimismo, se destaca el impacto de las estrategias de relaciones ptblicas en la industria
privada, donde empresas lideres han adoptado practicas sostenibles y han comunicado sus
esfuerzos a través de campafas de sensibilizacion y responsabilidad social corporativa.

La introduccion de las relaciones publicas como estrategia
en la difusion de una cultura sustentable.

Con el paso de las décadas, hemos sido testigos del aumento en la tasa de natalidad y la es-
casez de recursos, lo cual ha destacado la importancia de administrar y gestionar los recur-
sos de manera sostenible para el desarrollo poblacional adecuado, la viabilidad econémica
y el cuidado del medio ambiente, satisfaciendo las necesidades humanas. Segin Larrauyet
(2015), “El concepto de desarrollo sostenible emergi6 de la necesidad de reformar el siste-
ma econémico actual, que se fundamenta en la maximizacién de la produccién, el consumo
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desmedido, la explotacién sin limites de recursos y el beneficio como (nico criterio de éxito
econémico” (p.10).

La primera estrategia de concientizacion en necesidad de difundir laidea de un desarro-
[lo sostenible para crear una cultura sustentable se tiene en 1968 cuando un informe por parte
del Club Roma (conformado por politicos, intelectuales y cientificos de la época) exponen los
limites del crecimiento desproporcionados en relacién con los recursos naturales.

Dos afios después de la publicacién del informe, comenzaron los debates en varios pai-
ses, y surgid la promocién de una cultura sustentable a través del cabildeo. Esto dio lugar a
lo que hoy conocemos como campafias de concienciacién ambiental. Segtin Reyes (2018)”El
Dia de la Tierra, el 22 de abril de 1970, fue iniciativa del senador Gaylord Nelson para crear
conciencia en Estados Unidos sobre la necesidad de cuidar nuestro planeta” (p. 5).

Posteriormente en 1972 tendriamos la estrategia mas grande de relaciones publicas
con sede en la ONU (organizacién mundial de las naciones unidas), pues se realizaria una
conferencia de nombre Conferencia de Estocolmo, en manifestacidn sobre la problematica
ambiental global.

La ONU lo tenia muy presente ya que las conferencias logran permitir llevar el conoci-
miento a un mayor nimero de audiencias, generando asi unién informativa que ayuda a dis-
poner de bases comunes para el andlisis o las discusiones.

Lo cual aplicaron de manera correcta con el fin de realizar la declaracién de Estocolmo,
iniciando negociaciones entre paises industrializados y en desarrollo para adoptary comen-
zar a crear una cultura sustentable.

Fue en 2002 cuando se celebré la Cumbre mundial sobre desarrollo sostenible Johannes-
burgo conocida como Rio 10. Hasta este momento todos los paises continuaban compro-
metiéndose a legislar, desarrollar planes de accién, convenios de cooperacion, y todo rela-
cionado a la basqueda de |a proteccién ambiental y el desarrollo sustentable. (Reyes, 2018,

pag. 6)

De los eventos presentados anteriormente se puede destacar lo siguiente: A partir de un ana-
lisis de las estrategias de relaciones piblicas utilizadas como herramienta para la creacion de
una cultura sustentable. La exposicién del tema a partir de lideres de opinién puso en debate
altema, lo cual propicié el didlogo y la negociacién. Al ser un tema de interés social, las estra-
tegias utilizadas fueron de un alcance alto hacia la sociedad puesto que hubo diversas partes
interesadas que deseaban involucrarse, lo cual ayudé a dar a conocer e incentivar la cultura
sustentable.
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Un cambio cultural estratégico

No existe una definicién unificada acerca de la sostenibilidad; cada pais ha adaptado el
término a sus realidades politicas y econdmicas, por lo cual puede afirmarse que la sus-
tentabilidad ha tomado caracteristicas culturales especificas, por lo que el concepto posee
diferentes significados, vinculaciones teéricas y marcos de aplicacién geografica distintos.

(Sandoval, 2012, p.185)

Es fundamental comprender que cada estrategia dirigida hacia la adopcién de una cultura
sustentable y la generacion de un cambio cultural auténtico debe ser especificay adaptada a
diversos factores que influyen en los comportamientos sociales, como el entorno, las creen-
cias, las tradiciones y la identidad cultural. Segin Elizalde (2003) “profundamente el estilo de
desarrollo predominante, los valores dominantesy el paradigma actual” (p. 2).

Es por ello por lo que es importante el disefio de campanas de sensibilizacion que in-
formen y eduquen a la sociedad sobre los aspectos claves del cambio cultural sustentable.
Utilizando una variedad de canales de comunicacién, como medios de comunicacion tradi-
cionales, redes sociales, eventos comunitarios y materiales educativos. Asi como identificar a
personas influyentes dentro de la comunidad o sector que puedan apoyar el mensaje de las
campanas, para que actiien como embajadores del cambio cultural.

Los cambios en la cultura pueden ser producidos por varios factores, los que inciden indife-
renciadamente entre los componentes de la cultura..cuando la combinacién de los conoci-
mientos alcanzados por la sociedad, permiten la invencién de nuevos artefactos y conoci-
mientos, estos influyen en la practica cultural e incluso muchos de ellos pueden alterar en
definitiva la estructura social; los avances tecnolégicos, los crecientes niveles de consumo,
lainfluencia desmedida de los medios de comunicacién de masas, etc. son los que alteran a
la misma... La interrelacion cultural Ilamada por algunos antropélogos o sociélogos acultu-
racion o transculturacién, juega un papel determinante en el cambio cultural. Cuando dos
o mas comunidades (regionales o nacionales) con distintas culturas se ponen en contacto,
el proceso de interaccion permite que se adapten y/o adopten factores culturales ajenos
pero que son compatibles con la practica cultural de determinada colectividad. (Salazar,

1991, p.7)

Es necesario involucrar a la comunidad en el proceso de cambio cultural al proporcionar opor-
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tunidades para que participen activamente en iniciativas y actividades relacionadas con la
sustentabilidad. Esto puede incluir foros de discusion, grupos de trabajo, eventos de partici-
pacién comunitaria, etc. Asi como realizar alianzas con organizaciones, institucionesy lideres
comunitarios que empaten con la cultura sustentable. Y aunque el cambio cultural lleva tiem-
po, es importante mantener la consistencia en los mensajes de sustentabilidad a transmitir.

El Estado como principal actor para la creacion de una cul-
tura sustentable

El Estado como principal actor de propiciar una cultura sustentable es responsable de gestio-
nar el entorno y propiciar las politicas que lleven a conductas socialmente correctas para el
debido funcionamiento de nuestra sociedad, siempre con el objetivo de construir una socie-
dad préspera que convivan e interactien en armonia.

En vista de lo anterior el Estado tiene la facultad y la influencia necesaria para crear una
cultura sustentable en beneficio de todos, para ello las relaciones piblicas cumplen la labor
estratégica de incentivar y propiciar que esta cultura comience a consolidarse. Es necesario
crear estrategias de RRPP (relaciones piblicas) que abordeny se disuelven bajo la rutina de la
sociedad para asi influir en sus creencias y persuadir hasta hacerlo integro de la propia socie-
dad.

El inicio de procesos estratégicos es un componente importante del reto de la gobernanza
para el desarrollo sostenible. Se pretende que tales procesos contribuyan a la transforma-
cién del compromiso del gobierno con el desarrollo sostenible de un objetivo meta-politi-
co a un programa concreto para el cambio. Estas estrategias pueden jugar un papel clave
a la hora de identificar problemas, fijar prioridades, definir un enfoque para la reforma,
construir consensos y fomentar interacciones constructivas entre los actores sociales clave.

(Meadowcroft, 2014, p.4)

Comenzando por campafas educativas para concientizar acerca de los beneficios que la sus-
tentabilidad nos puede brindar, acorde las necesidades mejor identificadas de la poblacion.
Las campanas pueden ser compartidas en medios masivos redes sociales, hasta integrarlas a
programas educativos en diversas escuelas y universidades de diferentes niveles académicos
que ya gestioné el propio Estado.

A suvez también es importante crear credibilidad para que la sociedad comience a con-
fiar en que el proceso de adaptacién a una nueva cultura y que se convenzan que realmente
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va brindar el beneficio que se busca, para ello las RRPP garantizan ganar reconocimiento y
credibilidad al mismo tiempo, puesto que se puede llegar a colaborar con lideres de opinién
influyentes en la sociedad y que claramente son referentes de informacion veridica y transpa-
rente, tales como instituciones, organizaciones no gubernamentales, grupos comunitarios,
empresas socialmente responsables entre otros. De esta manera aquellos que colaboren y
hagan alianza con el Estado seran voceros y amplificaran el mensaje que se desea transmitir.

Al mencionar que el Estado tiene la facultad de crear una cultura responsable, es porque
son ellos quien termina rigiendo las politicas que rigen nuestra sociedad, de manera que el
Estado puede implementar politicas que promuevan comportamientos sostenibles que cul-
turalmente se tienen que adoptar. Dichas politicas pueden ser desde practicas amigables con
el medio ambientey con el cuidado del medio ambiente, subsidios para energias renovables,
regulaciones de ciertos residuos, fomento al desarrollo e investigacion de tecnologias que
aporten a la practica de una cultura sustentable entre otros.

Por tltimo, el Estado debera gestionar la creacidn de eventos representativos de la cultu-
ra sustentable, donde se reconozcan los logros y éxitos alcanzados como sociedad en materia
de sustentabilidad para reforzar el compromiso general con la causa.

La industria privada y su influencia en la creacion de una
cultura sustentable

Alo largo de los afios nos hemos dado cuenta el podery la influencia que tienen ciertas em-
presas o marcas sobre la sociedad, moldeando y determinando asi la forma en que la socie-
dad se comporta, adoptando nuevas tendencias que trascienden con el tiempo, convirtiéndo-
se en parte de nuestra viday arraigandose en nuestra cultura.

Siendo conscientes del poder que tienen las empresas privadas podemos hablar de su
capacidad para impulsar nuevas tendencias sobre algiin tema en especifico, en este caso una
cultura sustentable. Las empresas privadas pueden impulsar la innovacion y el desarrollo de
tecnologias sostenibles para reducir la huella ambiental que dejan, asi como la adopcién
de energias renovables, la implementacion de practicas de eficiencia energética, el uso de
materiales reciclables y la reduccién de residuos. Todas estas iniciativas difunden un mismo
mensaje de un 6ptimo desarrollo sustentable que, al aplicarse dia con dia, por mas y mas
empresas termina creando una cultura que se difunde en el mundo laboral, para después ser
adoptado por las personas, quienes al final son quienes conforman las empresas y llevan a
cabo estas practicas.

En México por ejemplo existen empresas transnacionales que llevan acciones susten-
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tables dentro de sus procesos de produccién, comprometiendo menos al medio ambiente y
creando una cultura sustentable en el ambito laboral.

FORBES (2021)

La aerolinea mexicana Aeroméxico se sumo a la cultura de sustitucién de plasticos de un
solo uso abordd, con lo cual lograron dejar de utilizar 1.1 millones de bolsas de pléstico...
Bimbo tiene 99 plantas de tratamiento de aguas residuales, con lo que reutilizaron 76%
del agua tratada durante el afio pasado. Ademas, 73 de sus centros de trabajo mantienen
sistemas de captacion de agua de lluvia que posteriormente almacenan y utilizan..Corona
mantiene una alianza con la organizacién Parleys for the Oceans, que busca concientizar
sobre la actual situacién de los mares y como han logrado limpiar mas de 500 playas en 23
paises..Cemex implementan programas de conservacion en ocho paises, brindan educa-
cién ambiental sobre conservacion de habitats y biodiversidad, y operan 26 proyectos de

preservacion certificados. (parr.2-12)

A su vez la responsabilidad de las acciones y operaciones de las empresas al adoptar prac-
ticas éticas y sostenibles, implica la implementacion de politicas de responsabilidad social
corporativa (RSC), que abordan preocupaciones ambientales, sociales y de gobernanza que
van permeando a los individuos, los cuales al verse relacionados en las diversas soluciones
sustentables que aborda la empresa, ayuda e impulsa a que las personas se muestren mas
conscientes de las practicas sustentables que pueden llevara cabo fuera del ambito laboral, lo
que conlleva a comportamientos mas sustentables hasta que pasa el tiempo suficiente para
que las pequefias acciones tengan el alcance necesario para tener el impacto que se busca
para la creacion de una cultura sustentable.

Las empresas también ganan al adoptar practicas que estan en tendencia y constante-
mente estan ganando seguidores, puesto que hoy en dia el consumidor promedio y el merca-
do en general adjudica valor a los productos por la marca que lo representa, dejando de lado
las caracteristicas del producto, pero si de la propia marca que conforma suidentidad y marca
un diferenciador dentro de un mercado muy competido.

En el mundo de la mercadotecnia, la capacidad de una marca para adaptarse y adoptar
tendencias se ha vuelto fundamental para cautivar a su audiencia. Ya no basta con tener
un buen producto o servicio; es crucial mantenerse al dia con las Gltimas tendencias para

conectarse de manera efectiva con los consumidores. Pero ;cémo lo logran las marcas? En
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primer lugar, las marcas estan constantemente monitoreando el panorama cultural y so-
cial para identificar tendencias emergentes. Esto implica analizar cambios en el comporta-
miento del consumidor, las redes sociales, la tecnologiay la cultura popular. Al comprender
lo que estd en boga, las marcas pueden ajustar sus estrategias de marketing para alinearse

con las preferencias actuales de su audiencia. (Sanchez, 2024)

Es decir, sumarse a las tendencias que hoy en dia existen y estan en debate en un mundo
tan globalizado puede potencializar las marcas de las empresas para ser preferidas sobre
otras y ello es una ventaja competitiva con la que muchas marcas juegan al momento de
dar mayor personalidad a su marca, empatizando con los consumidores y dandoles un
sentido de pertenencia, lo cual también transmite un mensaje a la sociedad.

Impacto de las relaciones publicas sobre la cultura susten-
table

Las relaciones publicas pueden ser una herramienta poderosa para comunicar los princi-
pios y practicas de la sustentabilidad a través de diferentes estrategias que observamos
a diario alrededor del mundo, como por ejemplo movimientos sociales, campaiias por
diversos medios, lideres de opinidn, espacios abiertos como conferencias, exposiciones
entre otros, pero ;qué impacto tienen dichas estrategias en la sociedad?

Si bien dichas estrategias pueden ser propias de las relaciones publicas, sujetas a la defi-
nicion de las RRPP como:

Las relaciones publicas son una funcion directiva especifica que ayuda a establecery a man-
tener lineas de comunicacién, comprensidn, aceptacion...implica la resolucién de proble-
masy cuestiones; define y destaca la responsabilidad de los directivos para servir al interés
general...utilizarlos eficazmente sirviendo como un sistema de alerta inmediata para ayu-
dar a anticipar tendencias; y utiliza la investigacion y las técnicas de comunicacion éticas y

sensatas como herramientas principales. (Rojas, 2012, pag. 38)

Las relaciones publicas tienen el potencial de crear conciencia en la poblacion sobre los
problemas ambientales y sociales, ademas de resaltar las acciones y soluciones sosteni-
bles que deben considerarse. Esto se logra mediante la colaboracion con actores clave
como el Estado, las empresas privadas, y organizaciones sin fines de lucro, entre otros.
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Se puede lograr construir una imagen y reputacion positiva sobre la sustentabilidad y sus
buenas practicas, asi como los beneficios que podemos obtener de un desarrollo sustenta-
ble, influyendo en la sociedad y sus comportamientos culturales.

En el trayecto conforme un tema en especifico comienza a tener un mayor alcance,
también comienza a ganar mayor nimero de seguidores y se integra a la sociedad para ser
un tema de interés publico, a este efecto se le llama agenda setting o configuracion de la
agenda por su traduccion en espafiol.

Carrazo (2018)

En un contexto mediatico hipersaturado, con nuevas plataformas en lineay la apariciéon de
redes sociales que crean mas noticias e informacion de las que cualquier persona puede
consumir el enfoque tradicional de fijacién de la agenda que traza una lista de asuntos o
atributos tal y como aparece en la cobertura de noticias y luego en encuestas publicas pa-
rece insuficiente para captar la complejidad del entorno mediatico actual. (Como se citd en

Guoy Vargo, 2015, p. 559 10).

En la medida en que el tema de la sustentabilidad puede comenzar a ganar seguidores y
a generar debate en la sociedad, diversas campafias o0 movimientos sociales, sera tema
de interés y foco de atencion para empresas privadas, instituciones, organizaciones que
convergen y obtengan beneficio alguno del desarrollo de una sociedad sustentable. Seran
entonces los responsables de generar el impacto necesario para que por medio de estrate-
gias de relaciones publicas logren ser referentes del desarrollo sustentable e influyan en el
cambio para crear el impacto necesario que nos lleve a una cultura sustentable.

Conclusion

En un contexto global donde la conciencia sobre los desafios ambientales y sociales es
creciente, las relaciones publicas se presentan como una herramienta poderosa para pro-
mover una cultura sustentable.

Alo largo de este analisis, hemos observado como diversas estrategias de comunica-
cion han contribuido a sensibilizar a la sociedad sobre la importancia de adoptar practicas
responsables y promover un desarrollo que sea amigable con el medio ambiente. Desde
las primeras iniciativas en la década de 1960 hasta la actualidad sobre desarrollo soste-
nible en el siglo XXI, las relaciones publicas han desempefiado un papel crucial en la
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configuracion de una agenda publica en torno a la sustentabilidad.

La promocioén de politicas, la sensibilizacion del publico y el fomento de la partici-
pacién ciudadana han sido elementos fundamentales en este constante proceso de trans-
formacion cultural. Ademas, hemos observado como la industria privada ha asumido un
papel activo en la promocion de practicas sustentables, utilizando las relaciones ptblicas
como medio para comunicar sus esfuerzos y compromisos con la responsabilidad social
corporativa. Estas acciones no solo han contribuido a mejorar la reputacion de las empre-
sas, sino que también han generado un impacto positivo en la promocion de una cultura
sustentable en el entorno laboral y en la sociedad en general es un objetivo crucial. No
obstante, es claro que el camino hacia la sustentabilidad es un proceso constante que ne-
cesita la colaboracion de todos los sectores sociales. Las relaciones publicas pueden jugar
un papel vital en este proceso al facilitar el didlogo, fomentar la transparencia y promover
la participacion comunitaria en la busqueda de soluciones sustentables.

Las relaciones publicas, como impulsoras del cambio cultural, tienen la tarea de
desempeiar un papel crucial en este procesa hacia un mundo mas sustentable y resiliente.
En conclusion, el éxito de cualquier iniciativa en favor de la sustentabilidad dependera de
nuestro compromiso colectivo y nuestra capacidad para trabajar juntos en la construccion
de un futuro mas préspero y equitativo para todos, donde cada persona, cada familia, cada
instituto y cada empresa sea parte de la creacion de una cultura sustentable.

Referencias

Carrazo, C. (2018). Periodismo y agenda setting: una discusion sobre el interés por asuntos piblicos de la
ciudadania. RCS: Revista de Ciencias Sociales, 4-5.

Elizalde, A. (2003). Desde el desarrollo sustentable hacia sociedades sustentables. Polis, 2.

FORBES. (2021). Dia de la Tierra: 4 empresas mexicanas y sus acciones a favor del medio ambiente.
CDMX: FORBES CONTENT.

Larrouyet, M. (2015). Desarrollo sustentable: origen, evoluciény suimplementacién para el cuidado del
planeta. . Repositorio institucional digital de acceso abierta de la universidad de Quilmes, 10.

Meadowcroft, J. (2014). Participacion y estrategias para el desarrollo sostenible. Revista Instituciones y
Desarrollo, 4.

Reyes, |. (2018). Historia del concepto desarrollo sustentable y su construccion en la poblacién actual.
Espacio Innovacién mas desarrollo, 5-6.

Rojas, O. (2012). Relaciones pUblicas: La eficacia de la influencia. Madrid: ESIC.

Salazar, F. (1991). El concepto de cultura y los cambios culturales. Revista del departamento de policia

64



ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS PARA CREAR UNA CULTURA SUSTENTABLE

Universidad auténoma metropolitana, 7.

Sanchez, ). (2024). ;De qué manera las marcas adoptan tendencias para cautivar a la audiencia? CDMX:
Merca 2.0.

Sandoval, M. (2012). Comportamiento sustentable y educacién ambiental: una visiéon desde las practi-

cas culturales. Revista latinoamericana de psicologia, 185.

