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ABSTRACT

En una sociedad en constante transformacion y cada vez mas conectada, el agora publica
se ha trasladado a la esfera digital. Las generaciones Millennial y Z dedican una gran
cantidad de tiempo a estar conectadas, priorizando los valores como sustentabilidad y el
cuidado del medio ambiente que son muy similares a los que promueve la Organizacién de
las Naciones Unidas. La investigacion se sustenta en métodos cuantitativos y estudia la
percepcién que tienen las generaciones Millennial y Z sobre la ONU, su nivel de confianza,
asi como su conexion con la organizacion. Los resultados muestran que la percepcion de
la ONU es mayoritariamente favorable o neutra, sin evidencia de un rechazo profundo. Sin
embargo, la mayoria de las personas encuestadas no sigue las redes sociales de la
organizacién, lo que evidencia que no existe un espacio para un potencial didlogo y
comunicacion directa con estos publicos. Asimismo, se identific6 que el cambio climatico
constituye un eje simbdlico de legitimidad, ya que la confianza en la ONU aumenta cuando
se percibe un compromiso real con este problema global. Una estrategia de comunicacién
destinada a presentar su identidad y difundir los valores compartidos con estas
generaciones resultaria en una mayor conexion entre ellas, aunque no conllevaria

necesariamente a un incremento de las donaciones econdmicas.
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1. Introduccion

Los Origenes de la ONU

En 1945, se fund¢ la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) con el objetivo
de fomentar la amistad entre las naciones tras la Segunda Guerra Mundial no se repitiera.
A lo largo de sus mas de 80 afos de existencia, la organizacion ha enfrentado
cuestionamientos sobre su relevancia y eficacia. Los retos incluyen la falta de recursos, su
limitada capacidad para resolver conflictos y la dificultad para adaptarse a un entorno

global en constante cambio.

Debilidades y Criticas

A lo largo de los afos, la ONU ha sido criticada por su incapacidad para prevenir
genocidios, como el de Ruanda, y por escandalos internos, como las acusaciones de abuso
por parte de los cascos azules. Ademas, su modelo de gobernanza, centrado en el Consejo
de Seguridad, donde cinco miembros tienen derecho de veto, ha generado dos
percepciones clave: la primera, que la organizacion no ha logrado adaptarse a los tiempos
modernos; y la segunda, que se percibe como parcial, priorizando los intereses de las

grandes potencias sobre los de los paises mas pequefos.

Dificultades Financieras

Eventos recientes, como la retirada de Estados Unidos de organismos clave como
la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) en 2017 y el Consejo de Derechos Humanos en 2018, han exacerbado las crisis
financieras de la ONU. Ademas, su incapacidad para resolver conflictos prolongados y la
mala gestion de la ayuda humanitaria, como ocurrié en Etiopia con la Organizacion de las

Naciones Unidas para la Alimentaciéon y la Agricultura (FAO), ha puesto en duda su



capacidad para cumplir con su mision original de mantener la paz y promover el desarrollo

global.

En los ultimos anos, varias agencias de la ONU, como el Alto Comisionado de las
Naciones Unidas para los Refugiados (ACNUR), se han visto obligadas a cerrar oficinas
clave debido a problemas relacionados con la falta de financiamiento, en gran parte por la
dependencia de fondos provenientes de Estados Unidos (Reuters, 2025). Esta situacion
refleja una debilidad estructural importante, ya que el cese temporal de la Agencia de los
Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID), la principal agencia del gobierno
estadounidense encargada de distribuir ayuda humanitaria y financiera a nivel global, ha
afectado gravemente la operatividad de la organizacion. Por otro lado, la Organizacién
Internacional para las Migraciones (OIM) también experimentd una reestructuracién interna
y recortes en sus actividades en 2024 debido a la congelacién de su presupuesto, tras la
falta de aprobacién de fondos en el Congreso de Estados Unidos. Esta concentracion de
recursos en una fuente importante limita la autonomia de la ONU, haciéndola vulnerable a
cambios politicos y econdémicos, lo que podria afectar su imagen publica y su capacidad

para operar de manera independiente y eficaz.