65






CAPITULO 5

La integracion de la sustentabilidad en las estrategias
de relaciones publicas: Un enfoque hacia un futuro
sostenible

Brandon Alejandro Pérez Silva ®

Resumen. El escrito tiene como propésito dar a entender sobre la importancia de integrar la sustenta-
bilidad en las estrategias de relaciones piblicas y que proporcione informacién valiosa sobre cémo las
empresas pueden abordar este desafio de manera efectiva. Para cumplir dicho propésito se realizé una
metodologia tedrica, descriptiva basada en la exploracién documental y bibliografica. Se concluye que
la integracion de la sustentabilidad nos hace mas sencillo y sobre todo es un motor clave para abordar
los desafios del desarrollo sustentable, que dia con dia nos tenemos obligados a vivir.

Palabras clave: sustentabilidad, estrategias, relaciones publicas, sostenible.
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Introduccién

El desarrollo sustentable se refiere al equilibrio entre el crecimiento econémico, el bienestar
socialy la proteccién al medio ambientey de esta manera las relaciones pablicas pueden con-
tribuir al desarrollo sostenible de varias formas.

Se puede crear una cultura de sustentabilidad dentro de sus organizaciones, impulsan-
doasilainnovacién, la competitividad y lainclusion a través de la educacién tanto del piblico
interno como del externo.

En la era moderna, la sustentabilidad ha emergido como un tema crucial en practica-
mente todos los aspectos de la sociedad. Las organizaciones, tanto del sector plblico como
del privado, enfrentan una creciente presion para adoptar practicas mas sostenibles en sus
operaciones y comunicaciones. En este contexto, las relaciones piblicas (RRPP) desempenan
un papel fundamental al permitir a las organizaciones comunicar sus compromisos y accio-
nes relacionadas con la sustentabilidad tanto a sus stakeholders como al piblico de interés
para una empresa que permite su completo funcionamiento. (Rock Content, 2021, parr.1)

Esta investigacion busca dar a conocer el papel y la importancia de la sustentabilidad
en el ambito de las relaciones publicas, explorando cémo las practicas de relaciones piblicas
pueden contribuir a un futuro mas sostenible y en constante cambio.

Exploracion del concepto de sustentabilidad y su relevancia
en el contexto actual

A pesar de lo generalizado de su uso y de haberse vuelto incluso un concepto popular, existe
una buena dosis de ambigiiedad alrededor. Existen también términos cercanos que a menu-
do son usados indiscriminadamente, como el término ecolégico, que se refiere a algo que es
amigable o al menos inocuo para el ambiente.

El término “sustentabilidad” sufrié diferentes transformaciones a lo largo del tiempo
hasta llegar al concepto moderno basado en el desarrollo de los sistemas socio ecoldgicos
para lograr una nueva configuracién en las tres dimensiones centrales del desarrollo susten-
table: laecondémica, lasocial y laambiental que a diferencia del desarrollo sostenible no tiene
en cuenta las necesidades culturales, politicas y sociales especificas del ser humano (Edito-
rial RSyS, 2022). El aspecto econémico, el social y el ambiental son requisito indispensable de
la sustentabilidad. Es decir, cuando un determinado proyecto toma en cuenta las variables
ambientales involucradas y contempla acciones de manejo para disminuir los impactos ne-
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gativos, aumenta considerablemente su viabilidad a largo plazo. Por lo tanto, tendra efectos
positivos sobre los factores sociales; es decir, la estabilidad favorecera el fortalecimiento de la
economia local (IONOS, 2023).

Esta triple relacion causa-efecto entre ambiente, sociedad y economia puede verse en
cualquiera de los sentidos. Por ejemplo, una economia sustentable es aquella que contempla
estrategias responsables con el ambiente natural y social, e igualmente un proyecto social
sustentable debe incorporar estrategias econémicasy ambientales articuladas, que permitan
suviabilidad en el tiempo y maximicen sus beneficios.

Entonces, el desarrollo sustentable se centra en preservar los recursos naturales de la
siguiente forma (Chavez y Gonzélez, 2015).

Conservacion de recursos: Utilizar los recursos naturales de manera responsable
para evitar suagotamientoy minimizar el impacto ambiental.

Reduccién de la contaminacién: Minimizar la emisién de contaminantes y la ge-
neracion de residuos perjudiciales para el medio ambiente.

Preservacion del medio ambiente: Protegery restaurar los ecosistemas y la biodi-
versidad, asegurando la salud a largo plazo del planeta.

Ambiente saludable: Crear un entorno saludable para todos. Esto significa garan-
tizar que todos tengan acceso a aire limpio, agua limpia y alimentos nutritivos.

Analisis del papel de las relaciones publicas en la gestion de
la reputacion corporativa y las relaciones con los stakehol-
ders

Cuando hablamos de stakeholders o grupos de interés nos referimos a las personas que tie-
nen algln interés en la empresay principalmente si tiene una relacién con ella. En este senti-
do, son los duenos, directivos, empleados, accionistas y asociaciones de cualquier indole que
forman parte de su estructura interna (Seo México, n.d.).

El gran reto para las relaciones piblicas de las empresas con una gran diversidad de stake-
holders es justamente encontrar objetivos comunes entre todos los individuos y organi-
zaciones impactados por su negocio. Unicamente de esa manera es posible fomentar un

crecimiento sustentable para su organizacion. (Rock Content, 2021, parr. 12)

La gestion de relaciones con stakeholders es el proceso a través del cual se fomenta la relacién
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reciproca y beneficiosa entre una empresay sus grupos de interés.

Es importante gestionar las relaciones con los stakeholders antes de ejecutar un proyecto,
porque permite identificar los intereses y las expectativas de las partes interesadas, y em-
plear esainformacién para crear alianzasy acuerdos que permitan mejorar las probabilida-

des de éxito de un proyecto. (Conexion Esan, 2021, parr. 1)

Entre sus principales beneficios, se encuentran:

Optimiza la toma de decisiones: Conocer las diversas opiniones, intereses, necesi-
dadesy perspectivas de los grupos de interés, permite tomar decisiones mas infor-
madasy reforzaraquellas resoluciones que habian sido tomadas con anterioridad.
Promueve la confianza con los stakeholders: Desarrollar y mantener las relacio-
nes con las partes interesadas ayuda a ganarse su apoyo y respaldo en la toma de
decisiones.

Reduce riesgos: La gestion de stakeholders reduce el riesgo y aumenta las oportu-
nidades. ;De qué manera? La empresa, al conocer los intereses de estos grupos y
lo que se dice de ellos, puede utilizar esta informacién para identificar los posibles
riesgos y establecer soluciones antes que se conviertan en situaciones de crisis.
Tiempo invertido en los lugares adecuados. Mantenerse siempre en contacto con
los grupos de interés y obtener una constante retroalimentacion ayuda a identi-
ficar aquellas partes que tienen un mayor valor para el proyecto. De esta manera,
el equipo podra dirigir sus esfuerzos a los lugares adecuados para sacar adelante
el plan.

Cestionar las relaciones con los stakeholders requiere de ciertas tacticas de comunicacién
para entablar alianzas y acuerdos sélidos con ellos en base a politicas transparentes que ga-
ranticen el proyecto y consultas constantes sobre los requisitos y acuerdos (Conexién Esan,
2021).
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Desafios y oportunidades que enfrentan las organizaciones
al integrar la sustentabilidad en sus practicas de relaciones
publicas

Las Relaciones Pablicas en México enfrentan algunos desafios y oportunidades tnicos, que
van desde cuestiones culturalesy sociales hasta aspectos especificos de la industriay el entor-
no empresarial. En un pais caracterizado por la diversidad cultural, los desafios econémicos y
politicos, asi como la interaccion con una amplia gama de actores sociales, las estrategias de
relaciones publicas deben adaptarse y evolucionar constantemente para ser efectivas (CEM-
PR, 2024).

El cambio climatico y la sostenibilidad son temas cada vez mas importantes en México y el
mundo. Las relaciones piblicas deben ayudar a las empresas e instituciones a comunicar efi-
cazmente sus esfuerzos y compromisos de sostenibilidad, asi como a educar al piblico sobre
la importancia de estos temas. Esto puede incluir campafias de concientizacién, informes de
sostenibilidad y colaboraciones con organizaciones ambientalistas. Cada vez mas empresas
se unen a iniciativas ambientales, sociales y de gobernanza (ESC).

La responsabilidad social corporativa y relaciones piblicas estan estrechamente entrela-
zados en el mundo de los negocios modernos. La RSE se refiere a las acciones voluntarias
que las empresas toman para abordar los impactos sociales y ambientales de sus operacio-
nes, mientras que las relaciones piblicas son la comunicacion estratégica que construye y
mantiene la reputacion y la imagen de una empresa entre sus grupos de interés. (Shroyer,

2020, p.150)

La RSE no es solo un deber moral, sino también una ventaja competitiva para las empresas
que quieren destacar en el mercado abarrotado y ruidoso. Los consumidores, inversores, em-
pleadosy reguladores exigen cada vez mas que las empresas demuestren sucompromiso con
las practicas éticas y sostenibles, y recompensen a quienes lo hacen con lealtad, confianzay
apoyo.

Uno de los principales desafios para las relaciones piblicas en |a era de la RSE es garan-
tizar que los objetivos de RSEy RP estén alineados y sean consistentes. Esto significa que las
actividades y mensajes de RSE de una empresa deben reflejar sus valores fundamentales,
visién y misién, y no ser vistos como un mero truco publicitario o un intento de lavado verde.
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Los profesionales de relaciones piblicas también deben evitar prometer demasiado o exage-
rar los resultados de la RSC, y en su lugar centrarse en proporcionar informacion y evidencia
transparentey creible.

Otro desafio paralasrelaciones plblicas en la era de la RSE es medir e informar el impac-
toy el valor de los esfuerzos de RSE y relaciones piblicas. Esto requiere establecer indicado-
resy métricas claras y relevantes que puedan capturar el desempefio social y ambiental y los
resultados de las actividades de RSE, asi como la reputaciony la percepcién de los grupos de
interés de la empresa.

”Los profesionales de relaciones piblicas también deben utilizar diversas herramientas
y canales para comunicar los resultados de RSE y relaciones publicas, como informes anua-
les, sitios web, redes sociales, boletines, comunicados de prensa, eventos y premios” (Shroyer,
2020, p.154).

Propuesta de recomendaciones practicas para mejorar la
integracion de la sustentabilidad en las estrategias de rela-
ciones publicas

A pesar de los desafios, la RSE también ofrece muchas oportunidades para que las relaciones
publicas mejoren y diferencien la marcay la reputacion de la empresa. La RSE puede ayudar
a las relaciones publicas a crear y contar historias convincentes y auténticas que muestren el
propésito, los valores y el impacto de la empresa, y que resuenen con las partes interesadas
y las audiencias. También puede ayudar a las relaciones publicas a construir y mantener la
confianza y la credibilidad, asi como a fomentar el compromiso y el didlogo con las partes
interesadasy las audiencias al abordary gestionar cualquier problema o crisis potencial (Xtu-
deo, 2023).

La RSE y las relaciones publicas son campos dindmicos y en evolucién que requieren un
aprendizaje e innovacién constantes. Los profesionales de relaciones piblicas deben man-
tenerse al tanto de las dltimas tendencias, mejores practicas y expectativas en RSE y rela-
ciones publicas, y adaptary ajustar sus estrategias y tacticas en consecuencia. Los profesio-
nales de relaciones plblicas también deben buscary adoptar formas nuevas y creativas de
comunicarse y comprometerse con las partes interesadas, y valoradas respecto al tema de

las audiencias, y para ofrecer valor de impacto. (Shroyer, 2020, p.157)

Esimportante que los negocios sostenibles tomen decisiones firmes que alineen los objetivos
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que tiene laempresa con suimpacto medioambiental. Enfocandoy replanteando nuestra es-
trategia desde un prisma mas verde, podremos estar mas concienciados, y ser mas responsa-
bles con nuestras acciones (Xtudeo, 2023). Los negocios sostenibles se sustentan en un nivel
elevado de divulgacion de la informacion en base a precision y claridad a través de una comu-
nicacidn interna que exteriorice los prop6sitos y las motivaciones de la empresa; asi como una
capacidad de critica, aceptacion de errores y mejora continua de sus practicas que demues-
tren sucompromiso sostenible.

Serd muy importante que involucren a la direccién de la empresa mediante una parti-
cipacién activa sobre una base administrativa fuerte que conlleve a un compromiso general
sobre todas las lineas de la organizacién involucradas. Evolucionar hacia una empresa soste-
nible es un proceso que debe estar integrado en todos los aspectos de la organizacién, desde
los procesos de produccién, hasta la generacién de residuos. La empresa se debe implicar en
su totalidad si se quiere conseguir un modelo sostenible. Finalmente y como un valor agrega-
do, las empresas u organizaciones podran hacer promesas que generen valor en los consumi-
dores mediante métodos de actuacién creibles y constantes.

Propuesta de recomendaciones practicas para mejorar la
integracion de la sustentabilidad en las estrategias de rela-
ciones publicas

Las estrategias planteadas a continuacion, podrian ser aplicadas por cualquier empresa in-
dependientemente del sector econdmico al que pertenezca, volumen de negocios, ubicacién
geografica, tamafio de su estructura o recursos que posea. De esta manera deberian orientar
sus acciones hacia la satisfaccion de las necesidades de la comunidad; deben cumplir con un
comportamiento adecuado, medido en términos socialmente responsable, que no solo se
ajuste al cumplimiento de su misidn, sino que sea capaz de brindar un esfuerzo adicional en
la perspectiva de empatia con las exigencias de la comunidad (Editorial RSyS, 2022).

1. Estrategias Internas:
Cestion de Recursos Humanos, ocuparse por la educacion, salud y bienestar de sus
trabajadoresy las familias de éstos.
Proyectos de crecimiento y desarrollo mediante la capacitacién de los trabajado-
res para contribuir a su superacién profesional, en la rotacion del personal por las
diferentes areas de la empresa, para adquirir nuevos conocimientos y oportunida-
des laborales.
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2.

SOSTENIBLE

El area de Trabajo Social, efectuara jornadas de participacion activa con las fami-
lias de los trabajadores para que conozcan la empresa donde estos se desempe-
fiany generar confianza, lealtad y sentido de pertenencia.

El area de Relaciones Piblicas puede realizar reuniones periddicas, boletines in-
formativos, intranety cartelera de eventos en la cual se informe a los trabajadores
los proyectos y avances que se han planificados para asegurar su participacion y
fomentar el sentido de pertenencia.

Estrategias Externas:

Elaborar boletines de prensa que comuniquen sistematicamente, a los medios y
a la comunidad, las iniciativas responsables que se realizan en la empresa para
incentivarlos a ser parte de los proyectos.

Comprometerse con la comunidad por medio de la realizacién de eventos cultura-
les, deportivos y recreativos; para contribuir a la promocién de la empresa, lo que
fortalecera laimagen corporativa.

Propiciaralianzas estratégicas con fundaciones y organizaciones no gubernamen-
tales para recaudar fondos en beneficio de la comunidad, con el propésito de que
los trabajadores se involucren en el proceso y aporten ideas proactivas.

Informar a través de los medios, acerca de grupos de apoyo denominados “conse-
jos de publicos”, en los cuales, los directivos y piblico externo aborden los temas
de interés, para que identifiquen las necesidades y asi elaborar agendas de traba-
jo que orienteny fomenten la practica de la Responsabilidad Social.

Por medio del sitio Web de la empresa, publicar y convocar a jévenes que deseen
obtener experiencia para que conozcan los beneficios laborales.

Comunicacién externa mediante correo electrénico que es una manera efectiva de
comunicarse con el pablico interesado en la empresa para informar las novedades
de manera periédica.

Estrategias Medio Ambiente:
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Iniciar campafias de conservacion del medio ambiente; es decir, reforestar algin
lugar de las comunidades aledanas a la empresay comprometerse con su limpie-
za.

Publicar en las redes sociales de la empresa, campanas de reciclaje, blogs y arti-
culos con pautas para que las empresas guien sus practicas y contribuyan con la
conservacion del medio ambiente y realzan el compromiso que la empresa tiene
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con el entorno.

Realizar charlas acerca del cuidado del medio ambiente para promover el desa-
rrollo sustentable.

Publicar la “revista verde”; ésta debe contener también divulgar ejemplos de em-
presas que estan vinculadas con estos temas de Responsabilidad Social Corpora-
tiva.

Conclusion

En un mundo donde la sustentabilidad se ha vuelto un imperativo, las relaciones puiblicas
emergen como un catalizador crucial para la adopcidon y comunicacion efectiva de practicas
sostenibles por parte de las organizaciones. Este trabajo ha destacado cémo las relaciones
publicas pueden influir en la creacién de una cultura de sustentabilidad, tanto dentro como
fuera de las empresas, impulsando la innovacién, la competitividad y la inclusion a través de
la educaciény la participacion de los stakeholders.

La exploracién del concepto de sustentabilidad revela su complejidad y su importancia
en las dimensiones econémica, social y ambiental. Es fundamental comprender cémo estas
dimensiones interactian y cdmo las empresas pueden integrar practicas responsables en sus
operaciones y comunicaciones para garantizar un desarrollo sostenible a largo plazo.

Ademas, se ha analizado el papel crucial de las relaciones piblicas en la gestion de la
reputacion corporativa y las relaciones con los stakeholders. La capacidad de las relaciones
publicas paraidentificary satisfacer las expectativas de los stakeholders, asi como para comu-
nicar de manera transparente y creible los compromisos de sustentabilidad de una organiza-
cion, es fundamental para el éxito en un mundo cada vez mas consciente de laimportancia de
la responsabilidad social y ambiental.

Sin embargo, también se han destacado los desafios que enfrentan las organizaciones
al integrar la sustentabilidad en sus practicas de relaciones publicas, desde garantizar la ali-
neacion entre los objetivos de RSE y relaciones piblicas hasta medir e informar el impacto y
el valor de los esfuerzos de sostenibilidad.

Finalmente, se han propuesto recomendaciones practicas para mejorar la integracién
de la sustentabilidad en las estrategias de relaciones publicas, tanto a nivel interno como ex-
ternoy medioambiental. Estas recomendaciones apuntan a la necesidad de un compromiso
integral de la organizacién, asi como a la importancia de la comunicacién transparente y la
colaboracion con los stakeholders para avanzar hacia un futuro mas sostenible.
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CAPITULO 6

El indice de precios gubernamentales y el indice EVA
como herramientas sostenibles para evaluar el uso de
los recursos publicos en México

Andrés Emiliano Valdez Huerta®

Resumen. En la actualidad, existe una creciente necesidad de revisar los principios de eficiencia, econo-
miay austeridad en el manejo de recursos plblicos, lo cual demanda la exploracién de nuevos métodos
y fuentes de informacién para lograrlo. Se espera que surjan iniciativas que impulsen nuevas politicas

publicasy mecanismos destinados a evaluary analizar el desempeno del servicio pablico.

Por lo tanto, este articulo propone la creacién de dos indices mediante la integracion de diversas fuentes
de informacién, con el fin de desarrollar herramientas de referencia para mediry evaluar la eficiencia,
economiay austeridad en el uso de recursos publicos.

Palabras clave:, Transparencia, Gobierno, indice de Precios.
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Introduccién

En México, diversas regulaciones legales establecen que el uso de los recursos publicos, es-
pecialmente los econémicos, debe ajustarse a principios fundamentales como la eficiencia,
la economia y la austeridad. Segln el articulo 134 de la Constitucién Politica de los Estados
Unidos Mexicanos, tanto la federacion, las entidades federativas, los municipios y las demar-
caciones territoriales de la Ciudad de México deben administrar los recursos econémicos con
eficiencia, eficacia, economia, transparenciay honradez para alcanzar los objetivos estableci-
dos (Camara de Diputados del H. Congreso de la Unidn, 2023).

Ademas, la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria, en su articulo 1,
establece que los sujetos obligados deben garantizar que la gestién de los recursos publicos
federales se realice conforme a los principios de legalidad, honestidad, eficiencia, eficacia,
economia, racionalidad, austeridad, transparencia, control, rendicién de cuentas y equidad
de género (Camara de Diputados del H. Congreso de la Unidn, 2022).