Cambios Globales

Ademas, la ONU debe adaptarse a los profundos cambios sociales y tecnolégicos
que han transformado el escenario global. El surgimiento de nuevas tecnologias, las redes
sociales y la pandemia de COVID-19 han cambiado las expectativas y demandas de las
nuevas generaciones, especialmente las Generaciones Millennial y Z, que representan una
parte significativa de la poblacién global y tienen un potencial considerable como agentes

del cambio. Criados en un entorno digital, estas generaciones estan profundamente



conectadas con temas como ndmadas digitales, home office, cruelty-free y salud mental,

que antes no existian.

El contraste generacional es claro ya que mientras quienes fundaron la ONU, la
Generacion Grandiosa, se enfrentaron a las guerras mundiales, hoy las generaciones mas

joévenes estan marcadas por nuevos desafios globales como el cambio climatico.

Surge la siguiente reflexién sobre ; Cémo perciben las generaciones Millennial y Z
ala ONU? ; Qué impacto han tenido los retos antes mencionados en su percepcion? ; Qué
nivel de proximidad sienten hacia ella en un entorno donde las redes sociales permiten
interacciones mas inmediatas y directas? ;Qué grado de confianza tienen en esta

institucion?

La ONU, al ser una organizacion intergubernamental que responde a sus Estados
miembros, mantiene una comunicacion formal e institucional. Esto puede generar una
desconexion con las generaciones mas jovenes, que buscan un lenguaje mas cercano,

auténtico y accesible.

Entonces, si las generaciones mas jévenes comparten los mismos valores que la
ONU, como la sostenibilidad, la justicia social y comercio justo, ¢por qué no existe una
relacidbn mas cercana con la organizacién? ;Podria fortalecerse esta relacion a través de
un mayor engagement en redes sociales, o mediante un aumento en los donativos

econdmicos y en el involucramiento activo en sus iniciativas?

La transformacioén digital y los avances tecnoldgicos, como la inteligencia artificial,
continuan aumentando los retos. La ONU debe implementar estrategias de marketing social
que le permitan conectar de manera mas efectiva con las nuevas generaciones y fortalecer

su imagen como una entidad global relevante.



El presente trabajo se justifica a partir de la premisa que tanto las Naciones Unidas
como las generaciones Millennial y Z, comparten valores comunes. El Pacto Global de la
ONU incluye principios clave en areas como derechos humanos y medio ambiente, que
coinciden con las prioridades de estas generaciones. Por ejemplo, el 62% de la Generacion
Zy 59% de la Millennial se sienten ansiosa o preocupada por el cambio climatico (Deloitte,
2024), mientras que el 44% de la Generacion Z y 37% de los Millennials afirman haber
rechazado tareas por motivos éticos como el cuidado del medio ambiente, el maltrato

animal, sustentabilidad, salud mental, discriminacién de género.

Revision de la Literatura

Durante la revision de la literatura, se consultaron estudios relevantes sobre la
percepcién publica de la ONU y la confianza a nivel global. Entre ellos, se destacan el Pew
Research Center (2020), que analiza las opiniones sobre la ONU y la OMS en diferentes
paises; el Edelman Trust Barometer (2023-2024), que mide la confianza en instituciones
globales como la ONU; y el estudio de Moreno-Cabanillas, Castillero-Ostio y Castillo-
Esparcia (2024), que explora como las 30 organizaciones no gubernamentales mas
influyentes, enfocandose utilizan las redes sociales para fortalecer su comunicacion. Este
ultimo estudio recomienda investigar mas sobre como las herramientas digitales pueden
mejorar la participacion y la comunicacién de las organizaciones. Los detalles de estos

estudios se abordaran con mayor profundidad en secciones posteriores.

Hipétesis

Este trabajo parte de la premisa de que la ONU enfrenta desafios similares a los de
las ONG en cuanto a la utilizacién del entorno digital para mejorar su comunicacion y atraer

nuevos donantes. Se explorara cémo la organizacion podria optimizar su segmentacion y



aplicar estrategias de marketing social para fortalecer su imagen y movilizar recursos de

manera mas efectiva.