Por otra parte, la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico,
en su articulo 24, senala que la planeacion, programacion, presupuestacion y gasto de las
adquisiciones, arrendamientos y servicios deben regirse por las disposiciones especificas
del Presupuesto de Egresos de la Federacién, asi como por lo establecido en la Ley Federal
de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria y demas normativas aplicables. En este senti-
do, se establece que los recursos destinados a estas actividades deben ser administrados con
eficiencia, eficacia, economia, transparencia, honradez e imparcialidad para cumplir con los
objetivos establecidos (Camara de Diputados del H. Congreso de la Unidn, 2021).

Lo que indica la Ley de Obras Publicas y Servicios Relacionados con las Mismas en su
articulo 24 es que la planificacién, programacion, presupuestacioén y gasto de obras y servi-
cios relacionados se sujetaran a las disposiciones especificas del Presupuesto de Egresos de la
Federacion, asi como a lo establecido en la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Ha-
cendariay otras normativas aplicables. Ademas, subraya que los recursos destinados a estos
fines deben ser administrados con eficiencia, eficacia, economia, transparencia, honradez e
imparcialidad para cumplir con los objetivos correspondientes (Cimara de Diputados del H.
Congreso de la Unién, 2021).

En consonancia con esto, el articulo 7 de la Ley General de Responsabilidades Adminis-
trativas establece que los Servidores Plblicos, en el ejercicio de sus funciones, deben observar
principios como disciplina, legalidad, objetividad, profesionalismo, honradez, lealtad, impar-
cialidad, integridad, rendicion de cuentas, eficacia y eficiencia que rigen el servicio pablico.
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Este articulo también proporciona directrices para la aplicacion efectiva de estos principios,
enfatizando especificamente en la fraccién VI la gestion de los recursos piblicos bajo los prin-
cipios de austeridad, eficiencia, eficacia, economia, transparencia y honradez para cumplir
con los objetivos establecidos (Camara de Diputados del H. Congreso de la Unién, 2022).

En el ambito federal de México, la Ley Federal de Austeridad Republicana regula las
medidas de austeridad que deben observarse en el ejercicio del gasto publico federal, con el
objetivo de administrar los recursos econdmicos con eficacia, eficiencia, economia, transpa-
rencia y honradez, conforme al articulo 134 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos
Mexicanos (Camara de Diputados del H. Congreso de la Unidn, 2019). Esta ley establece la
“austeridad republicana” como un principio fundamental del servicio pdblico mexicano, defi-
nido en el articulo 4 como:

Conducta republicanay politica de Estado que los entes plblicos asi como los Poderes Le-
gislativo y Judicial, las empresas productivas del Estado y sus empresas subsidiarias, y los
6rganos constitucionales autdnomos estan obligados a acatar de conformidad con suorden
juridico, para combatir la desigualdad social, la corrupcién, la avariciay el despilfarro de los
bienesy recursos nacionales, administrando los recursos con eficiencia, eficacia, economda,

transparencia y honradez para satisfacer los objetivos a los que estan destinados.

De acuerdo con el articulo 8 de la ley mencionada, se fomenta la basqueda de la maxima
economia, eficiencia y funcionalidad en la adquisicion de bienes muebles e inmuebles, asi
como en suarrendamiento, contratacion de serviciosy obra pablica. Estas acciones se llevan a
cabo aplicando los principios de austeridad y administrando de manera rigurosa los recursos
publicos de acuerdo con las leyes correspondientes (Camara de Diputados del H. Congreso de
laUnién, 2019).

En sintesis, en el servicio piblico en México existe la obligacién de que en el uso de los
recursos econémicos se observen ciertos principios como la eficiencia, la economiay la aus-
teridad, acorde a las disposiciones legales antes senaladas. Contexto en el cual aparece una
creciente necesidad de buscar nuevos métodos que permitan evaluar la aplicacion de dichos
principios en el uso de los recursos, que surjan como iniciativas que detonen nuevas politicas
publicasy mecanismos para mediry evaluar el quehacer gubernamental.

Poresta razdn, este articulo propone mediante la revision de literatura la creacién de dos
indices elaborados a partir de la combinacion de diversas fuentes de informacién, con el obje-
tivo de desarrollar herramientas de referencia para evaluary valorar la eficiencia, economiay
austeridad en el manejo de recursos publicos.
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Las Mejores Condiciones en las Adquisiciones y Contrata-
ciones Publicas

El articulo 134 de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos especifica que las
adquisiciones, arrendamientos y enajenaciones de bienes, asi como la prestacion de servi-
cios y la contratacion de obra publica, deben llevarse a cabo mediante licitaciones publicas
convocadas de manera abierta. Esto se realiza con el propésito de asegurar al Estado las me-
jores condiciones disponibles en términos de precio, calidad, financiamiento, oportunidad y
otras circunstancias relevantes. En casos donde las licitaciones publicas no sean idoneas para
garantizar estas condiciones dptimas, las leyes estableceran las bases, procedimientos, re-
glas, requisitos y demas elementos necesarios para asegurar la economia, eficacia, eficiencia,
imparcialidad y honestidad que sean favorables para el Estado (Camara de Diputados del H.
Congreso de la Unidn, 2023).

De acuerdo con lo anterior, las principales normativas legales aplicables a los procedi-
mientos de adquisiciones y contrataciones por parte del Estado Mexicano incluyen:

Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Publico.

Reglamento de la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector P-
blico.

Ley de Obras Publicasy Servicios Relacionados con las Mismas.

Reglamento de la Ley de Obras Publicas y Servicios Relacionados con las Mismas.

Dicho lo anterior, uno de los mecanismos para asegurarle al Estado Mexicano las llamadas
mejores condiciones es lo denominado como “consolidacién”. Con lo cual se busca que en los
procedimientos de adquisiciones o contrataciones que se realicen por parte de las institucio-
nes plblicas en México se busque la compra o contratacion de volimenes grandes para ver
disminuidos los precios de los bienes o servicios.

Segln lo establecido en el articulo 17 de la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Ser-
vicios del Sector Publico, la Secretaria de la Funcién Pablica, en consulta con la Secretaria de
Economia, determinara los bienes, arrendamientos o servicios de uso generalizado que las
dependenciasy entidades puedan adquirir, arrendar o contratar de manera consolidada. Esta
medida busca obtener las mejores condiciones en cuanto a calidad, precio y oportunidad,
ademas de apoyar de manera competitiva las areas prioritarias del desarrollo.

Por otra parte, diversos articulos del Reglamento de la Ley de Adquisiciones, Arrenda-
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mientosy Servicios del Sector Piblico, como el 13,14,14 Bisy 14 Ter, detallan consideraciones y
condiciones especificas para la ejecucién de procedimientos de consolidacion. La Ley Federal
de Austeridad Republicana, en su articulo 10, establece que las Secretarias de Hacienday Cré-
dito Piblico, y de la Funcién Piblica, emitiran lineamientos para la adquisicion consolidada
de bienes y servicios de uso generalizado por parte de entes publicos, con el fin de asegurar
las mejores condiciones en términos de precio, calidad y oportunidad.

En el marco de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria, el meca-
nismo de consolidacién esta contemplado en el articulo 63, fraccion I, donde se alienta a los
ejecutores de gasto a promover la contratacion conjunta de materiales, suministros, mobilia-
rioy otros bienes, asi como servicios cuando sea posible, conforme a la normativa vigente.

Ademas, el Reglamento de la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria
establece que en el ambito de los seguros para los servidores publicos de las dependencias y
entidades, incluyendo el seguro de vida de los pensionados, se aplicaran procedimientos de
contratacion consolidada de acuerdo con la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios
del Sector Piblico. Este reglamento también permite la participacion de entidades como los
Poderes Legislativo y Judicial, entes autdnomos y entidades federativas, siempre y cuando no
implique duplicidad de beneficios para los servidores piblicos y respetando la autonomia de
las entidades federativas (Camara de Diputados del H. Congreso de la Unién, 2020).

Lo establecido con relacién a las mejores condiciones en las contrataciones y adquisi-
ciones publicas destaca la importancia de la investigacién de mercado como un mecanismo
crucial. Segln la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Piblico (articulo
2, fraccion X), esta investigacion implica verificar ladisponibilidad de bienes, arrendamientos
o servicios a nivel nacional e internacional, asi como estimar precios basados en informacién
obtenida de dependencias o entidades publicas o privadas, fabricantes o proveedores de ser-
vicios.

Este proceso de investigacién también determina el concepto de “Precio No Aceptable”,
definido en la fraccion Xl del articulo 2 de la misma ley como aquel que, después de la inves-
tigacién de mercado, resulta mas de un diez por ciento superior al ofrecido por la oferta me-
diana obtenida o el promedio de ofertas presentadas en la licitacion respectiva. En relacion
con esto, el Reglamento de la Ley de Obras Publicas y Servicios Relacionados con las Mismas
(articulo 2, fraccion XVI) describe la investigacién de mercado como la evaluacién de la dispo-
nibilidad y costo de materiales, mano de obra, maquinariay equipo, con el fin de determinar
el precio total estimado de los trabajos y |a existencia de contratistas a nivel nacional o inter-
nacional.

Es relevante destacar que, segtn la fraccion | del articulo 15 Quater del Reglamento de
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la Ley de Obras Pablicas y Servicios Relacionados con las Mismas, la investigacion de merca-
do también permite calcular el precio no aceptable. En sintesis, la investigacion de mercado
representa un paso fundamental en las adquisiciones y contrataciones plblicas en México,
siendo obligatoria para las dependencias y entidades segtin lo establecido en el articulo 26 de
la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Pdblico.

Este articulo determina que antes de iniciar los procedimientos de contratacion, las de-
pendencias y entidades deben realizar una investigacion de mercado para obtener las con-
diciones prevalecientes respecto al bien, arrendamiento o servicio objeto de la contratacion,
con el objetivo de asegurar las mejores condiciones para el Estado.

I.  Laqueseencuentredisponible en CompraNetsobre |las contrataciones realizadas,
y a falta de ésta la informacion histérica con la que cuente el Area contratante u
otras Areas contratantes de la misma u otra dependencia o entidad;

Il.  Laobtenida de organismos especializados; de cdmaras, asociaciones o agrupacio-
nes industriales, comerciales o de servicios, o bien de fabricantes, proveedores,
distribuidores o comercializadores del ramo correspondiente, y

IIl. Laobtenidaatravés de paginas de Internet, por via telefénica o por algiin otro me-
dio, siempre y cuando se lleve registro de los medios y de la informacion que per-
mita su verificacion, tales como un registro con los datos minimos de la fuente de
consulta, fecha, capturas de pantalla, pagina web, teléfono, ubicacién, entre otros
(Camara de Diputados del H. Congreso de la Unién, 2023).

Por su parte, la Ley de Obras Piblicas y Servicios Relacionados con las Mismas también prevé
el uso de indices para realizar ajustes en los precios pactados en los contratos correspondien-
tes. Toda vez que se menciona su uso bajo diferentes supuestos en los articulo 56, en la frac-
cién Il del articulo 58 y parrafo octavo del articulo 59 de la referida ley; asi como en el Regla-
mento de la Ley de Obras Piblicas y Servicios Relacionados con las Mismas en los incisos A) y
B) de la fraccién Il del articulo 104, en los articulos 174 y 176, en la fraccién | del articulo 178, en
el articulo 180, en la fraccién Il del articulo 183, en las fracciones 11, IV, VI, VIl del articulo 184 y
en el articulo 250.

En suma, las consolidaciones, las investigaciones de mercado y los indices de referencia
para ajustar los precios, representan algunos de los mecanismos que puede utilizar el Estado
Mexicano paraidentificar las Ilamadas “mejores condiciones” en las contrataciones y adquisi-
ciones, con la intencién de propiciar la eficiencia, la economiay la austeridad en el quehacer
gubernamental.
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Finalmente, es importante resaltar que, si bien existen mecanismos que buscan propi-
ciar la eficiencia, la economia y la austeridad, complementariamente también existen otros
mecanismos e instancias para evaluar la aplicacién y cumplimiento de dichos principios en el
servicio publico en México, mismos que serdn presentados a continuacién.

La Rendicion de Cuentas en México

En relacién con las condiciones éptimas en las contrataciones y adquisiciones publicas, se
subraya la importancia crucial de la investigacién de mercado como un procedimiento esen-
cial. Segln la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Piblico (articulo 2,
fraccién X), esta investigacion implica la verificacion de la disponibilidad de bienes, arrenda-
mientos o servicios a nivel nacional e internacional, asi como la estimacién de precios basada
en la informacién obtenida de dependencias o entidades publicas o privadas, fabricantes o
proveedores de servicios.

Este proceso de investigacion también define el concepto de “Precio No Aceptable”, es-
tablecido en la fraccién Xl del articulo 2 de la misma ley, como aquel que, después de la in-
vestigacién de mercado, resulta mas de un diez por ciento superior al ofrecido por la oferta
mediana obtenida o el promedio de ofertas presentadas en la licitacién correspondiente. En
conexion con esto, el Reglamento de la Ley de Obras Plblicasy Servicios Relacionados con las
Mismas (articulo 2, fraccién XVI) describe la investigacion de mercado como la evaluacion de
la disponibilidad y coste de materiales, mano de obra, maquinaria y equipo, con el objetivo
de determinar el precio total estimado de los trabajos y la existencia de contratistas a nivel
nacional o internacional.

Es importante destacar que, segtn la fraccion | del articulo 15 Quater del Reglamento de
la Ley de Obras Piblicasy Servicios Relacionados con las Mismas, la investigacion de mercado
también contribuye a calcular el precio no aceptable. En resumen, la investigacién de merca-
do representa un paso fundamental en las adquisicionesy contrataciones ptblicas en México,
siendo obligatoria para las dependencias y entidades conforme a lo establecido en el articulo
26 de la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Piblico.

Este articulo establece que previo al inicio de los procedimientos de contratacién, las
dependenciasy entidades deben Ilevar a cabo una investigacion de mercado para obtener las
condiciones predominantes respecto al bien, arrendamiento o servicio objeto de la contrata-
cién, con el propdsito de garantizar las mejores condiciones para el Estado.

En cuanto a la gestion de recursos en el ambito gubernamental, es esencial adminis-
trarlos con eficiencia, eficacia, economia, transparencia y honradez, tal como lo prescribe la
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Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos. Para evaluar el uso de estos recursos,
se establecen entidades técnicas responsables, conforme a lo dispuesto por la ley. En térmi-
nos de sanciones, el articulo 109 de la Constitucién contempla diversas vias para sancionar
tanto a servidores plblicos como a particulares, que pueden incluir el juicio politico, procesos
penales por delitos, o procedimientos administrativos sancionadores por faltas administrati-
vas, dependiendo de la gravedad del caso.

En el contexto especifico de la evaluacion de eficiencia, eficacia, economia, transparen-
cia, honradez y austeridad en el uso de recursos, destaca la Auditoria Superior de la Fede-
racion, institucién constitucional encargada de auditar directamente los recursos federales.
Los Organos Internos de Control también juegan un papel crucial segiin lo establecido en el
articulo 109 constitucional, para prevenir, corregir e investigar responsabilidades administra-
tivas.

En el ambito penal federal, la Fiscalia General de la Republica es responsable de inves-
tigar y sancionar los delitos federales, conforme al articulo 102 constitucional. Ademas, la
Secretaria de la Funcién Publica, regulada por la Ley Organica de la Administracion Plblica
Federal, coordina el control interno y la evaluacion de la gestién gubernamental, supervi-
sando el ejercicio del gasto plblico federal y presentando denuncias por hechos que puedan
constituir delitos ante la Fiscalia Especializada en Combate a la Corrupcion.

Estas funciones incluyen la organizaciony coordinacion del desarrollo administrativo en
dependenciasy entidades federales, con el objetivo de asegurar que los recursos sean utiliza-
dos de manera eficaz y conforme a los principios de legalidad y eficiencia administrativa.

En resumen, la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos establece la obli-
gacion de que las instituciones pUblicas sean transparentes, rindan cuentas y sean objeto de
evaluacién por entidades especializadas como la Auditoria Superior de la Federacién, los Or-
ganos Internos de Control, la Fiscalia Especializada en Combate a la Corrupcidny la Secretaria
de la Funcién Pablica, entre otras. Estas entidades de evaluacién y fiscalizacién surgen como
respuesta a la necesidad de implementar mecanismos y estrategias para evaluary promover
que el servicio pablico se ejerza con apego a los principios de eficiencia, economia y austeri-
dad.
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Los Sistemas Nacionales de Anticorrupcion, de Fiscalizacion
y de Transparencia

Dentro del marco gubernamental del Estado Mexicano, se encuentran estructuras de coor-
dinacién entre autoridades de todos los niveles de gobierno para organizar, dirigir y priorizar
esfuerzos en diversas areas. Especificamente en lo que respecta a la evaluacién y control de
los recursos publicos, asi como al acceso a la informacién gubernamental, se destacan los sis-
temas nacionales de transparencia, anticorrupcion y fiscalizacién.

El Sistema Nacional Anticorrupcion, establecido en la Constitucién Politica de los Esta-
dos Unidos Mexicanos en su articulo 113, coordina a las autoridades de todos los 6rdenes de
gobierno en la prevencion, deteccién y sancion de responsabilidades administrativas y actos
de corrupcion, asi como en la fiscalizacion y control de recursos publicos. Este sistema incluye
un Comité Coordinador integrado por diversos titulares de instituciones como la Auditoria
Superior de la Federacién, la Fiscalia Especializada en Combate a la Corrupcién, y otros orga-
nismos clave.

A nivel estatal, se establecen sistemas locales anticorrupcién conforme al articulo 36 de
la Ley General del Sistema Nacional Anticorrupcién, los cuales deben ser equivalentes en in-
tegracidny atribuciones al Sistema Nacional.

En términos generales, segin el articulo 6 de la misma ley, el Sistema Nacional Anti-
corrupcion tiene como propdsito establecer principios, bases generales, politicas publicas y
procedimientos para coordinar a las autoridades de todos los niveles de gobierno en la pre-
vencién, deteccion y sancidn de faltas administrativas y actos de corrupcién, asi como en la
fiscalizaciény control de recursos pablicos. Su funcién es disefar, articulary evaluar la politica
en esta area.

Ademas, el Sistema Nacional de Fiscalizacion, también regido por la misma ley, integra
a los 6rganos encargados de la auditoria gubernamental en diferentes niveles de gobierno,
buscando ampliar la coberturay el impacto de la fiscalizacién en todo el pais, con estandares
profesionales comunesy un intercambio efectivo de informacion.

Por otro lado, el Sistema Nacional de Transparencia, Acceso a la Informacién Piblica y
Proteccion de Datos Personales coordina y evaliia acciones relacionadas con la politica pabli-
ca de transparencia, acceso a la informacidn y proteccién de datos personales. Su objetivo es
fortalecer la rendicion de cuentas del Estado Mexicano mediante la participacién de diversas
instituciones como el Instituto Nacional de Transparencia, Acceso a la Informacién y Protec-
cién de Datos Personales, el Archivo General de la Nacién, el Instituto Nacional de Estadistica
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y Geografia, y los organismos garantes de las entidades federativas.

En resumen, estos sistemas nacionales son mecanismos de coordinacién entre las en-
tidades de transparencia, evaluacién y fiscalizacion, que permiten organizar, orientary prio-
rizar esfuerzos para garantizar que las instituciones piblicas rindan cuentas. Su objetivo es
asegurar que el uso de los recursos econémicos cumpla con los principios de eficiencia, eco-
nomiay austeridad.

El Presupuesto Basado en Resultados y el Sistema de Eva-
luacion del Desempeno

En México se aplica el concepto conocido como “Presupuesto Basado en Resultados” (PbR),
integrado dentro del Sistema de Evaluacion del Desempefio (SED) y respaldado por el articu-
lo 134 de la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos. Este enfoque tiene como
objetivo evaluary promover que los recursos econdmicos utilizados en las actividades guber-
namentales sean administrados con eficiencia, eficacia, economia, transparencia, honradez
y austeridad.

El PbR se presenta como un método para optimizar el uso de los recursos putblicos, fo-
mentado igualmente la rendicion de cuentas mediante su uso. Una de las principales virtudes
que tiene el PbR se encuentra en su enfoque, ya que tiene una orientacion a la creacién de
“valor publico”, buscando que los esfuerzos del gobierno se rijan bajo las necesidades de la
sociedad y no de los procesos o actividades institucionales.

En sintesis, con su aplicacion se busca que los programas presupuestales y consecuente-
mente los recursos utilizados para su ejecucién, tengan un impacto directo y medible en las
necesidades sociales mas importantes y no que Ginicamente se generen procesos eficientes
pero que no le agregan valora la sociedad.