Esta investigacién parte de la hipétesis de que una estrategia de reposicionamiento
de la marca ONU puede mejorar la percepcién publica y, en consecuencia, su capacidad
para movilizar recursos. Para lograrlo, es fundamental revisar su estrategia de
comunicacion, incorporar herramientas bidireccionales, y segmentar adecuadamente a su
audiencia para adaptar el mensaje a sus intereses y preocupaciones. Este enfoque
contribuird a una percepcion mas positiva, lo que fortalecera su capacidad para captar

recursos.



2. Antecedentes

La Percepcidén y Confianza en las Naciones Unidas

La ONU enfrenta el reto de ser percibida como una entidad confusa debido a la
complejidad de su estructura y la tendencia del publico a atribuirle responsabilidades de sus
Estados Miembros. En 2007, el Subsecretario General de Informacion Publica reconocio
que los errores gubernamentales suelen ser erroneamente asociados a la organizacion

(Tharoor, 2007).

Por otro lado, la confianza en la ONU ha sido cuestionada en varias ocasiones.
Figuras publicas como Donald Trump, quien calificé a la ONU como un club de reuniones
(Twitter, 2016), contribuyen negativamente a la percepcion general. En 2018, el Secretario

General admitio el deterioro de la percepcion publica.

La Confianza General en la ONU

La percepcion publica de las Naciones Unidas ha variado a lo largo de los ultimos

anos reflejando tanto la confianza como las dudas que genera la organizacion a nivel global.



Figura 1: La confianza en la ONU segun distintas encuestas internacionales (1998-

2022)

Confianza en la ONU segun distintas encuestas
internacionales (1998-2022)

FES-YouGov (2022)

Pew Research Center (2020) 63

| =2
o

Glocalities (2020)

&
~

Integrated Values Surveys (1998-2022)

w
("]

(=]

10 20 30 40 50 60 70

Fuente: elaboraciéon propia con datos de Pew Research Center, Glocalities, Integrated

Values Surveys, FES-YouGov.

A nivel global, la ONU sigue siendo una de las organizaciones mas confiables. El
Integrated Values Surveys (1998-2022) mostré que la confianza en la ONU ha permanecido
relativamente estable en Europa, pero ha disminuido ligeramente en América Latina y Asia.
Estas variaciones pueden estar relacionadas con eventos globales como la crisis migratoria
y de refugiados, la guerra de Irak y otras tensiones internacionales. Segun el estudio de
Glocalities (2020), sobre 25 paises y una muestra de 26,775 personas, el 47% de la
poblaciéon mundial confiaba en la ONU, frente al 29% que desconfia de ella. En particular,
los jovenes de 18 a 24 afios mostraron una confianza del 50%, lo que indica un respaldo
considerable por parte de las generaciones mas jovenes. En comparacion con otras
instituciones como la Union Europea (38%), la OTAN (35%) y los gobiernos nacionales

(31%), la ONU sigue siendo la organizacion en la que mas se confia.



El estudio del Pew Research Center de 2020 refuerza estos hallazgos, mostrando
que el 63% tenia una opinion favorable de la organizacién, frente a un 33% desfavorable.
Estos datos muestran que, a pesar de las criticas, la ONU mantiene una base de apoyo,
especialmente entre las generaciones mas jovenes. Este respaldo significativo resalta la
relevancia de estudiar como la organizacion puede fortalecer su relacién con este grupo
clave. Este respaldo refuerza la pertinencia de este estudio, subrayando la oportunidad

estratégica de fortalecer su relacion con este grupo clave.

Un informe realizado por Friedrich-Ebert-Stiftung (FES) y YouGov en 2022 muestra
que la mayoria de las personas encuestadas en 15 paises cree que las instituciones
globales actuales, como la ONU, son las mas capacitadas para enfrentar los problemas
actuales, sin necesidad de crear nuevas organizaciones internacionales. Entre el 52% vy el
66% considera que la ONU deberia priorizar temas como la seguridad mundial frente al
terrorismo y los estados rebeldes, asi como ayudar a resolver el conflicto entre Rusia y
Ucrania. También expresaron el deseo de que la ONU aumente su participacion en temas
como la lucha contra el cambio climatico y la promocion del desarrollo econémico global,
priorizando la proteccion de los derechos humanos, la resolucién del conflicto entre Rusia
y Ucrania, y la prevencion de futuros conflictos relacionados con estados rebeldes o grupos

terroristas.