Segiin la Secretaria de Finanzas (2023), se destacan varios beneficios de este enfoque,
como el incremento en la cantidad y calidad de los bienes y servicios plblicos, la disminucién
del gasto administrativo y operativo del gobierno, la creacién de condiciones propicias para
el desarrollo econdmico y social, y sobre todo, la amplificacién del impacto de las acciones
gubernamentales en el bienestar de la poblacion.

Bajo la aplicacién del PbR-SED las instituciones piblicas que integran el Estado Mexi-
cano deben generar indicadores verificables que midan el avance de las metas y objetivos,
con lo cual se puede evaluar directa o indirectamente los principios de eficiencia, eficacia,
economiay austeridad en el servicio piblico. Se destaca que laaplicacién dela PbRy el SED se
basan en la Metodologia de Marco Légico o MML por sus siglas. La cual es un instrumento de
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planeacién con una organizacién metddica de solucién de problemasy cuantificaciones para
[levar a cabo un seguimiento a los resultados.

La Metodologia del Marco Logico (MML) se compone de cinco fases: la identificacion del
problema, el analisis del problema, la formulacién del objetivo, la seleccién de alternativasy
la definicion de la estructura analitica del programa presupuestario. Durante su aplicacion, se
utilizan herramientas como el “arbol de problemas”y el “arbol de objetivos” para elaborar una
Matriz de Indicadores para Resultados (MIR). Esta matriz es una herramienta estratégica que
resume los objetivos del programa, su alineacion con los planes de desarrollo a nivel nacional,
estatal, municipal o sectorial, asi como los métodos para evaluary verificar su ejecucion.

Laimplementacién de la Metodologia del Marco Légico (MML) se distingue por detallar
minuciosamente los bienes y servicios que se proporcionaran a la sociedad para generar valor
publico, especificando las actividades e insumos necesarios para su produccion. Asimismo,
implica la creacién e integracién de indicadores destinados a medir el grado de cumplimiento
de los objetivos, junto con especificaciones sobre los medios y fuentes de informacién para
verificar la veracidad de los datos que los indicadores proporcionan.

En el marco legal mexicano, el Sistema de Evaluacion del Desempefio esta definido en
la Ley Federal de Presupuesto y Responsabilidad Hacendaria como el conjunto de elementos
metodoldgicos para evaluar de manera objetiva el desempefio de los programas guberna-
mentales. Este sistema se guia por principios que aseguran la evaluacién del cumplimiento
de metas y objetivos a través de indicadores estratégicos y de gestion, con el propésito de
evaluar el impacto social de los programasy proyectos. Estas disposiciones estan establecidas
en la fraccién LI del articulo 2 de dicha ley.

Ademas, la ley establece en su articulo 25 que la programacion y presupuestacién anual
del gasto publico se realizara evaluando los avances alcanzados en el cumplimiento de los
objetivos y metas del Plan Nacional de Desarrollo (PND) y los programas sectoriales median-
te el Sistema de Evaluacién del Desempefo (SED). Esto implica considerar los logros fisicos y
financieros del ejercicio fiscal anterior y las metas previstas para el siguiente ejercicio. Segiin
lo dispuesto, el anteproyecto sera elaborado por las unidades responsables de las dependen-
ciasy entidades, estimando los costos necesarios para alcanzar los resultados cuantitativos y
cualitativos planeados en las metas, asi como los indicadores requeridos para medir su cum-
plimiento.

Adicionalmente, de acuerdo con el articulo 27 de la Ley Federal de Presupuesto y Res-
ponsabilidad Hacendaria, la estructura programatica debe facilitar la vinculacion de la pro-
gramacion de los ejecutores con el PND y los programas, incorporando indicadores de des-
empefio con metas anuales correspondientes. Estos indicadores deben representar un indice,
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medida, cociente o formula que permita establecer parametros de medicién en términos de
cobertura, eficiencia, impacto econdmico y social, calidad y equidad, siendo cruciales para el
funcionamiento efectivo del Sistema de Evaluacion del Desempefo.

Ensuma, el PbRy el SED complementan los mecanismos e instancias que son utilizados
en el Estado Mexicano como estrategia para propiciary verificar que las instituciones pdblicas
trabajen bajo los principios de eficiencia, eficacia, economia y austeridad. Lo cual al mismo
tiempo contribuye y permite que las instituciones publicas sean evaluadas y con ello rindan
cuentas a la sociedad.

El Sistema Nacional de Informacion Estadistica y Geografi-
ca

En México, el Sistema Nacional de Informacién Estadistica y Geografica (SNIEGC) y el Instituto
Nacional de Estadisticay Geografia (INEGI) operan en conformidad con el articulo 26, aparta-
do B, de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos. Ambos tienen como obje-
tivo primordial proporcionar informacién de calidad, pertinente, veraz y oportuna tanto a la
sociedad como al Estado, contribuyendo asi al desarrollo nacional.

La Ley del Sistema Nacional de Informacién Estadistica y Geografica (LSNIEG), estable-
cida conforme a la Constitucion, regula estos sistemas. Esta ley es de orden publicoy de in-
terés social, aplicable en todo el territorio nacional. Regula el funcionamiento del SNIEG, los
derechos y obligaciones de los informantes, la organizacion del INECI, y establece las faltas
administrativas y los medios de defensa ante actos del Instituto.

El SNIEG comprende el Consejo Consultivo Nacional, el INEGI y los Subsistemas Nacio-
nales de Informacion, cada uno dedicado a areas especificas como demografia y sociedad,
economia, geografiay medio ambiente, y gobierno, seguridad piblica e imparticion de justi-
cia. Destaca particularmente el Subsistema Nacional de Informacién de Gobierno, Seguridad
Piblica e Imparticion de Justicia (SNIGSPI]), cuyo objetivo principal es centralizar la produc-
cién, integracion, conservacion y difusion de informacion estadistica y geografica relevante
para las funciones gubernamentales, seguridad piblica e imparticion de justicia. Esto facilita
el disefio, implementacién, monitoreo y evaluacién de politicas piblicas en dichas areas (Ca-
mara de Diputados del H. Congreso de la Unidn, 2021).

Ademas de lo mencionado, es relevante destacar que dentro del Sistema Nacional de
Informacion Estadistica y Geografica (SNIEG), especificamente en el Subsistema Nacional
de Informacién Econémica (SNIE), se encuentran los indices Nacionales de Precios. Segiin la
fraccion Ill del articulo 59 de la Ley del Sistema Nacional de Informacién Estadistica y Geogra-
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fica (LSNIEG), el INEGI tiene la atribucién exclusiva para elaborar tanto el Indice Nacional de
Precios al Consumidor como el Indice Nacional de Precios al Productor. Estos indices, como
explican Mauricio Marquez Corona y Marina Gonzalez Sdmano en su articulo “El Calculo de
los Indices Nacionales de Precios en México: Un Repaso Breve”, pueden utilizarse como he-
rramientas para comprender el nivel de inflacion desde la perspectiva del consumo o de la
produccién (Marquez Corona & Gonzalez Sdmano, 2023).

Los autores sefialan que el Indice Nacional de Precios al Consumidor (INPC) sirve como
medida de la inflacion general, determina el valor de la Unidad de Inversién (UDI), actualiza
créditos fiscales, apoya en la determinacion de ajustes salariales, jubilaciones y prestaciones
de seguridad social, y facilita el disefo y evaluacion de politicas monetarias y fiscales dirigi-
das a mantener la estabilidad del poder adquisitivo y la salud financiera piblica (Marquez
Corona & Gonzélez Samano, 2023).

En cuanto al indice Nacional de Precios al Productor (INPP), los autores explican que
ademas de medir las variaciones de precios de bienes y servicios producidos en México para
consumo interno y exportacion, se utiliza para indexar contratos tanto plblicos como priva-
dos, y para monitorear las cadenas productivas (Marquez Corona & Gonzalez Sdmano, 2023).
El INEG! indica que el proceso para calcular los indices Nacionales de Precios se puede resu-
mir en las siguientes siete etapas:

Seleccién de fuentes de informacidn: Para asegurar la representatividad de los
precios utilizados en los indices, se establecié una muestra probabilistica de fuen-
tes de informacién que incluye productos especificos a cotizar. Cada categoria
genérica requirié un disefo particular, considerando que las fuentes y productos
varian segln el tipo de agrupacion genérica.

Estas fuentes son seleccionadas del Registro Nacional de Empresas del INEGI, que
se actualiza con datos de los Censos Econémicos y otras fuentes.

Cotizacion de productos especificos: Una vez seleccionados los establecimientos,
los investigadores de precios en 55 ciudades del pais realizan un seguimiento pe-
riédico de los productos especificos mas representativos dentro de cada categoria
genérica en cada comercio, producto o servicio.

Registro de productos y precios: Todas las personas que recolectan los precios lo
hacen mediante un dispositivo mévil que le facilita la verificacion del producto
a cotizar y la identificacion del comercio, el sistema permite la validacion légica
del precio que tiene el producto o servicio durante la visita. Una vez que obtienen
todas las cotizaciones en muestra para cada investigadora de precios, éstas son
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enviadas a oficinas centrales para su integracion, verificacion, validacioén y el pro-
ceso de calculo.

El proceso comienza con la integracion y revision de los datos de precios obteni-
dos, que pasan por varias etapas de verificacion en el mercado. Posteriormente, se
consolidan para asegurar su congruencia y consistencia, garantizando asi la con-
fiabilidad de las cotizaciones utilizadas en el calculo segln el disefio estadistico.
Unavez completado este proceso, se procede al calculo de los indices por producto
y ciudad para formar el indice Nacional de Precios al Consumidor. Este cilculo se
realiza utilizando la formula de Laspeyres, con una canasta y ponderaciones fijas,
seguido del seguimiento de precios en cada periodo.

Previo a la publicacién de los resultados, se llevan a cabo andlisis y pruebas ex-
haustivas para verificar la consistencia de los datos y los indices.

Finalmente, se difunden los resultados a través de un boletin de prensa que re-
sume el comportamiento de los indices de precios, incluyendo las variaciones del
periodo y las incidencias relevantes. Los resultados se actualizan en el sitio web
del INEGIy, en el caso del INPC, también se publican en el Diario Oficial de |a Fe-
deraciéon (INEGI, 2023).

En resumen, los Indices Nacionales de Precios son herramientas cruciales para la toma de
decisiones tanto en el sector piblico como en el privado, al ofrecer informacién sobre los
precios de diversos productos y servicios y sus variaciones a lo largo del tiempo. En algunos
casos, estos indices funcionan como métricas o referencias clave en el disefio y la evaluacion
de politicas piblicas. Ademas, destaca la importancia del Sistema Nacional de Informacién
Estadisticay Geografica como parte de los mecanismos que permiten la rendicion de cuentas,
la evaluacion y el trabajo bajo los principios de eficiencia, eficacia, economia y austeridad,
respondiendo asi a las necesidades sociales. Este sistema genera informacion que permite
conocer la gestiony el desempeno de las instituciones piblicas que componen el Estado y sus
respectivos poderes en sus funciones gubernamentales.

El indice de Precios Gubernamentales (IPG) y el indice EVA
Alolargo del presente articulo se han mostrado diferentes mecanismos e instancias que exis-
ten en México con la finalidad de propiciar un servicio publico eficiente, imparcial, honrado,

con economia y austeridad, pero sobre todo sensible y responsable, en el que existan condi-
ciones de transparenciay rendicién de cuentas.
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Al respecto, sobresale que gran parte de lo presentado encuentra su existencia en la
necesidad de generary obtener una mayor cantidad y calidad de informacién. Toda vez que
la informacion resulta indispensable para la toma de decisiones y para la evaluacién de re-
sultados. Bajo dicho entendido, resulta necesario realizar nuevas propuestas para generary
combinar diferentes fuentes de informacion que permitan al Estado Mexicano tener masy
mejor informacién para la toma de decisiones y para la evaluacién del cumplimiento de me-
tas y objetivos; las cuales también puedan ser utilizadas para que los entes fiscalizadores o
evaluadores dirijan estratégicamente sus esfuerzos y revisiones.

El escenario se ajusta a lo establecido en la Politica Nacional Anticorrupcién, cuyo pro-
pOsito es asegurar un control efectivo sobre diversas formas de corrupcién en todos los nive-
les gubernamentales. Esta politica se articula en torno a cuatro ejes principales: combatir la
corrupciony laimpunidad, prevenir la arbitrariedad y el abuso de poder, promover la mejora
de la gestidn pablica y los puntos de contacto entre gobiernoy sociedad, e involucrar a la so-
ciedady al sector privado. Dentro de estos ejes se destacan una serie de prioridades, acciones
y estrategias interrelacionadas:

Prioridad 3: Implementar sistemas estandarizados e interoperables de inteligencia en enti-
dades publicas para prevenir, detectar, investigar y procesar faltas administrativas y delitos
de corrupcion a través de la Plataforma Digital Nacional.

Prioridad 19: Fomentar la coordinacién entre los miembros del Sistema Nacional de Fiscaliza-
cién para homologary simplificar normas, procesos y métodos de control interno, auditoriay
fiscalizacién, asi como colaborar con otras instancias plblicas para intercambiar informacién
y maximizar los efectos de |a fiscalizacién y los procedimientos de sancién.

Prioridad 20: Promover el desarrolloy la aplicacion de metodologias de anélisis de big data e
inteligencia artificial para identificar riesgos, mejorar la gestion y realizar auditorias y fiscali-
zaciones estratégicas en el sector publico.

Prioridad 22: Reforzar los mecanismos de evaluacién de los programas presupuestarios con
enfoques de derechos humanosy gestion de riesgos de corrupcion.

Prioridad 25: Establecer observatorios y laboratorios de innovacion social para gestionar ries-
gos de corrupcion en los puntos de contacto entre gobierno y sociedad, asi como para super-
visar las compras y adquisiciones publicas.

Prioridad 29: Desarrollar e implementar un sistema integral de informacién sobre compras y
adquisiciones publicas, que incluya un registro nacional de proveedores gubernamentalesy
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un sistema nacional estandarizado de contrataciones ptblicas, integrados con la Plataforma
Digital Nacional.

Prioridad 30: Promover la adopcién de criterios y estandares unificados en las compras, con-
tratacionesy adquisiciones publicas para reducir la arbitrariedad, aumentar la transparencia
y fortalecer la fiscalizacion.

Porello, se propone generar dos fuentes de informacion que puedan ser utilizadas en favor de
la eficiencia, la economiay la austeridad en el uso de recursos piiblicos, creando un “Indice de
Precios Gubernamentales” (IPG) para conocer las condiciones de precios en el mercado y un
indice de comparacién entre precios contratados, el “Indice EVA”.

El primero de ellos (el Indice de Precios Gubernamentales), se propone para conocer
los precios de los productos y servicios mas consumidos por instituciones gubernamentales
de todos los niveles, siendo una referencia al momento de procurar conocer las condiciones
de precio que imperan en el mercado, permitiendo robustecer y agilizar la obtencién de la
métrica de precio no aceptable y precio conveniente previo a una adquisicion o contratacién
gubernamental.

Para su desarrollo resulta viable seguir la metodologia implementada en el calculo de
los indices Nacionales de Precios realizados por el INEGI. Debiendo establecer, en primera
instancia, una “canasta basica” con los servicios y productos mas consumidos por el Estado
Mexicano a todos sus niveles, determinando qué es lo mas consumido por el gobierno y cua-
les son las caracteristicas comunes de dichos bienes y servicios para determinar una serie de
genéricos que sean medidos constantemente a lo largo de las 32 entidades federativas. Ya
que, como se recordara, el INPCy el INPP tienen cobertura geografica nacional y sus canastas
de bienesy servicios es de 299 para el caso del INPCy de 560 para el INPP.

Sobresale que, si bien se puede seguir la misma metodologia que los indices Nacionales
de Precios para captary presentar la informacion, el objetivo sera distinto. Los Indices Nacio-
nales de Precios buscan, principalmente, identificar las variaciones de precio de diferentes
bienes y servicios para calcular la inflacién; por su parte, el indice de Precios Gubernamen-
tales buscara forjar una herramienta de referencia de precios que pueda ser consultada para
calculary determinar los precios no aceptablesy los precios convenientes en las adquisiciones
o contrataciones publicas.

Lo cual presenta diversos beneficios como, por ejemplo, agilizar y robustecer lo reali-
zado actualmente mediante la investigacién de mercado para conocer las condiciones de
precio del mercado, al tener una referencia adicional de los precios de bienes y servicios ya
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identificados previamente mediante el indice, para lo cual se tendra que consultar la base de
datos en el momento que se requiera. Dicho lo anterior, a la par de los multiples beneficios
también existen diversos retos y oportunidades para quien calcule el referido indice. Algunos
desafios son definir una “canasta” de bienes y servicios y la temporalidad de seguimiento a
cada tipo de producto o servicio que la integre; aunado a la cantidad de recursos (financieros
y humanos) necesarios para realizar la captacién y seguimiento de los precios. En suma, debe
analizarse y determinarse una comparabilidad entre variables (tipos de productos y servicios,
tiempos de medicion, cobertura, etc.) para poder generar el indice de Precios Gubernamen-
tales.

Ahora bien, por lo que hace a la creacién de un indice de comparacién entre precios,
el “Indice EVA” se propone como una herramienta que compare los precios de las contrata-
ciones y adquisiciones entre instituciones publicas, el cual incluso pueda contrastar los pre-
cios obtenidos en el indice de Precios Gubernamentales contra los precios pactados en las
adquisiciones o contrataciones de las dependencias publicas. Lo cual requiere la informacién
de los contratos publicos, mismos que pueden ser obtenidos de plataformas digitales como
“CompraNet” La Plataforma Digital de Transparencia y el sistema digital de informacién pu-
blica gubernamental en contrataciones publicas, obligatorio para los sujetos especificados
en el Articulo1de la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Pblico, son
algunas de las fuentes disponibles para consultary solicitar toda la informacién producida o
resguardada por las instituciones publicas en México.

Cenerando una herramienta que permita identificar qué instituciones estan adquirien-
do o contratando por encima de los precios de mercado (realizando una comparativa con la
informacion obtenida por el IPG e inclusive el INPC o INPP), con el objeto de identificar que
se ha adquirido o contratado por encima de una media de precios pactados por otras institu-
ciones plblicas.

Para determinar que un precio excede lo considerado “normal”, se podria aplicar el
criterio descrito en la Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector Piblico,
especificamente en la fraccion Xl del articulo 2. Segin esta disposicion, un precio se conside-
ra inaceptable si, tras la investigacién de mercado correspondiente, resulta mas de un diez
por ciento superior al precio medio observado en dicha investigacion o, alternativamente, al
promedio de las ofertas presentadas en la misma licitacién. Esto implica que los precios que
excedan en un diez por ciento los precios contratados por otras dependencias o los precios re-
cabados por otros indices deben ser destacados como posibles casos para analisis o fiscaliza-
cion. Laidea es realizar una comparativa entre los precios pactados en diferentes dependen-
cias para un mismo bien o servicio, considerando también los precios de mercado. De lo cual
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se obtenga una ponderacién que indique qué institucién esta comprando “caro” por encima
de otras institucionesy por encima del precio de mercado (acorde a lo identificado porel IPG,
INPC, INPP o una combinacién). Ahora bien, se debe destacar que no porque una adquisicién
este fuera de proporcién por encima de otras instituciones o por encima de los indices, en
consecuencia, se pueda afirmar que existe un mal manejo de recursos o posibles hechos de
corrupcion o faltas administrativas.

Dado que lo que se obtiene del indice EVA solamente representa un indicador que pue-
de ser utilizado por los entes fiscalizadores y evaluadores al momento de determinar las con-
trataciones o adquisiciones que pudieran ser objeto de revision, generando una herramien-
ta que muestre qué contrataciones y adquisiciones se hicieron con precios por encima de lo
que pudiera considerarse “normal”. Complementando con ello las fuentes de informacién
utilizadas actualmente por los entes fiscalizadores y evaluadores para dirigir sus esfuerzos y
revisiones; siendo igualmente (til para medir la eficiencia, economia y austeridad entre de-
pendencias en el uso de los recursos pablicos.

Destacando que, a la par de sus maltiples beneficios, para el calculo del indice EVA tam-
bién existen retos y oportunidades respecto de analizary determinar una comparabilidad en-
tre variables (de tipos de productos y servicios contratados, de tiempo, lugar, etc.). Finalmen-
te, ambas propuestas surgen bajo la necesidad de generary combinar diferentes fuentes de
informacion que permitan al Estado Mexicanoy a la sociedad en general evaluar el quehacer
gubernamental y mejorar la toma de decisiones. Encontrandose alienadas con lo establecido
en la Politica Nacional Anticorrupcién, en favor de un servicio publico eficiente, imparcial,
honrado, con economiay con austeridad.