La percepcion publica sobre la efectividad de la ONU varia segun la region vy el
contexto. Un estudio de Open Society Foundations (2022), muestras opiniones criticas
sobre la respuesta de la ONU ante la guerra en Ucrania. Su aceptacion fue menor que la
UE o la OTAN. Sin embargo, para paises como Kenia y Nigeria, la respuesta de la ONU fue
positiva, y en Ucrania, aunque mas de dos de cada cinco personas consideraron que la
ONU no estaba haciendo lo suficiente, la evaluacion general permanecio relativamente

favorable.



Un aspecto importante que debemos mencionar es que, a pesar de que existen
diversos estudios globales sobre la percepcion de la ONU, no se encontraron datos
especificos para México en la mayoria de los estudios analizados. Esto limita la
comprension de como los ciudadanos de este pais, en particular, perciben la organizacién

y Sus agencias.

La Desconexion entre la ONU y sus Agencias, el Caso de la OMS, Dos Organizaciones

Separadas

Aunque la OMS forma parte del sistema de la ONU, el publico tiende a ver ambas
entidades como organizaciones separadas. Esto es especialmente evidente cuando se
observa cdmo las personas reaccionaron ante la gestion de la pandemia de COVID-19. A
pesar de la caida en la confianza en la ONU en algunos paises como en ltalia al inicio de
la pandemia en abril de 2020, a favor de las instituciones nacionales tanto gobierno o los
sistemas de salud, (Cavazza, 2022), el mismo estudio del Pew Research Center revela que
el 63% de los encuestados opind que la OMS manejo bien la crisis, especialmente los
adultos jévenes. Sin embargo, muchos expresaron dudas sobre si la ONU realmente se
preocupa por las necesidades de la gente comun o es efectiva en la resolucion de

problemas internacionales.

La discrepancia entre la confianza publica hacia la ONU y la OMS revela una falta
de conocimiento generalizado sobre la estructura interna de las Naciones Unidas. A pesar
de que ambas organizaciones forman parte del mismo sistema, la especializacién de la
OMS en salud genera una mayor confianza en ella, mientras que la ONU enfrenta una

percepciéon mas distante y menos positiva.

En el Edelman Trust Barometer 2023, la confianza promedio en la OMS alcanzé el

67%, en comparacion con el 59% de la ONU, lo que refleja una disminucion de 3 puntos



porcentuales respecto al afio anterior. A la inversa, la OMS experimentdé un aumento en la
confianza en 15 de los 27 paises encuestados, mientras que la ONU experimenté una
disminucion de la confianza en paises como Japon, Argentina, Espafa, Estados Unidos y
Francia, siendo estos ultimos dos, grandes donantes. En el Edelman Trust Barometer 2024,
esta tendencia continta, mostrando una caida adicional de 1 punto porcentual, con solo 11

paises de 28 mostrando confianza en las Naciones Unidas.

La iniciativa "One UN" lanzada en 2006 para mejorar la coordinacién entre sus
agencias, aun no ha logrado consolidar la imagen de la ONU como una entidad unificada y

efectiva.

Falta de Visibilidad a Nivel Local

Esta desconexién también se refleja en la falta de visibilidad de la ONU en ciertos
contextos locales. Una investigacion en Uruguay (Curuchet Pérez, Oliva Fernandez y
Reboredo Buonomo, 2022) muestra que mas de la mitad de las personas entrevistadas
(52%) desconoce su presencia en el pais, el 80% no podia recordar sus agencias, el 85%
no podia recordar ningun mensaje y solo el 32% considera que hace una labor bastante o
muy importante. El conocimiento sobre los Objetivos del Desarrollo Sostenible (ODS), sigue
siendo bajo fuera del ambito empresarial. Estos hallazgos sugieren que, para mejorar la
confianza en la ONU, es necesario aumentar su visibilidad y mejorar su comunicacion con

el publico, utilizando un lenguaje mas accesible y menos técnico, que genera un rechazo.