Conclusiones

En los sistemas democraticos acontece la creciente necesidad de evaluar la eficiencia, la
economia y la austeridad en el uso de recursos publicos, lo cual exige la bisqueda de nue-
vos métodos y fuentes de informacién para poder hacerlo. Por ello, a lo largo del articulo se
presentaron los principales mecanismos e instancias que son implementados por el Estado
Mexicano con la finalidad de propiciary evaluar la eficiencia, eficacia, economia, transparen-
cia, honradez y austeridad en el uso de recursos publicos.

En primer lugar, se mencionaron fusiones, investigaciones de mercado e indicadores
como herramientas que las entidades gubernamentales pueden utilizar para este propdsito.
Ademas, se destacaron los mecanismos de supervisién y rendicioén de cuentas que surgieron
para evaluar y promover que el servicio piblico se realice conforme a los principios de efi-
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ciencia, eficacia, economia, transparencia, honestidad y austeridad. Entre estas entidades
destacan la Auditoria Superior de la Federacién, los Organos Internos de Control, la Fiscalfa
Especializada en Combate a la Corrupciony la Secretaria de la Funcion Piblica.

También se abord6 la existencia de sistemas nacionales en transparencia, anticorrup-
cién y fiscalizacién como instancias de coordinacion entre autoridades de todos los 6rdenes
de gobierno, orientadas a organizar, guiar y priorizar los esfuerzos de evaluacion y control
de los recursos plblicos y el acceso a la informacion gubernamental. Asimismo, se destacé
como el Presupuesto Basado en Resultados (PbR) y el Sistema de Evaluacion del Desempefio,
apoyados en la Metodologia del Marco Légico, se implementan en México para asegurar que
los programas presupuestales y los recursos utilizados para su ejecucion tengan un impacto
directoy medible en las principales necesidades sociales.

En México, el Sistema Nacional de Informacion Estadistica y Geografica (SNIEG) y el
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) tienen como objetivo proporcionar in-
formacion de calidad, relevante, veraz y oportuna tanto a la sociedad como al Estado, contri-
buyendo asi al desarrollo nacional. Dentro de este contexto, se destaca la presencia del Sub-
sistema Nacional de Informacién de Cobierno, Seguridad Plblica e Imparticion de Justicia
(SNIGSPI1}), que busca institucionalizar y coordinar la produccidn, integracion, conservacion
y difusion de datos estadisticos y geograficos. Su principal objetivo es facilitar el seguimiento
del desempeno de las instituciones piblicas que conforman el Estado y sus respectivos po-
deres en areas como gobierno, seguridad piblica e imparticién de justicia, apoyando asi los
procesos de disefo, implementacién, monitoreo y evaluacién de politicas piblicas en estas
areas criticas.

Finalmente, se presentaron las propuestas de tanto el indice de Precios Gubernamenta-
les como el Indice EVA, con el propésito de crear nuevos mecanismos que permitan conocer
las condiciones de precio (acorde al mercado) de los bienes y servicios que reiteradamente
son adquiridos o contratados por el gobierno a todos los niveles; asi como identificar (por
medio de una comparacién entre precios) que instituciones plblicas compran por encima de
lo pudiera considerarse “normal”.

Destacando que ambas propuestas surgen bajo la necesidad de evaluar los principios
de eficiencia, economiay austeridad. Permitiendo que tanto el Estado Mexicano como la so-
ciedad tengan masy mejores fuentes de informacién referentes al quehacer gubernamental.
Encontrandose alienadas con lo establecido en la Politica Nacional Anticorrupcion y en favor
de un servicio publico sensible, autocritico, eficiente, con economia, transparencia, honradez
y austeridad en el uso de los recursos publicos.
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CAPITULO 7

La Inteligencia Artificial como una herramienta
sostenible de apoyo para las tareas de la Administracion
Publica

Victor Daniel Aréchiga Cabrera
Adriana Lorena liiiguez Carrillo”

Resumen. La implementacion de la Inteligencia Artificial (IA) en la administracién piblica ha surgido
como una herramienta con mucho potencial para la mejora de la eficiencia, la transparencia y la toma
de decisiones en beneficio de los resultados de la gestidn del gobierno. Este documento destaca el papel
que la |A podria desempefiar como un apoyo en diversas areas de la administracion publica, incluida la
automatizacion de procesos, el anélisis predictivo y la optimizacion de recursos. Se destaca cémo la 1A
puede ayudar a agilizar tareas administrativas rutinarias, permitiendo a los funcionarios enfocarse en
actividades mas estratégicas. Adicionalmente, se enfoca en cémo los algoritmos de |A tienen la capaci-
dad de investigar grandes volimenes de datos con el fin de inferir patrones y tendencias que permitan

tomar decisiones mas informadas y sustentadas. Asi mismo, se consideran los beneficios de la IA con
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respecto a la optimizacién de uso de recursos, identificando gastos superfluos y sugiriendo recortes
para ajustar el presupuesto. Sin embargo, se sefiala la importancia de abordar los desafios éticos y de
seguridad asociados con el uso de la IA en la administracion pablica, asi como la necesidad de garanti-
zar la transparencia y la equidad en su implementacién. En conjunto, este articulo resalta el potencial
transformador de la IA como una herramienta valiosa para mejorar la eficaciay la eficiencia de la admi-
nistracion pablica en beneficio de la gestién gubernamental y por ende, a la sociedad en su conjunto.

Palabras clave. inteligencia artificial; administracién pablica.
Introduccion

Para la administracién publica, su aparicion se remonta al establecimiento de las antiguas
civilizaciones, en las que los antiguos administradores publicos llevaban a cabo trabajos de
gestion que tenian la finalidad de engrandecer al gobernante al que servian, ya fuera un rey,
emperador, califa, sultdn o gobernante. Si nos remitimos al sentido etimolégico, la adminis-
tracion publica significa prestar servicio al publico, al pueblo, lo que se asocia con satisfacer
las necesidades publicas, colectivas, que son organizadas por el estado (Gonzalez, 2001).

El siglo XXT ha provocado cambios en todos los ambitos de nuestra vida cotidiana por la
importante evolucién de las ciencias, la tecnologia y el desarrollo de nuestras sociedades, por
lo que no se pueden dejar de lado las acciones propias de las tareas que implican la adminis-
tracion plblica. En este sentido, el uso de las tecnologias de informacion y comunicacién (TIC)
han impactado también a la administracién pablica desde la forma en que opera, resuelve
las tareas, atiende servicios e interactla con el piblico (Molina, 2017). En la época de la in-
formacion, las TIC han transformado tanto al sector privado como al pablico, en la evolucién
denominada gobierno digital. Un ejemplo de esta evolucién se demuestra considerando que
en 1996 existian apenas unos 50 sitios web de gobierno oficiales mientras que tan sélo 5 afios
después, en 2001, ya se contabilizaban mas de 50,000 sitios web gubernamentales en todo
el mundo, 22,000 de ellos tan sélo en Estados Unidos de América (Karmarck, 2004). Actual-
mente, no podemos concebir un gobierno con al menos una presencia digital a través de un
sitioweb o a través de aplicaciones que le permitan interactuar con la sociedad. Por otro lado,
la IA es, actualmente, una tecnologia que esta marcando diferencia y permite potenciar los
resultados en todas las actividades en que se haimplementado.

El término comenzd como unaidea del cientifico Alan Turing, quien en su articulo “Com-
puting machinery and intelligence” (Turing, 1950) en el afo de 1950 se planted preguntas
fundamentales sobre la naturaleza de la inteligencia y propone el Test de Turing como un
medio para abordar estas preguntas. Su trabajo sentd las bases para el desarrollo de la IA.
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Posteriormente, en 1956, el término de IA fue acunado por John McCarthy con la intencién de
describir la capacidad de las computadoras para simular las funciones cognitivas humanas
(McCarthy, 1956). A partir de este momento diversos cientificos e investigadores trabajaron
en el desarrollo en este ambito de las ciencias computacionales, con aciertos y desaciertos,
avances y retrocesos, pero que finalmente crearon los fundamentos que han dado soporte a
los avances que experimentamos en la actualidad.

La idea original ha evolucionado gradualmente con el tiempo, centrandose en aplica-
ciones especificas conocidas como inteligencia artificial estrecha (ANI). Estos sistemas ANI
estan especializados en dominios particulares y estan disenados para resolver problemas
especificos, lo que les permite avanzar y mejorar en la realizacion de tareas concretas. En la
actualidad, los sistemas de IA disponibles operan principalmente en este nivel de desarrollo.

Existe un nivel mas avanzado conocido como IA general (ACI), el cual atn no ha sido
alcanzado. La AGl tendria la capacidad de llevar a cabo una amplia gama de tareas de manera
similar a un ser humano, lo que implica que no solo seria competente en juegos como el aje-
drez, el control de brazos robéticos, la conduccién de vehiculos de forma auténoma, la gene-
racion de textos o la creacion de dibujos, sino que también podria realizar cualquier tarea de
forma auténoma. Las representaciones comunes de la AGl en la ciencia ficcién suelen incluir
robots como los mostrados en la pelicula “Yo, Robot”, capaces de llevara cabo una multitud de
actividades de manera independiente.

Por ltimo, existe un nivel ain mas elevado denominado IA superior (ASI), que se re-
fiere al momento en que la IA supera las capacidades humanas, pudiendo incluso mejorary
evolucionar por si misma de manera continua. El momento en que una ASI porsudesarrolloy
capacidades consigue rebasar las capacidades humanas ha sido denominado en la literatura
especializada en el tema, como “singularidad” (Daza, 2022).

La primera aparicion mediatica significativa de la inteligencia artificial en los medios de
comunicacién puede ser ubicada en el histérico enfrentamiento entre la computadora Deep
Blue de IBM, que dependia de una potente infraestructura de supercomputacién para sus cal-
culos, y el campedn mundial de ajedrez, Garry Kasparov, en mayo de 1997. Este evento repre-
sentd la primera vez que un sistema informatico derrotd a un experto en una disciplina espe-
cifica, como el ajedrez. Otro momento destacado en la exposicion mediatica de tecnologias
basadas en IA ocurrié en febrero de 2011, cuando el famoso concurso estadounidense Jeo-
pardy! fue ganado por el sistema Watson, también desarrollado por IBM, ganando un premio
de un millén de délares al derrotar al campedn de dicho concurso (Max Roser, 2022). Desde la
concepcidn inicial de McCarthy hasta la actualidad, la evolucion de la IA ha sido un viaje largo
y lleno de avances, comprendiendo que la IA es esencialmente un sistema informatico, un
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software disefiado para tal tarea que se ejecuta en computadoras. A lo largo de este trayecto,
se han desarrollado diversas tecnologias, algoritmos y enfoques nuevos que han permitido
importantes progresos en el campo. A medida que la capacidad de calculo de las computa-
doras ha aumentado, también lo ha hecho la capacidad de la IA para abordar tareas cada vez
mas complejas (UPAP, 2023).

En la actualidad, la inteligencia artificial (IA), una tecnologia que aprende de los datos,
se ha convertido en una herramienta indispensable en diversas aplicaciones que abarcan
desde el procesamiento del lenguaje natural y la visién por computadora hasta la toma de
decisiones en sectores como la medicina y la industria. A pesar de los avances, la IA conti-
nda evolucionando y enfrenta desafios como consideraciones éticas, una comprension mas
profunda del aprendizaje automatico, el uso de redes neuronales artificiales profundas y la
necesidad de una colaboracion efectiva entre humanos y sistemas de IA para garantizar un
futuro prometedor (Urban, 2015). La |A se ha integrado en mltiples aspectos de nuestra vida
diaria, a menudo de manera inadvertida, incluyendo aplicaciones en vehiculos auténomos,
dispositivos movilesy sistemas industriales.

Ejemplos concretos de estas aplicaciones incluyen:

En la operacién de vehiculos modernos, la inteligencia artificial desempefia un
papel crucial no solo en sistemas de asistencia avanzados como el frenado anti-
bloqueo (ABS), sino también en vehiculos auténomos y semiauténomos. Estos
sistemas procesan datos de sensores para tomar decisiones instantaneas, lo que
contribuye a mejorar la seguridad y la experiencia de conduccién.

En plataformas de comercio electrénico como Amazon, la IA impulsa sistemas so-
fisticados de recomendacién de productos, utilizando datos como historiales de
navegacion y patrones de compra para ofrecer recomendaciones personalizadas
que mejoran la experiencia del usuario (Bouguezzi, 2023).

En el ambito del entretenimiento, la inteligencia artificial ha revolucionado los
videojuegos al mejorar la experiencia de juego con narrativas mas dindmicasy de-
safiantes. Esto se logra permitiendo que los personajes no jugadores reaccionen
de manera mas realista y adaptativa a las acciones del jugador (Sanchez Alocén,
2022).

En el ambito de la salud, la inteligencia artificial ha desempefado un papel cru-
cial en la creacién de sistemas de diagndstico asistido que emplean algoritmos
de aprendizaje automatico para mejorar la precisién diagnéstica y ofrecer reco-
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mendaciones de tratamiento adaptadas a cada paciente. Ademas, contribuye a
optimizar la gestion de los servicios de salud, mejorando la eficiencia en la admi-
nistracion de recursos y en la atencién al paciente (Kakhi, 2022).

Ademas de estas aplicaciones consolidadas, la IA generativa ha avanzado significativamente
y se ha convertido en una herramienta esencial para interactuar y generar contenido de ma-
nera mas precisa y natural. Este avance ha sido notable en plataformas como ChatGPT 3.5,
lanzado en diciembre de 2022, que ha marcado un hito en la calidad de la interaccién y el
interés plblico por el uso cotidiano de la IA (Deng, 2022).

En el contexto de la administraciéon pablica, el uso de la IA abarca la automatizacién de
tareas, la realizacion de andlisis predictivos y la mejora en |a gestion de recursos. Ademas, se
analizaran las cuestiones éticas y los riesgos de seguridad que conlleva el empleo de tecnolo-
gias de IA en las operaciones gubernamentales.

Automatizacion de procesos administrativos

La IA ha revolucionado la manera en que se llevan a cabo las tareas administrativas, permi-
tiendo la automatizacién de procesos rutinarios y liberando recursos humanos para activida-
des de mayor valorafiadido. Esta tecnologia ofrece una variedad de aplicaciones para agilizar
la gestion de documentos, programacién de reuniones y respuesta a consultas frecuentes,
mejorando asi la eficienciay |la productividad en entornos administrativos.

En primer lugar, la 1A facilita la gestion de documentos mediante técnicas avanzadas de
procesamiento de lenguaje natural (NLP) y reconocimiento 6ptico de caracteres (OCR). Los
sistemas de IA pueden analizar documentos en diversos formatos, extraer informacion rele-
vante y clasificarlos de manera automatizada, lo que agiliza procesos como la organizacion
de archivos, la bisqueda de informacién y la generacién de informes (Lane, 2019).

En cuanto a la programacion de reuniones, la |A puede optimizar este proceso mediante
la utilizacion de algoritmos de planificacion y aprendizaje automatico. Los asistentes virtua-
les basados en IA pueden coordinar agendas, identificar disponibilidad de participantes y
proponer horarios 6ptimos para programar reuniones, minimizando el tiempo dedicado a la
planificacién y maximizando la eficiencia de las interacciones profesionales.

Ademas, la IA se ha mostrado especialmente (til en la respuesta automatizada a con-
sultas frecuentes, tanto internas como externas. Mediante el andlisis de patrones de consulta
y la generacion de respuestas personalizadas, los sistemas de IA pueden proporcionar infor-
macion instantanea y precisa a empleados y ciudadanos, reduciendo la carga de trabajo del
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personal administrativo y mejorando la experiencia del usuario.

Existen numerosos ejemplos de sistemas de IA que han sido implementados con éxito
en entornos administrativos. Por ejemplo, chatbots basados en IA como IBM Watson Assis-
tanty Microsoft Azure Bot Service se utilizan ampliamente para la atencién al clientey la ges-
tion de consultas en diversos sectores gubernamentales y empresariales. Asimismo, platafor-
mas de gestion documental impulsadas por IA, como DocuWare y M-Files, ofrecen soluciones
integrales para la organizacion, almacenamiento y recuperacion de documentos en entornos
administrativos complejos.

La IA proporciona herramientas poderosas para la automatizacién de procesos admi-
nistrativos, mejorando la eficiencia operativa y liberando recursos humanos para tareas de
mayor valor estratégico. Al aprovechar las capacidades de la IA para gestionar documentos,
programar reuniones y responder a consultas, las organizaciones pueden optimizar sus ope-
raciones administrativas y ofrecer servicios mas agiles y eficientes a empleados y ciudadanos.

Analisis predictivo para toma de decisiones

La administracion del conocimiento es reconocida como un activo de gran valor para las or-
ganizaciones, ya sean privadas o de gobierno, ya que permiten contar con un recurso valioso
para la toma de decisiones: informacion (Al Mansoori, 2020). El analisis predictivo es un mé-
todo de andlisis estadistico que utiliza datos nuevos o histéricos para predecir patrones de
comportamiento, es una herramienta que se apoya en algoritmos de |A para identificar pa-
tronesy tendencias, lo que permite convertir esos datos en valiosa informacion que puede ser
utilizada para la toma de decisiones fundamentadas. Estos algoritmos utilizan técnicas avan-
zadas de aprendizaje automatico y procesamiento de datos para identificar correlaciones y
generar modelos predictivos. Al aplicar el analisis predictivo, los responsables de la toma de
decisiones en la administracion pablica pueden llegar a identificar y de esta forma anticipar
escenarios futuros, optimizar recursos y disefiar estrategias basadas en evidencia.

Un ejemplo destacado de aplicacion del analisis predictivo respaldado por inteligen-
cia artificial en la administracion publica es el uso de modelos predictivos para anticipar la
demanda de servicios gubernamentales. A través del analisis de datos demograficos, eco-
némicos y sociales, los algoritmos pueden prever con precision las futuras necesidades de la
poblacién en areas como salud, educacién, infraestructura y servicios sociales. Esto permite
alos gobiernos planificar de manera mas efectiva la asignacién de recursos y la prestacion de
servicios, mejorando asi la eficienciay la calidad de la atencién al ciudadano (Charles, 2022).

Otro ejemplo relevante es la aplicacion del analisis predictivo en la gestidn del cumpli-
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miento normativo y la prevencion del fraude. Los algoritmos de inteligencia artificial pue-
den analizar patrones de comportamiento y transacciones financieras para detectar posibles
irregularidades o actividades fraudulentas. Al anticipar y prevenir estas incidencias, los go-
biernos pueden proteger los intereses publicos, fortalecer la confianza en las instituciones y
asegurar laequidad y la transparencia en la aplicacion de la ley y las regulaciones (Valle-Cruz,
2019).En resumen, el andlisis predictivo respaldado por IA representa una herramienta inva-
luable para la toma de decisiones en la administracion pablica. Su capacidad para analizar
grandes volimenes de datos y prever patrones y tendencias ofrece oportunidades significa-
tivas para mejorar la eficiencia, la eficacia y la transparencia en la gestion gubernamental,
promoviendo asi el bienestary el desarrollo de la sociedad (Shroff, 2017).

Optimizacion de recursos

La optimizacion de recursos se presenta como un desafio constante en la gestion guberna-
mental, donde cada inversion debe ser cuidadosamente evaluada para garantizar su eficien-
ciay utilidad. En este contexto, la IA emerge como un aliado indispensable para identificar
areas de gasto innecesario y sugerir ajustes presupuestarios que mejoren la asignacién de
recursos en entornos gubernamentales. Los algoritmos de IA tienen la capacidad de analizar
exhaustivamente datos financieros, operativos y de desempefio para identificar patrones y
tendencias que puedan indicar ineficiencias o areas de oportunidad en la asignacion de re-
cursos. Mediante técnicas de andlisis avanzado, como el aprendizaje automatico y la opti-
mizacién, estos algoritmos pueden proporcionar datos valiosos para la toma de decisiones
financieras mas informadas y efectivas, que permitan un manejo de recursos mas eficiente
y efectivo.

Un ejemplo concreto de la aplicacién de IA en la optimizacion de recursos en la adminis-
tracion publica es el uso de sistemas de andlisis predictivo para identificar areas de gasto que
pueden ser reducidas o eliminadas sin afectar negativamente la calidad de los servicios pibli-
cos. Al analizar datos histdricos de gastos y su correlacién con el desempefioy la satisfaccion
del ciudadano, los algoritmos pueden identificar oportunidades de ahorro sin comprometer
la efectividad de los programas gubernamentales. Otro ejemplo relevante es el empleo de
algoritmos de IA en la gestion de flotas y logistica gubernamental. Mediante el analisis de
datos de trafico, condiciones climaticas y demanda de servicios, la IA puede optimizar rutas
y programaciones de vehiculos, reduciendo costos operativos y tiempos de espera, al tiempo
que se maximiza la eficiencia en la prestacion de servicios como transporte publico, recolec-
cién de residuos y mantenimiento de infraestructuras.
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En conclusion, la IA ofrece herramientas poderosas para optimizar la asignacion de re-
cursos en la administracién pablica. Su capacidad para identificar areas de gasto innecesario,
sugerir ajustes presupuestarios y mejorar la eficiencia en la gestién de activos y operaciones,
contribuye significativamente a la mejora del desempeno financiero y operativo de los orga-
nismos gubernamentales, promoviendo asi una gestion mas transparente, eficazy orientada
al ciudadano (Mehr, 2017).

Desafios éticos y de seguridad

El creciente uso de la IA en la administracion plblica plantea una serie de desafios éticos y de
seguridad que deben serabordados de manera rigurosa para garantizar unaimplementacion
justay transparente. Dos de los desafios mas prominentes son la privacidad de datos y el ses-
go algoritmico, los cuales requieren atencion especial para preservar los derechos individua-
lesy promover la equidad en el uso de la IA (Daza, 2022).

La privacidad de datos emerge como un tema crucial debido a la naturaleza sensible de
la informacidn recolectada y procesada por los sistemas de IA en el ambito gubernamental.
La recopilacién masiva de datos personales para alimentar algoritmos de IA plantea preocu-
paciones legitimas sobre la proteccion de la privacidad y la autonomia de los ciudadanos. Es
fundamental establecer marcos regulatorios sélidos y mecanismos de control para garantizar
el manejo éticoy seguro de los datos, asi como el consentimiento informado de los individuos
€en su uso.

Otro desafio ético significativo es el sesgo algoritmico, que se refiere a la tendencia de
los algoritmos de 1A a producir resultados sesgados o discriminatorios debido a la influencia
de datos sesgados utilizados en su entrenamiento o a la estructura misma de los algoritmos
(Alejo, 2023). Este sesgo puede perpetuar y amplificar desigualdades existentes en areas
como lajusticia, el empleo y los servicios plblicos. Para mitigar este riesgo, es crucial imple-
mentar procesos de evaluacién y correccion de sesgo en el disefno, desarrollo y despliegue de
sistemas de IA, asi como promover la diversidad y la representatividad en los conjuntos de
datos utilizados.

Para abordar estos desafios éticos y de seguridad, se requiere una combinacion de me-
didas regulatorias, tecnolégicas y educativas. En primer lugar, es necesario establecer marcos
legales y normativos claros que definan los estandares éticos para el uso de la IA en la admi-
nistracion publica, asicomo los mecanismos de supervisiony rendicién de cuentas correspon-
dientes. Ademas, se deben desarrollary promover herramientas y técnicas para la deteccién
y mitigacion de sesgo algoritmico, asi como para la proteccién de la privacidad y la seguridad
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de los datos (Pi, 2021). Ademas, es fundamental fomentar la sensibilizacidén y la capacitacion
en éticay seguridad de la IA entre los profesionales gubernamentales involucrados en suim-
plementacion y supervision, asi como entre los ciudadanos para fomentar una participacién
informaday critica en el uso de la IA en el ambito publico.

En dltima instancia, abordar los desafios éticos y de seguridad asociados con el uso de
la 1A en la administracion piblica no solo es una cuestién de cumplimiento normativo, sino
también de valores fundamentales de justicia, equidad y transparencia. Al adoptar un enfo-
que proactivo y holistico para abordar estos desafios, podemos garantizar que la 1A se utilice
de manera éticay responsable para promover el bienestary el interés ptblico en la sociedad.

Conclusion

Laimplementacion de aplicaciones que hacen uso de la IA en tareas propias de la administra-
cién publica resulta en una gran oportunidad para mejorar su eficiencia, optimizar recursos
y, finalmente, ofrecer los mejores resultados a la sociedad para la que trabaja. Sin embargo,
esta tarea implica por si misma un reto que no todos los gobiernos pueden o estan dispuestos
aafrontar, en primer lugar, por el acceso a datos histéricos confiables sobre el aspecto sobre el
que se desearia aplicar la 1A, ya que la situacion de los sistemas de informacién gubernamen-
tales puede llegar a ser un tanto obsoleta, casi inexistente en algunos casos o incluso poco
confiable (Naqvi, 2020).

Otro reto importante es la redefinicion de las competencias para el personal que labora
en los gobiernos y que debera de afrontar la operacion de estas tecnologias. Aqui entran en
juego los conceptos de upskilling y reskilling, que implican la capacidad del personal adscrito
alasinstancias gubernamentales de adaptarse, aprender o reaprender a las nuevas capacida-
des que lesdemandara la utilizacion de la IA (Mendilibar, 2023).

Otro reto para la administracion plblica es el encontrarse con restricciones o limitacio-
nes de caracter normativo o regulatorio, que al no establecer de forma clara la forma en que
las herramientas de IA pueden ser adheridas a las tareas de gestion gubernamental (Costa,
2023) pueden llegar a limitar su operacién y funcionamiento.

Finalmente, una aplicacion efectiva de estrategias digitales que aprovechen, entre otras
herramientas, |a utilizacién de la IA en la administracion pablica es una forma de generar be-
neficios a través de la optimizacidn de recursos, la mejora de los servicios piblicos y la genera-
cién de beneficios para la sociedad, que son resultados esperados por la sociedad en general
(Falk, 2017).
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CAPITULO 8

Sostenibilidad en la Industria de la Moda: Enfoque
desde las Relaciones Publicas

Fernanda Orozco Cruz
Fernanda Sandoval Lopez®

Resumen. Este texto tiene como objetivo investigar las estrategias de la Industria de la moda en México
con un enfoque desde las relaciones piblicas. Implica una combinacién de practicas sostenibles para la
construccién de una imagen de marca responsable y comprometida con el medio ambiente y la socie-
dad. Actualmente la sostenibilidad en dicha industria aborda desafios medioambientalesy sociales. Sin
embargo, las practicas sostenibles no son sélo éticas, sino que también pueden ser beneficiosas desde
el punto de vista econdémico y de imagen de marca a largo plazo. La metodologia empleada incluye el
andlisis de percepciones deductivas, asi como, estrategias de comunicacion explicativas basadas en ac-
ciones concretas para destacar practicas sostenibles. Se concluye que la sostenibilidad en la industria de
la moda, desde un enfoque de relaciones publicas, representa una oportunidad Gnica para las marcas
de moda en Méxicoy en todo el mundo.

Palabras clave: sostenibilidad, moda, relaciones puiblicas, México
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Introduccién

En la actualidad, laindustria de la moda se encuentra en un punto donde la sostenibilidad se
ha convertido en un pilar fundamental para el desarrolloy la reputacion de las marcas. Las es-
trategias de relaciones piblicas desempefian un papel crucial al comunicar de manera efecti-
va las iniciativas sostenibles de las empresas, educar a los consumidores sobre la importancia
de la moda ética y responsable, y fomentar un cambio hacia practicas mas conscientes. En
México, este enfoque hacia la sostenibilidad en la moda estd ganando cada vez mas relevan-
cia, impulsando a las marcas a adoptar medidas que no solo beneficien al medio ambiente
y a la sociedad, sino que también generen impactos positivos en su imagen de marcay en su
posicion en el mercado.

Este articulo explora cdmo las marcas pueden abordar los problemas asociados con la
moda rapiday no sostenible, al tiempo que comunican de manera auténtica y persuasiva sus
iniciativas de sostenibilidad. Ademas, examinaremos cémo las relaciones publicas pueden
desempenar un papel clave en la creacién de un entorno positivo hacia la moda sostenible,
movilizando a los stakeholders y promoviendo un cambio cultural hacia un consumo mas
consciente y responsable. Destacando la importancia de comunicar de manera efectiva sus
alternativas sostenibles para conectar con sus audiencias y diferenciarse en un mercado alta-
mente competitivo.

A través de este analisis, buscamos promover la conciencia sobre la moda sostenible y
establecer relaciones sélidas con stakeholders clave. Nuestra intencién es proporcionar ideas
o sugerencias para la implementacion de practicas sostenibles hacia las marcas que buscan
mejorar su impacto ambiental y social, al tiempo que fortalecen su imagen de marca y su
posicién en el mercado, compartiendo su compromiso con la sostenibilidad, la transparencia
y la ética en todas las etapas de su cadena de suministro.

Antecedentes
Smith (2003) La creciente conciencia social y medioambiental, y el convencimiento de que
las empresas son protagonistas en la mejora de los problemas mundiales, ha motivado que

las empresas se vean cada vez mas llamadas a subsanar los problemas sociales que su acti-

vidad pueda producir. (Como se citd en Ferreira, 2015, p.7)
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Los antecedentes de la moda sostenible desde un enfoque de relaciones publicas reflejan
la evolucién de la conciencia pablica y las demandas del mercado hacia practicas mas éti-
casy responsables en la industria de la moda, las cuales han sido cruciales ante los desafios
ambientales y sociales. Estos desafios han generado una creciente presién sobre las marcas
de moda para que adopten un enfoque mas transparente y sostenible en todas las etapas
de su cadena de suministro. Por consiguiente, las estrategias de relaciones publicas se han
convertido en una herramienta fundamental para comunicar los valores de sostenibilidad de
las marcas y asi construir una conexién auténtica con los consumidores preocupados por el
medio ambiente y la ética. En respuesta, numerosas marcas han comenzado a adoptar prac-
ticas de produccion y disefio mas responsables, utilizando materiales organicos, reciclados o
de origen ético, reduciendo el desperdicio y promoviendo la transparencia en su cadena de
suministro.

Las campanias de relaciones plblicas en el ambito de la moda sostenible suelen destacar
las iniciativas de la marca para reducir su huella ambiental y mejorar las condiciones labora-
les en las fabricas de produccién. Esto incluye cambios como la utilizacién de materiales orga-
nicosy reciclados, la adopcién de procesos de fabricacion mas eficientes y laimplementacién
de programas de responsabilidad social corporativa. Ademas, las marcas pueden colaborar
con organizaciones benéficas o activistas para suimpacto positivoy generar conciencia sobre
los problemas clave dentro de la industria.

Los origenes de la moda sostenible muestran una evolucion gradual desde la falta de
conciencia hasta la accién frente a los desafios ambientales y sociales de la industria de la
moda. Con el aumento de lademanda de prendas éticas y sostenibles, se espera que este mo-
vimiento continde transformando la industria en los proximos afos (Entwistle, 2015, como se
cité en Martinez, 2020, parr.10).

La moda sostenible ha cambiado y seguird cambiando la manera en que las marcas de
moda se relacionan con sus audiencias, enfocandose en la transparencia, la responsabilidad
y el compromiso con la sostenibilidad ambiental y social. Las relaciones publicas juegan un
papel crucial en la construccién de una narrativa coherente y convincente que resuene con los
valoresy preocupaciones de los consumidores conscientes.
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La percepcion a través de la persuasion

Cada individuo posee la capacidad de percibir su entorno a través de cinco sentidos funda-
mentales: el tacto, el oido, el olfato, el gusto y la vista. Estos sentidos desempefan un papel
crucial en cémo experimentamos lo tangible e intangible, por ende, influyen significativa-
mente en decisiones y comportamientos, incluyendo las interacciones con las marcas y pro-
ductos. Es por ello por lo que las relaciones piblicas, como disciplina estratégica de comuni-
cacion, aprovechan esta comprension de los sentidos humanos para involucrar al consumidor
y persuadirlo de manera efectiva.

La persuasion constituye un elemento fundamental en la comunicacién, orientada a in-
fluir en la opinién o conducta de un receptor, mientras que las relaciones publicas son una
disciplina dedicada a establecer y preservar relaciones favorables entre una organizacién y
sus audiencias (Egido, 2023).

Ambos conceptos son fundamentales en el &mbito de la comunicacion, sucomprension
y su aplicacion adecuada puede tener un impacto significativo en el éxito de una organiza-
cién. La persuasion en las relaciones plblicas puede ser poderosa cuando se utiliza éticamen-
te para transmitir mensajes claros y beneficiosos, por ello, es importante mantener la trans-
parencia y asi construir la confianza con el piblico para garantizar una persuasion efectiva a
largo plazo, y alcanzar el éxito.

Recuerde que la diferencia entre persuasion y manipulacién es basicamente la forma en
que la persona sobre quien recae el beneficio final maneja la situacién para alcanzar su
meta. Si sélo se persigue el beneficio propio, entonces es manipulacién; pero si se busca el

beneficio colectivo, hablamos de persuasién. (Taboada, 2005, p.85)

Desde una perspectiva de sostenibilidad en la industria de la moda, surge un contraste im-
portante. La moda ha sido un sector donde la persuasion ha sido utilizada de manera inten-
siva para impulsar el consumo y generar ventas. Las campafias publicitarias y de marketing
suelen centrarse en promover la adquisicién de nuevos productos, muchas veces sin conside-
rar plenamente las repercusiones ambientales y sociales de este modelo de consumo impul-
sado por las tendencias.

En los Ultimos anos, la creciente preocupacion por el medio ambiente ha impulsado un
cambio en nuestros habitos de consumo hacia un modelo econdmico mas sostenible. En el
sector textil, tradicionalmente asociado con la contaminacién ambiental, los consumidores
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estan valorando cada vez mas la calidad sobre la cantidad. En este contexto, la moda sosteni-
ble no es solo una opcidn, sino una necesidad (Rodriguez, 2022).

En el contexto de la sostenibilidad en la industria de la moda, las relaciones publicas
pueden desempenar un papel clave al promover un cambio hacia practicas mas responsables
y conscientes, estableciendo relaciones positivas no solo con los consumidores, sino también
con otros actores involucrados en el movimiento hacia la moda sostenible.

Ademas, las empresas de moda también pueden utilizar las relaciones piblicas para
educar al pablico sobre los problemas ambientales y sociales asociados con la industria de la
moda convencional. Al destacar los impactos negativos de la produccién y el consumo irres-
ponsables de moda, las marcas pueden generar conciencia y fomentar una mayor demanda
de productos sostenibles.

Asi es como las relaciones piblicas pueden ser una herramienta indispensable para im-
pulsarel cambio hacia lasostenibilidad en laindustria de la moda. Esto se logra comunicando
de manera efectiva los esfuerzos de las marcas, educando al pdblico y fomentando la cola-
boracion entre diferentes partes interesadas. Al implementar una estrategia de relaciones
plblicas centrada en la sostenibilidad, las empresas pueden no solo mejorar su imagen de
marca, sino también contribuir de manera significativa a la transformacién hacia un modelo
de moda éticoy responsable.

Estrategias para las practicas sostenibles

Las estrategias en relaciones plblicas son herramientas fundamentales para influir en la
percepcidn publica, fomentar la confianza, gestionar crisis, y fortalecer vinculos con stake-
holders. La industria de la moda se enfrenta al desafio de desarrollar y ejecutar estrategias
efectivas que les permitan destacarse en un escenario donde la competitividad existe.

Maraboto (2015)
En el proceso de formar la imagen de una empresa, de un producto, de un servicio o de un
ejecutivo, las relaciones plblicas emplean diferentes herramientas. Una de ellas es la rela-
cién con los medios de comunicacion, a través de la cual se construyen o fortalecen vinculos

que posibilitan la transmision de los mensajes corporativos a diferentes audiencias. (parr.1)

La forma en que una marca se presenta y se comunica en los medios de comunicacion pue-
de tener un impacto significativo en su percepcion piblica y en su éxito en el mercado. Al
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desarrollary mantener relaciones sélidas con los medios, gestionar la cobertura mediatica y
colaborar en la creacién de contenido editorial, las marcas pueden aumentar su visibilidad,
fortalecer su reputacién y mantenerse relevantes en un mercado altamente competitivo.

Laindustriallega a utilizar estas herramientas para comunicarse con sus publicos objeti-
vos, debemos tomar en cuenta que su uso depende del tipo de cliente que se esta atendiendo
y los objetivos que se desean alcanzar, es por ello por lo que es necesario identificar qué estra-
tegia se adecua mejor a su necesidad.

Cifuentes (2022)

Las alianzas son una estrategia de las relaciones publicas que ayuda a visibilizar a una mar-
ca, empresa o producto a través de voceros que los representaran de forma temporal. Las
alianzas se pueden hacer con otra empresa que ofrezca servicios complementarios o con

personalidades reconocidas facilmente por el piblico objetivo. (parr.8)

Las alianzas resultan efectivas para aumentar la visibilidad y el reconocimiento de una mar-
ca o empresa en la industria, al asociarse con otras casas de moda o entidades que compar-
ten valores similares. Los cuales pueden ampliar su alcance al dirigirse a piblicos similares o
complementarios. Para esto, es importante seleccionar cuidadosamente a los voceros o so-
cios adecuados y asegurarse de que la asociacion sea auténtica y beneficiosa para las partes
involucradas.

De igual manera, la creacion de campafas para la concientizacion es una de las estra-
tegias indispensables para generar empatia y comenzar a adoptar la sustentabilidad en el
sector moda. Pueden captar la atencién del piblico y generar empatia hacia los problemas
ambientalesy sociales asociados con la industria.

Tienen como objetivo concientizar a la ciudadania del impacto que tienen sus actividades
diariasen elambientey en este sentido, promover accionesy acercar diferentes tecnologias
ecoldgicas que impulsen el cuidado y ahorro del agua, el adecuado manejo de los residuos
s6lidos y el eficiente consumo de energia, donde organizaciones de caracter social, empre-
sas, instituciones plblicas e individuos dan a conocer los trabajos que realizan en estos te-

mas. (Gobierno del Estado de México [Edomex], 2023, parr.1)

Estas iniciativas tienen la capacidad de comunicar mensajes directos y persuasivos sobre la
importancia de la sostenibilidad en la industria de la moda. Al informar al pdblico sobre los
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impactos ambientales y sociales de la produccion de moda, generan una mayor concienciay
comprension sobre la urgencia de adoptar practicas mas responsables. A través de la educa-
cion, la inspiracion y la motivacion tanto de consumidores como de empresas, se busca des-
empenar un papel crucial en la promocién de practicas mas éticas y responsables en toda la
industria.

Desafios y oportunidades en las practicas sostenibles

Laindustria de la moda enfrenta desafios cruciales, como mantener un estilo de vida prospe-
ro para las generaciones presentes sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras
para satisfacer sus propias necesidades. En este contexto, las practicas sostenibles han surgi-
do como imperativos tanto éticos como empresariales. Desde una perspectiva de relaciones
publicas, la tarea es aln mas compleja, ya que implica comunicar de manera efectiva los es-
fuerzos de sostenibilidad, gestionar la reputacién de las marcas y fomentar la adopcién de
comportamientos responsables por parte de los consumidores.

En sus inicios, la conciencia sostenible se centraba en la explotacién desmedida de
recursos naturales y beneficios a corto plazo, ignorando las consecuencias a largo plazo. La
Revolucién Industrial aceleré el desarrollo tecnolégico pero aumenté la contaminaciony la
explotacion de recursos. Para el siglo XX, el ambientalismo crecid, promoviendo practicas
respetuosas con el medio ambiente y la emergencia del concepto de sostenibilidad en los
afios 70 (Camara de Comercio de Sevilla, 2023).

Hoy en dia, laindustria de la moda en México estd experimentando un momento decisi-
vo en el cual la sostenibilidad ha dejado de ser una opcién para convertirse en una necesidad
imperiosa. Con el aumento de la preocupacién por el impacto ambiental y social de la produc-
cién de ropa, las marcas de moda mexicanas estan empezando a adoptar estrategias de co-
municacién sostenible para resaltar sus practicas éticas y amigables con el medio ambiente.

La moda sostenible enfrenta varios desafios en la bisqueda de un impacto positivo en
el medio ambientey la sociedad. La obtencién de materiales sostenibles como algodén orga-
nico o materiales reciclados plantea dificultades debido a su mayor costo y menor disponibi-
lidad en comparacién con los materiales convencionales. La gestion de residuos textiles y el
fomento del reciclaje son relevantes en toda la cadena de suministro, pero se complican por
las mezclas de materiales dificiles de reciclar en muchas prendas. La reduccién del impacto
ambiental durante la produccion, en términos de consumo de recursos naturales y contami-
nacion, es un desafio importante que las marcas enfrentan para mantener la calidad y atrac-
tivo de sus productos.
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Por otro lado, una de las formas mas efectivas de aprovechar las relaciones publicas en
laindustria de la moda sostenible es aprovechar cada una de las oportunidades que este sec-
tor nos brinda para avanzar en su mision y conectar con los consumidores conscientes. Esto
incluye destacar los esfuerzos de la marca en materia de sostenibilidad a través de campanas
de relaciones publicas bien disenadas, colaboraciones con organizaciones ambientales o so-
ciales, y participacion en eventos relacionados con la moda ética y sostenible.

La autenticidad de la marca se ve fortalecida al compartir su historia, destacando su
compromiso con la sostenibilidad, la transparenciay la ética en todas las etapas de la cadena
de suministro. Esta narrativa se potencia atin mas mediante la colaboracién con influencers y
lideres de opinién, quienes respaldan la moda sostenible, aumentando asi la visibilidad y cre-
dibilidad de la marca. La organizacién de eventos y campafias de concienciacién despierta el
interés del plblicoy educa sobre la moda sostenible, generando cobertura mediatica positiva
y conversaciones significativas.

Cassainy Rodriguez (2021)

Un ejemplo de la influencia que tienen las campafias de marketing y publicidad la pode-
mos observar en la referencia que hace una parte de la poblacion sobre la tendencia a la
normalizacién del consumo de articulos de segunda mano a través de aplicaciones méviles
de compra-venta, que estan logrando un impacto en la percepcién de la reutilizacién como
valor afiadido en nuestras practicas de consumo de moda. (...) La poblacién joven hace
referencia a la trazabilidad, poniendo el foco en la necesidad de despertar la consciencia
mediante dispositivos que nos informen de los procesos reales de fabricacién (...) con el
objetivo de que la exposicion a dicha informacién conecte con un sentimiento de responsa-

bilidad de nuestras practicas y sus consecuencias. (pp. 34-35)

Es esencial educar a los consumidores sobre la importancia de la moda sostenible y las al-
ternativas disponibles, ya que muchos todavia no comprenden completamente sus implica-
ciones ni saben cémo tomar decisiones de compra mas responsables, ya que para muchas
marcas, la transicion hacia la moda sostenible puede ser costosa y requerir inversiones sig-
nificativas en investigacion, desarrollo y produccién. Al aprovechar estas oportunidades, las
marcas pueden construir una imagen sélida y positiva en la mente de los consumidores, for-
taleciendo su compromiso con la moda sostenible y diferenciandose en un mercado cada vez
mas consciente.
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Colaboraciones y Alianzas

La industria de la moda, caracterizada por su creatividad, se encuentra constantemente en
bisqueda de innovacién y diferenciacién. En un mercado saturado de opcionesy con consu-
midores cada vez mas exigentes, las marcas de moda deben ir mas alla de la calidad de sus
productos y buscan abordar la importancia de una sélida estrategia de relaciones puiblicas.

Es importante conocer la diferencia entre lo que es una colaboracién y lo que es una
alianza, ya que cada una de ellas tiene diferentes enfoques y objetivos. Las colaboraciones,
hablando desde un punto de vista de la industria de la moda suelen ser proyectos temporales
o especificos, donde dos o més partes trabajan juntas en un proyecto en particular, estas pue-
denseroportunidades paraimpulsar la visibilidad de ambas partes, generar contenido nuevo
yatraer la atencién de la audiencia compartida. Es decir, una marca de moda puede colaborar
con un influencer para crear un lanzamiento en conjunto.

Porotro lado, las alianzas son asociaciones mas duraderasy estratégicas entre dos o mas
partes con objetivos comunes a largo plazo. Una alianza puede implicar una asociacién con-
tinua entre una marca y un influencer o un medio de comunicacién para promover valores
como lasostenibilidad, la transparenciay la responsabilidad social, yendo mas alla de proyec-
tos individuales y buscando establecer relaciones sélidas y mutuamente beneficiosas a largo
plazo.

En esta industria altamente competitiva, las estrategias de relaciones publicas se con-
vierten en un pilar fundamental para las marcas de moda, donde no solo se trata de mostrar
sus productos, sino de contar historias que llamen la atencién de la audiencia, creando una
conexién emocional que vaya mas alla de la compray venta.

Araya (2023)

La comunicacién estratégica, las alianzas con influencers y bloggers, los eventos de moda
sostenible y la transparencia son elementos clave para construir una marca exitosa en este
campo. Al mantenerse actualizado y comprometido con la sostenibilidad, las marcas pue-
den destacarse y generar un impacto positivo en la industria de la moda sostenible. (parr.

13)

En un mundo cada vez mas interconectado, la importancia de fortalecer vinculos con stake-
holders clave, como influencers, medios de comunicacion, lideres de opiniéony consumidores,
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se vuelve evidente. Estas relaciones pueden abrir puertas a oportunidades de colaboracién,
promocion y crecimiento que impulsen el éxito y la sostenibilidad de las marcas de moda a
largo plazo.

Pérez (2016)

El influencer engagement es conocido como una herramienta para fortalecerlas relacio-
nes con los prescriptores mas valiosos para nuestro servicio, marca o empresa. Tiene mucho
que ver con los vinculos entre la marca y el influencer. Gestionar bien esta relacién puede
aportar experiencias muy positivas para ambos lados. Para las marcas, no es tarea sencilla
la de encontrar al influencer ideal, pues muchas veces se recurre a personas con mucho al-
cance pero poco relevantes para el producto, servicio o marca a comunicar (...) lo mas reco-
mendable es que las colaboraciones influencers-marcas no sean pasajeras: es conveniente

hacer varias acciones y seguir forjando el vinculo después de la accion. (p.3)

La gestion adecuada de estas relaciones puede generar experiencias positivas tanto para las
marcas como para los influencers, promoviendo la construccion de vinculos sélidos y dura-
deros que beneficien a ambas partes y contribuyan al crecimiento y la consolidacién de las
marcas en el mercado.

Conclusion

La moda sostenible ha emergido como una respuesta necesaria a los desafios ambientales y
sociales en la industria de la moda. Ante la creciente conciencia sobre el impacto de la moda
convencional en el medio ambientey la sociedad, las marcas estan adoptando practicas mas
éticasy responsables en toda su cadena de suministro.

La sostenibilidad se ha convertido en un factor a considerar para la industria de la moda,
las relaciones publicas emergen como un medio fundamental para impulsar el cambio hacia
un modelo mas ético, responsable y consciente. Hemos explorado las estrategias y practicas
sostenibles que las marcas de moda en México estan adoptando para abordar los desafios
medioambientales y sociales, al tiempo que construyen una imagen de marca sélida y com-
prometida con la sostenibilidad.

Desde la gestion de relaciones con los medios de comunicacién hasta la colaboracién
coninfluencersy lideres de opinidn, las marcas estan utilizando las relaciones piblicas como
una herramienta poderosa para comunicar sus iniciativas sostenibles, educar al piblico sobre
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laimportanciade lamoda éticay responsable, y generar conciencia sobre los problemas clave
dentro de la industria. Este enfoque no solo les permite mejorar su reputacion y diferenciarse
en un mercado competitivo, sino que también les brinda la oportunidad de contribuir de ma-
nera significativa a la transformacién hacia un modelo de moda mas éticoy responsable.

Uno de los hallazgos mas interesantes de esta investigacion ha sido la evolucion gradual
de la moda sostenible, desde la ignorancia hacia la conciencia y la accién. A medida que la
demanda de prendas de vestir éticas y sostenibles contintia creciendo, se espera que este mo-
vimiento siga transformando la industria en los préximos afios. Es importante que las marcas
se comprometan no solo a implementar practicas sostenibles, sino también a comunicar de
manera efectiva sus esfuerzos y valores sostenibles a sus audiencias.

Las relaciones publicas desempefan un papel convincente que refleja los valores y pre-
ocupaciones de los consumidores conscientes. Al fortalecer la transparencia, la responsabili-
dady el compromiso con la sostenibilidad ambiental y social, las marcas pueden no solo des-
tacarse en el mercado, sino también generar un impacto positivo y duradero en la Industria
de la moda sostenible.

La sostenibilidad en la industria de la moda, vista desde la perspectiva de las relacio-
nes plblicas, constituye una oportunidad sin igual para las marcas de moda tanto en México
como a nivel global. Es esencial que estas marcas sigan innovando, colaborandoy educando a
sus audiencias para promover un cambio positivo y perdurable hacia practicas sostenibles en
la industria de la moda.
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CAPITULO 9

Tendencia Eco: Influencers impulsando cambios hacia
sostenibilidad en redes sociales

Michelle Guerra Leon
Valeria Mora Herndndez®

Resumen. El escrito tiene como propdsito analizar cdmo los influencers forman parte proactiva de los
medios de comunicacion, de manera que pueden convertirse en una herramienta para la movilizacién
del sistema de vida actual a un sistema completamente sustentable. Hoy, la sociedad ha utilizado las
redes sociales como fuente de ingresos propia mediante la creacion de contenido y patrocinios, sinem-
bargo, sus fuentes de contenido en su mayoria no han sido utilizadas para lograr un impulso sustenta-
ble. Es por esto por lo que decidimos utilizar un enfoque cualitativo, de manera que se analiza la tras-
cendencia de los influencers que su fuente principal de contenido hacia las redes sociales es el impulso
de la sostenibilidad para un cambio y creacién de conciencia dentro de la sociedad. Se concluye que el
papel de los influencers como agentes de cambio no radica Gnicamente en la difusién de informacién,
sino también en la conexién emocional con su audiencia y la inspiracion que estos mismos generan

mediante acciones concretas.
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Palabras clave: influencers, sustentabilidad, redes sociales
Introduccion

La influencia de las figuras conocidas como influencers ha evolucionado considerablemente
desde los primeros dias de los blogs hasta el auge de las redes sociales. Estas figuras publi-
cas dedicadas principalmente al marketing han pasado de compartir opinionesy consejos en
plataformas como los blogs a convertirse en prescriptores de marcas y modelos a seguir para
una amplia audiencia en las redes sociales. Los influencers en su enfoque de comunicacién
tienen la capacidad de llegar a un gran nimero de seguidores y convertirse en prescriptores
de marcas, habilidad que no solo les permite construir una audiencia s6liday comprometida,
sino que también pueden influir en las decisiones de compra y preferencias de su pdblico en
relacién con productos o servicios especificos.

Con ese antecedente, el surgimiento del eco influencers se presenta como una respuesta
a la creciente conciencia sobre la sostenibilidad y el medio ambiente. Estos individuos utili-
zan sus plataformas en redes sociales, como Instagramy Tik Tok, para promover un estilo de
vida mas sostenible y responsable ante el medio ambiente, logrando asi que su influencia
vaya mas alla de la mera promocién de productos, inspirando un cambio de mentalidad y
habitos en su audiencia.

Este trabajo de investigacion analiza el fenémeno del eco influencers, explorando su pa-
pel en la promocién de la sostenibilidad, su autenticidad y credibilidad como factores clave
en lainfluencia sobre su audiencia, asi como el impacto de su contenido en la educacién y di-
vulgacién sobre temas medioambientales. Ademas, se examinan casos de éxito y estrategias
utilizadas por estas personalidades para transmitir su mensaje de manera efectiva, pues en
un mundo cada vez mas preocupado por el futuro del planeta, los eco influencers emergen
como lideres en la lucha por un futuro mas verde y sostenible, si consideramos su capacidad
para movilizar a grandes audiencias y generar un cambio real en los habitos de consumo y
estilos de vida entenderemos la responsabilidad que cargan como agentes de cambio signifi-
cativos en la era digital.
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Antecedentes de las relaciones publicas

Las figuras conocidas como influencers surgieron con la llegada de la Web 2.0. Inicialmente
aparecieron en foros digitales donde se fomentaba el intercambio de opiniones, evolucionan-
do después hacia los blogs, plataformas estructuradas que exploraban diversos temas e inte-
reses personales e incorporaban formatos mas alla del texto (Oneto et al., 2020).

Segin Uzunogluy Kip (2014), ladiferencia entre el bloggery el influencer radica en la ex-
clusividad y las experiencias personales del ego-blogger, en contraste con las caracteristicas
especificas de los influencers, especialmente en el dmbito de la moda juvenil (como se cité en
Onetoetal., 2020, p. 80).

En resumen, mientras que el blogger se enfoca en comunicar mensajes principalmente
a través de palabras, ofreciendo consejos y opiniones simples con un énfasis en la calidad del
contenido textual y una comunidad de seguidores especifica, el influencer tiene la capacidad
de alcanzar a una audiencia ampliay actuar como prescriptor de marcas (Oneto et al., 2020).

Enlaactualidad, los bloggers han pasado a un segundo plano debido a que no existe una
alertacomo tal con la cual se les hace saber que se ha publicado un nuevo blog, en cambio con
los influencers, las redes sociales se han encargado de que puedas recibir notificaciones con
respecto a la publicacion de su contenido.

En el contexto de las redes sociales, las caracteristicas de la persona influyente son muy
importantes, ya que los consumidores confian principalmente en las sefiales percibidas del
influencer en lugar de evaluar directamente la credibilidad de los argumentos. Esto se debe
a que los seguidores identifican a los lideres de opinidn basandose en la observacion de sus
atributos (Alvarez etal., 2023).

Se han identificado tres atributos de gran importancia que caracterizan a los influencers
digitales: desde su atractivo social y fisico hasta su actitud, basada en el concepto de homofi-
lia (Alvarez et al., 2023).

La homofilia se refiere a como es que la interaccién de los individuos con otros que po-
seen atributos similares a ellos mismos genera mayor confianza y apego emocional, redu-
ciendo la posibilidad de conflictos en la relacién. Es por ello por lo que la homofilia llega como
parte de una relacion de similitud entre el usuario y el influyente, en base a los atributos que
comparteny que el usuario percibe del mismo influyente (Alvarez et al. 2023).

Durante este proceso de bdsqueda de informacién, es importante considerar un concep-
to denominado el estado de flow. Dicho concepto lo podemos referir al estado mental que
un individuo obtiene al estar inmerso en la actividad que le ocupa, de manera que pierde la
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nocién del tiempo, y vive del placer que la actividad le provoca (Alvarez et al. 2023).

Zhang et al. (2014) El flow contribuye a la creacién de experiencias 6ptimas que dan lugar
a respuestas positivas en el consumidor, por lo que algunos autores han puesto de manifie-
sto la importancia de disefiar un entorno especifico en el que los usuarios puedan alcanzar

dicho estado mental. (Como se citd en Alvarez et al., 2023, p.3)

La lealtad emocional que se llega a dar en las redes sociales se traduce a una mejor partici-
pacion en los comportamientos del usuario, es decir que, una vez que se alcanza el estado de
flow por parte del participante, se puede transformar en recomendaciones positivas que el
influyente puede causar (Alvarez et al. 2023).

Para el término sustentabilidad la exploracién de sus origenes se vuelve mas compleja,
pues el concepto ha pasado por bastantes modificaciones a lo largo del tiempo, ademas, se
ha adaptado a las ideologias sociales y econémicas de la época, mismas que a su vez se han
sustentado en las necesidades sociales y ambientales que van en aumento.

En los afios setenta podria decirse que comenzé este debate, partiendo en principio del
concepto de desarrollo humanoy su relacién con los aspectos econdmicos, productivos y de
consumoy sobre todo esta vinculacién antagdnica de crecimiento econémicoy el uso de los
recursos naturales discutidas en las reuniones preparatorias a la Conferencia de Naciones
Unidas sobre el Medio Humano (UNEP), realizada en Estocolmo, Suecia en 1972. (Lopez et

al., 2005, p.4)
Tomando en cuenta que el concepto se ha ido desarrollando desde hace mas de 50 afos, altin
no existe una definicién universalmente aceptada y el debate sobre su significado continda,
sin embargo, existen varios puntos fundamentales que podemos considerar para compren-
dersuaplicacion.
Zarta (2018)
La definicion de la palabra sustentable abarca varios aspectos fundamentales, que incluyen:
La relacién con los limites y la finitud del planeta, asi como la escasez de los recur-

sos terrestres.
El crecimiento exponencial de la poblacién.
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La promocién de practicas de produccion limpia en laindustriay la agricultura.
La preocupacién por la contaminacién y el agotamiento de los recursos naturales.
(p-3)

La sustentabilidad se entiende como una medida preventiva que busca satisfacer las necesi-
dades actuales de la sociedad sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para
hacer lo propio. Es importante destacar que este enfoque inevitablemente abarca aspectos
politicos y econémicos, por lo que implementar eficazmente este concepto requiere encon-
trar un equilibrio entre estos dos actores y la sociedad, todo desde una perspectiva humanis-
ta.

Conversion de un influencer a un eco influencer.

Los influencers, como comentamos anteriormente, son las personas que pueden llegar a una
gran audiencia convirtiéndose en prescriptores de marcas. Al compartir su estilo de vida, de
forma continua, crean incluso una imposicién sobre aquellos que se convierten en sus segui-
dores para que sigan sus mismos ejemplos o en su caso, su estilo de vida. Pero existe un térmi-
no distinto, dedicado a aquellas personas que cumplen los requisitos para ser considerados
influencers, pero su estilo de vida se orienta hacia otro enfoque.

En esta investigacion se utiliza el término eco influencers en Instagram en referencia a los
perfiles comprometidos con la difusién de contenidos de teméatica medioambiental. Estos
usuarios, que no estan necesariamente involucrados en estructuras de organizacién social y
activismo tradicional, promueven un estilo de vida sostenible mediante su propio ejemplo,
que se convierte en el objetivo y tema principal de sus comunicaciones. (San Cornelio, etal.,

2022, p.134)

Estos nuevos héroes del consumismo crean los estilos de vida como un proyecto propio don-
de expresan su individualidad mediante sus propios estilos, si tomamos en cuenta las mis-
mas practicas dentro del vestuario higiene, dieta, ahorro, reciclaje. Segtin San Cornelio et
al. (2022), los eco influencers promueven un estilo de vida sostenible que podria tener un
impacto global significativo en las nuevas tendencias de consumo, influenciando a muchas
personas.

Las agencias de publicidad usualmente catalogan a los influencers basandose en su
nimero de seguidores. Para grandes celebridades que son influencers, es posible que varios
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millones de otros clientes los sigan diariamente. El mundo del eco influencers sigue siendo
bastante nuevo, por lo que es complicado encontrar a alguna celebridad eco influencer, pero
existen varios que actualmente tienen al menos un millén de seguidores: Creta Thunderesde
las dltimas eco influencers en ganar estatus como celebridad. Si bien es dificil imaginar que
Greta publicaria algo relacionado a un patrocinio para una marca, la mayoria del eco influen-
cers, en ocasiones comparten contenido que es patrocinado adicional a su contenido organico
(Yalcin, etal., 2022).

Los ecos influencers desempefan un papel crucial en la sensibilizacién sobre temas re-
lacionados con la sostenibilidad y el medio ambiente en plataformas de redes sociales como
Tik Tok e Instagram. Estas plataformas tienen una inmensa base de usuarios, lo que les facili-
ta un alcance masivo hacia su pablico objetivo mediante la creacién y difusién de contenido
relevante, inspirador y educativo, de esta manera estos comunicadores pueden llegar a una
amplia audiencia y fomentar un cambio positivo en las actitudes y comportamientos hacia
practicas mas sostenibles.

Tik Tok es una herramienta que se basa en la creacion de videos cortos y mensajes per-
suasivos que dan paso constantemente a las nuevas tendencias, con esto, los influencers
tienen la capacidad de captar la atencion de los usuarios y motivarlos a adoptar acciones
concretas para reducir suimpacto ambiental. Sin embargo, en su investigacion Huber (2022)
expresa que uno de los principales retos de esta plataforma es que la corta duracién de los
videos pueda sesgar informacién importante o datos duros que brinden evidencia cientifica,
pues esta practica puede contribuir a la desinformacion de un tema tan relevante como lo es
la sostenibilidad.

En segundo lugar, nos interes6 ver hasta qué punto se promueven las atribuciones de re-
sponsabilidad individual en los videos (...) muestran que 139 videos (57,4%) se centraron
en las contribuciones de los individuos a una vida mas sostenible. En 87 videos (36%), los
eco influencers presentaron las cuestiones ambientales desde una perspectiva mas amplia,
centrandose en laresponsabilidad del gobierno, lasempresas o, en general, describiendo la
necesidad de un cambio sistémico. En16 videos (6,6%) no se pudo identificar una perspecti-

vaclara. (Huber, etal., 2022, parr.18)

Este estudio cuyo objetivo fue Ginicamente analizar el contenido de tik tok arrojé resultados
bastante interesantes sobre la informacién que los influencers que crean contenido sobre te-
mas ecoldgico y de sustentabilidad. “El hallazgo de que uno de cada cuatro videos presenta
evidencia numeérica y cientifica muestra que Tik Tok podria tener potencial para abordar la
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sostenibilidad en formatos de video cortos sin descuidar la complejidad del tema” (Huber, et
al., 2022, parr. 22).

Con esta informacion se puede crear un panorama general de las estrategias que los in-
fluencers utilizan para la divulgacion en la informacién en la red social Tik Tok, sin embargo,
la dindmica que se muestra en Instagram no es necesariamente la misma, aun cuando dicha
plataforma ofrece un formato parecido de videos cortos llamado reels,

Lehbrink (2020) los influencers verdes encuentran formas de conectar temas de soste-
nibilidad con otros temas que tradicionalmente no forman parte del ambito de la sostenibi-
lidad, pero que lo hacen mas relevante para sus seguidores. (...) Otra manera importante de
animar a los seguidores a cambiar su comportamiento es mostrar activismo; por supuesto,
serun influencer verde también es una forma de activismo, y dar consejos sobre como imple-
mentar un estilo de vida mas sostenible también es parte de ser activo.

La informacién anterior fue rescata de una investigacion que analizo las formas de co-
municar de los influencers en instagram, y con ella se puede deducir que en esta plataforma
se desarrolla contenido basandose en mostrar un estilo de vida sostenible, mas que presentar
a sucomunidad datos cientificos, se pretende que su audiencia desarrolle una empatia hacia
un modelo de conducta a seguir, de esta manera logran conectar con su audiencia de manera
que simplemente replican o modifican habitos que pueden llegar a ser positivos hablando en
términos de ecologia y sustentabilidad

La autenticidad y credibilidad de las herramientas de co-
municacion del eco influencers.

Los individuos con una audiencia significativa tienen la capacidad de ejercer una influencia
considerable en la opinién publicay la accién colectiva. Sin embargo, esta interseccion entre
influencia y activismo plantea cuestiones fundamentales sobre la credibilidad y |a autentici-
dad de los mensajes transmitidos a través de estas plataformas. En particular, el papel de los
influencers en la promocién del activismo ambiental ha generado un intenso debate, ya que
los mensajes que transmiten no solo pueden influiren la percepcién piblica, sino también en
las acciones individualesy politicas. Asi es como surge |la necesidad de examinar criticamente
cémo los influencers abordan los problemas ambientales, cémo construyen y mantienen su
credibilidad, y qué implicaciones tiene esto para el movimiento ambiental en su conjunto.
Pagani (2020) menciona que la falta de una planificacién estructurada de las acciones
de comunicacién en redes sociales por parte de muchas Organizaciones de la Sociedad Civil
(OSC) podrian serabordados eficazmente mediante la colaboracion con diferentes categorias
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de influencers, las cuales divide en tres:
Individuos con una gran cantidad de seguidores debido a su carisma en las redes
sociales, Influencers que pueden tener perfiles que destacan su predileccion por
causas particulares o acciones de cambio social.
Personalidades con credibilidad y visibilidad en el mundo off-line, como actores,
actrices, cantantes o periodistas, que trasladan parte de su reputacién a las plata-
formas digitales.
Ciber activistas que logran reunir una gran cantidad de seguidores en torno a cau-
sas especificas.

Estos influencers, como figuras destacadas en varios campos, pueden ser aliados valiosos
para difundir mensajes y generar conversaciones de importancia. La autora destaca que es-
tos referentes tienen la capacidad de presentar temas relevantes y promover el didlogo entre
audiencias que podrian no estar familiarizadas con el trabajo de las organizaciones o carecer
de sensibilizacion hacia las causas que éstas promueven. La conexién emocional que los se-
guidores establecen con los influencers facilita la transmision de los mensajes de las OSC en
un ambiente de comunicacién empatica, lo que permite comprender mejor los sentimientos
y puntos de vista de los receptores.

En la actualidad, se han realizado distintos proyectos donde se evalia el activismo de
ciertos ecos influencers mediante sus perfiles de Instagram, asi como la participacién de per-
sonas no expertas en un temay su efecto ante la poblacion general.

Los resultados obtenidos en estos proyectos fueron esclarecedores y concluyeron en que
las figuras influyentes tienen peso en las decisiones que acaban tomando los individuos e
incluso en su estilo de vida. Aun asf, los perfiles estudiados por estas autoras corresponden
a una franja de edad de entre 30 y 40 afios, que se iniciaron publicando blogs, derivaron
posteriormente en Instagram y esto determina una forma concreta de moverse por la red.
Es muy posible que la poblacion que sigue a estos perfiles sea de una franja de edad similar
y, si bien es cierto, que tienen una capacidad de decisién y de consumo importante, también
lo es que pueden tener una concepcién muy determinada sobre los problemas relaciona-

dos con los ODS. (Pallé Roigé, et.jal., 2021, p.10)
Sus herramientas de comunicacién también son factores que influyen directamente dentro

de la credibilidad de un eco influencer. Es una realidad que el activismo visual dentro de las
redes sociales ha producido un creciente interés acerca del papel de estos mismos durante
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los Gltimos afios, sobre todo si lo vemos desde una perspectiva politica. Como ejemplo, te-
nemos la manifestacién que se produjo el 12 de febrero del 2017 en Ciudad de México contra
las declaraciones politicas que realizoé el presidente estadounidense Donald Trump sobre los
mexicanos donde la marcha no tuvo repercusion en los medios de comunicacién tradiciona-
les, pero si en las redes sociales, al compartir el hashtag #VibraMexico junto a las imagenes
crearon una forma emergente de participacion civica dotando de trascendencia al actoy un
sentido de empatia (San Cornelio, 2021).

Las imagenes crean un fuerteimpactoy pueden llegar a grandes pablicos, mientras des-
pertamos el sentido de empatia, la movilizacién de dichas imagenes se generara en automa-
tico. A pesar de que el ejemplo antes mencionado, no causa relacién directa con el efecto de
una sola persona, si tiene relevancia debido a que gracias al activismo visual se da la credibi-
lidad al movimiento.

El video se convierte en una fuente de credibilidad cuando esto mismo se toma como
evidencia ya que refuerzan las creencias o ideas que se construyen de manera personal, ade-
mas que éstas mismas terminan activando las neuronas espejo del receptor generando preg-
nancia, |la fuerza dentro de la estructura de un estimulo (San Cornelio, 2021). Es por ello por lo
que estas herramientas de comunicacion utilizadas mayormente en Instagram contribuyen
a formar parte de un movimiento activista social que cualquier eco influencer se encuentre
dispuesto a desarrollar, sobre todo al tratar de temas medioambientales que generan un alto
impacto visual (Leal Fernandez, 2023).

Casos de Exito: Andlisis de cuentas activistas socialmente
responsables

Dentro del término “eco influencer”, se puede enriquecer el concepto mediante distintas ca-
tegorias que comparten el mismo propdsito: promover la sostenibilidad en la vida cotidiana.
La clasificacion de estas categorias varia segin el tipo de cuenta analizada.

En un estudio reciente se analiz6 una muestra que se dividi6 en los siguientes grupos: 1)
activistas y blogueros de estilo de vida centrados en el medio ambiente y el consumo soste-
nible, que pueden incluir cuentas personales, en pareja o familiares; 2) influencers y bloggers
de estilo de vida que también promueven productos ecolégicos; 3) cuentas que ofrecen con-
sejos, trucos y memes, a menudo administradas de manera individual o colectivay a veces de
forma anénima; 4) tiendas o pequenos productores; 5) colectivos y organizaciones dedicados
ala concienciacién y movilizacién colectiva sobre el medio ambiente (San Cornelio, 2021).

Segiin esta clasificacidn, solo se consideraron eco influencers las tres primeras catego-
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rias, ya que juntas forman parte de un mismo contexto donde se entrelazan el activismo am-
biental, el mercado de consumo ecolégico, y propuestas para un estilo de vida sostenible y
saludable (San Cornelio, 2021).

Al entender la categoria en la que cada tipo de eco influencer pertenece, se puede ge-
nerar una mejor segmentacién de mercado en cuanto a lo que cada individuo busca seguir o
mantenerse al pendiente. No obstante, su contenido difiere bastante en cuanto a las acciones
que cada tipo de cuenta desarrolla para poder generar un cambio en la sociedad, algunos
tienden a hacer su contenido mas organico mientras que otros buscan generar atraccién vi-
sual a lo que se decide publicar.

Un ejemplo de ello es la cuenta de @vivirsinplastico, esta cuenta, controlada por una
pareja, nace con la intencién de generar un compromiso publico con ellas mismas acerca de
reducir gastos innecesarios asi como material innecesario, su contenido tiende a ser comple-
tamente organico sin necesidad de agregar hashtags debido a que consideran que la mejor
forma de hacer el cambio es cuando las personas se encuentran dispuestas a realizarlo por su
propia disposiciény por qué es algo que buscan para mejorar su calidad de vida (San Cornelio,
2021).

Esta imbricacion de la narrativa personal en su propésito divulgador del problema del
plastico permite entender este tipo de practicas a partir del concepto de pequefias histori-
as personales (small stories) que se desarrollan de manera discontinua en el feed de @vi-
virsinplastico, asi como en los comentarios recibidos y en las conversaciones desarrolladas

mediante mensajes directos (...). (San Cornelio, 2021, p. 142)

A pesar de que esta pareja solamente se considere activista, también existen otras cuentas
que se consideran parte de la denominacién influencer. Otro ejemplo de ello es la cuenta de
@iktali, la cual cuenta con un gran nimero de seguidores y su contenido se encuentra com-
pletamente enfocado en trucos para poder replicar una vida ecolégica.

La creadora de contenido con mas seguidores es @iktali, con mas de 480.000 fans. En la
biografia de su perfil senala que realiza “Tips para cuidar el planeta”. Esta tiktoker mexica-
na realiza y publica videos en los que ensefa pequefos trucos para ser mas ecoldgicos. El
video mas reproducido de su canal supera los 4 millones de visualizaciones y en él habla de
productos de supermercado que ya no compra por no ser sostenibles. Durante la narracion,
ensefa las alternativas que utiliza en su dia a dia. En sus publicaciones emplea diferentes

hashtags relacionados: #ecologico; #biodegradable; #ecofriendly; #zerowaste; #cerowaste

128



TENDENCIA ECO: INFLUENCERS IMPULSANDO CAMBIOS HACIA SOSTENIBILIDAD EN REDES SOCIALES

y #cuidadopersonal. Con casi 8 millones de “Me Gusta”, cuenta con su propia tienda online

para comprar productos sostenibles. (Padillay Rodriguez, 2022, pp. 578-579)

Sin importar la categoria a la que pertenezca cada eco influencer el propdsito se cumple,
mientras que cada eco influencer decide cémo desarrollar su influencia, el mundo se vuelve
consciente de la importancia en la llegada de estos activistas encargados de comunicar un
estilo de vida sostenible de manera que sea afines a sus propios intereses.

El papel de la educaciony la divulgacion en la influencia del
eco influencers

En el mundo digital actual, la influencia del eco influencer se ha vuelto cada vez mas rele-
vante, especialmente en el ambito de la sostenibilidad, pues es en las redes sociales digitales
donde se ha creado un espacio tnico para la difusién de informacién sobre practicas sosteni-
blesy la promocién de un estilo de vida mas eco-friendly. Como sefialan Gallardo et al. (2023),
el contenido cientifico que captura la atencién en plataformas como Tik Tok tiene que ver con
el tipo de entretenimiento preferido por los jovenes, destacando la popularidad de los videos
cortos centrados principalmente en experiencias cotidianas, por lo que esta combinacién de
entretenimiento y educacién proporciona una oportunidad valiosa para que los eco influen-
cers transmitan mensajes sobre sostenibilidad de manera atractiva y accesible.

Las redes sociales digitales han sido adoptadas como recursos de comunicacion de
primera necesidad en este mundo globalizado, de tal manera que es importante su conoci-
mientoy aplicacion en el ambito educativo. (...) al tratar de relacionar las redes sociales con
el tema educativo, se hace necesario mencionar que en la educacién se identifican tres tipos
de dmbitos: el formal, el no formal y el informal siendo éste ltimo, para efectos de este

estudio, donde las redes sociales tienen su espacio pertinente. (Belkys, et al., 2019, p.252)

Hablando especificamente en el ambito informal de la educacion, las redes sociales juegan
un papel muy relevante complementando el proceso de aprendizaje con la divulgacién de
informacion y la interaccion entre estudiantes, educadores y el piblico en general que pre-
sente interés en temas de sustentabilidad. Belkys et al. (2019) también resaltan que las Redes
Sociales tienen un valor significativo debido a su capacidad para difundir informacion rapida-
mente, lo que, a su vez, facilita las interacciones entre individuos de diferentes trasfondos y
caracteristicas, esto complementa los otros aspectos que han contribuido a la formacién de
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una cultura comunicacional digital a nivel mundial.

Los influencers que abordan activamente temas que promueven la sustentabilidad y la
ecoeficiencia cargan con una responsabilidad educacional en la difusién del mensaje. Al uti-
lizar sus plataformas en redes sociales, blogs, podcasts y otros medios digitales para hablar
sobre practicas sostenibles, consumo responsable, conservacion de recursos y reduccién de
impacto ambiental, estos influencers tienen la capacidad de educar y concientizar a su au-
diencia sobre la importancia de estos temas. Como ejemplo, Taylan et al. (2021) proponen
que, en el entorno de las redes sociales, especialmente entre los eco influencers, se haga un
énfasis adicional en el papel educativo de la publicidad como una forma de compartir infor-
macién sobre productos y sus usos a través del marketing de contenido, al mismo tiempo que
se cambia la mentalidad de consumo de ‘més es mas’ a una mentalidad de consumo minima-
lista.

Los influencers que abordan la sustentabilidad y |a ecoeficiencia actian como mode-
los a seguir para sus seguidores y esto les implica una carga ética que tiene que ver con la
congruencia del mensaje al adoptar practicas sostenibles en su propia vida y compartir su
experiencia, lo que también se puede utilizar como herramienta para inspirar a otros a seguir
suejemploy a considerar cambios amigables con el medio ambiente en su comportamiento
y estilo de vida.

Taylan etal. (2021) también mencionan que los influencers se han convertido en figuras
multifacéticas dentro del ambito digital, especialmente aquellos que se enfocan en promo-
ver la sostenibilidad y la vida eco-friendly, ya que estas personalidades no solo se limitan a
crear contenido promocional, sino que también desempefa un papel crucial en la educacién
y divulgacién de temas relacionados con el medio ambiente.

Dentro de lo mas destacado es la variedad de contenido que estos influencers generan.
Desde informacién detallada sobre productos sostenibles, que en su mayoria tiene que ver
con patrocinios o colaboraciones pagadas de marketing, hasta publicaciones educativas so-
bre practicas de vida sostenible, pasando por contenido entretenido que atrae a la audiencia.
Es particularmente importante recordar que este contenido puede ser tanto organico como
patrocinado por marcas comprometidas con la sostenibilidad. Esta colaboracién entre los in-
fluencers y las marcas permite promover productos y servicios eco-friendly de una manera
auténtica y convincente. Ademas, cuando una marca tiene una misién e imagen de sosteni-
bilidad, el influencer se convierte en un aliado poderoso para transmitir esos valores a su au-
diencia de manera efectiva.

El rol de los influencers va mas alla del marketing, como ya se mencionaba, si bien,
se centran en actividades para monetizar a base de publicidad utilizando las redes sociales
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como herramienta principal y aprovechando la capacidad de comunicacién directa con los
consumidores a través de su contenido, también tienen la capacidad de informar, educar y
entretener a su audiencia, influyendo asi en sus creencias y comportamientos hacia un estilo
de vida mas sostenible en base a la informacién de caracter cientifico que se pueda llegar a
transmitir..

Conclusion

La evolucion de los influencers desde sus publicaciones en blogs hasta lo que actualmente
son las redes sociales han generado un cambio significativo en cémo es que se ejerce la in-
fluencia social al igual que la promocién de nuevos estilos de vida. Basandonos en dicho pa-
norama, los eco influencers emergen como una fuerza motivadora para la adopcién de un
estilo devida sostenibley responsable ante el medio ambiente, yendo mas alla de una simple
promocion de productos.

El surgimiento de los eco influencers va mucho mas alla de la simple difusion de infor-
macion, inspiran un cambio de mentalidad y habitos hacia su audiencia. A través de platafor-
mas como Instagram y Tik Tok, estas personas transmiten mensajes y consejos sobre estilos
de vida que generan un bienestar ante el medio ambiente, desde la reduccion de consumo
de elementos no renovables hasta el reciclaje, hasta un cambio un poco mas radical en la ali-
mentacién personal.

Su autenticidad y credibilidad son los factores que juegan un papel crucial dentro del
seguimiento de su audiencia. Debido a que, al mostrarse transparentes, crean un vinculo de
confianzay muestran un compromiso genuino a la causa, logrando inspirar cambios reales en
las vidas personales. Pero sobre todo, al medio ambiente.

Existe una gran diversidad dentro del mundo de eco influencers en cuanto a la gestion
del contenido, cada uno de los mismos aportan su propio enfoque y perspectiva generando
una mayor segmentacion del mercado y una oferta mas amplia de contenido para diferentes
audiencias. Aunque en la actualidad, la sociedad al tener mayor acceso a Internety a las redes
sociales, la audiencia termina llegando de manera ain mas facil que antes por lo que la pers-
pectiva puede ser mas susceptible al cambio.

Los eco influencers, aunque son nuevos, pueden ser capaces de movilizar a grandes au-
diencias en torno a causas ambientales y la promocién del activismo visual en las redes so-
ciales es un testimonio de lo que puede llegar a ser el poder de la influencia dentro de la era
digital.

Representan una fuerza significativa que cuenta con el potencial de extender su poder
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hacia la esfera politicay social. Su papel como agentes de cambio no radica tinicamente en la
difusién de informacién, sino también en la conexién emocional con su audiencia y |a inspi-
racién que estos mismos generan mediante acciones concretas. En un mundo cada vez mas
preocupado por el futuro del planeta, los eco influencers se erigen como lideres en la lucha
por un futuro mas verde y sostenible.
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Relaciones publicasy sostenibilidad

estrategias y herramientas
para un futuro responsable

En un contexto global donde la sostenibilidad y la responsabilidad social empresarial (RSE) se
han convertido en prioridades fundamentales, este libro ofrece una guia clara y actualizada
sobre el papel estratégico que juegan las relaciones publicas en la promocién de practicas
responsables. A medida que las organizaciones (puiblicas y privadas) enfrentan crecientes ex-
pectativas sociales y ambientales, la comunicacion efectiva se vuelve esencial para articular
iniciativas que no solo generen valor econémico, sino también impacto positivo en la socie-
dady el medio ambiente.

La obra, organizada en diez capitulos, aborda desde la evolucién de la RSE hasta las in-
novaciones en comunicacion, la gobernanza ambiental, la participacion ciudadana y el uso
de herramientas de evaluacion como el indice EVA o la inteligencia artificial en la gestion
publica. Cada capitulo proporciona herramientas practicas, estudios de casoy reflexiones que
permiten entender como integrar la sostenibilidad en la cultura organizacional, en sectores
diversos como la industria de la moda o el entorno digital impulsado por influencers. A través
de un enfoque interdisciplinario, se muestra cémo las relaciones piblicas pueden ser una pa-
lanca de cambio hacia un futuro mas justo, ético y sostenible.

Dirigido a profesionales, académicos y tomadores de decisiones, este libro es un recurso
valioso para quienes buscan alinear la comunicacion institucional con los principios de la RSE
y la sostenibilidad. Agradece, ademas, a los expertos que con sus aportaciones hacen posible
una obra que no solo informa, sino que también inspira al compromiso activo con los desafios
globales de nuestro tiempo.
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