A pesar de los desafios y criticas que enfrenta la ONU, la percepcion positiva entre
las generaciones mas jovenes es significativa, especialmente entre aquellos de 18 a 24
afnos, quienes muestran una notable confianza en la organizacion. Esta diferencia
generacional en la percepcion de la ONU muestra la necesidad de analizar mas a fondo

cdmo las generaciones Millennial y Z, quienes lideran la participacion digital y estan



profundamente comprometidas con causas globales, pueden influir en la evolucion de su
estrategia de comunicacion. A continuacion, profundizaremos en las caracteristicas y
preocupaciones de estas generaciones, para comprender mejor su perspectiva y como la

ONU puede aprovechar este respaldo en el contexto actual.

Definicion de las Generaciones Millennials y Z

Contexto Historico y Generaciones Precedentes

Segun Akawie, Cuesta, Martin y Zeidel (2023) “La denominacion de Millennials o
generacién del milenio fue acufiada por los trabajos de Howe y Strauss, quienes delimitaron

la cohorte entre los afios 1980 y 2000” (p.2).

Las generaciones que preceden a los Millennials tuvieron un papel importante en la
construccion del contexto social, econémico y politico que ellos vivieron. La Generacion
Silenciosa (1930 a 1945), crecié en un periodo marcado por la Gran Depresion y la Segunda
Guerra Mundial. Posteriormente, surgieron los baby boomers, (1946 a 1964), quienes
vivieron “una época de prosperidad econémica y de crecimiento de la clase media”.
Después, la “Generacion X”, (1965 a 1980), quien crecié en un contexto marcado por la
guerra de Vietnam, segun Strauss-Howe (1992, citado en Saénz Barrera, Ganga Contreras

y Marafién Lazcano, 2022),

La Generacion Millennial

La generacion Millennial, también conocida como Generacion Y, es la que siguio a
la Generacion X. Son las personas nacidas entre 1980 a 2000 que conocieron “el
globalismo, los ataques del 11 de septiembre y el auge del Internet” (Strauss-Howe 1992,

citado en Saénz Barrera, Ganga Contreras y Marafion Lazcano, 2022).



Segun Ruiz Cartagena (2017), aunque no hay consenso sobre el rango de edad, la
mayoria de los estudios definen a los Millennial como las personas nacidas entre los afios
1981 y 2000. Por otro lado, la Asociacion de Internet MX (2023) este grupo esta compuesto

por personas de 27 a 39 afios.

Es importante senalar que, en Latinoamérica, la falta de homologacion en los limites
generacionales dificulta comparaciones y la creacién de una definicion comun (Saénz
Barrera, Ganga Contreras y Marafion Lazcano, 2022). Esta misma situacion se refleja en
México, donde no existe un consenso claro sobre los rangos exactos que definen a las

generaciones.

Principales Caracteristicas de la Generacion Millennial

Entre sus caracteristicas mas destacadas, este grupo es asociado con la clase
media alta, con un nivel socio econémico que le permite si asi lo desea desarrollarse sin
ingresos estables (Akawie, Cuesta, Martin y Zeidel, 2023). Sin embargo, muchas personas
de esta generacién también crecieron en un contexto de crisis econémica, lo que influyé en
sus comportamientos y valores (Burstein, 2013). Desde la devaluacién del peso en 1994,
que afecto la estabilidad financiera del pais, hasta la Gran Recesion de 2008, México vivio
varias crisis econémicas que marcaron profundamente la vida de los Millennials. También
se caracterizan por su espiritu disruptivo y se dice que su insercién al mundo laboral fue

negativa (Prensky, 2001).

Otro aspecto central que caracteriza a las personas de esta generacion es que
crecieron con el desarrollo de la tecnologia, a tal punto que se les conoce como nativos
digitales. (Akawie, Cuesta, Martin y Zeidel, 2023). Prensky (2001) los define con una gran
capacidad para cambiar de facilmente de plataforma y realizar varias tareas de manera

simultanea.



A nivel social, crecieron en un contexto de importantes cambios en cuanto a la
familia, la paternidad y la presencia de los abuelos (Akawie, Cuesta, Martin y Zeidel, 2023).

La autodeterminacién también es un aspecto relevante en la construccion de la identidad.

En cuanto a su identidad y valores, la generacion Millennial se autodefinen como
“tecnolégicos, modernos, atrevidos y rebeldes”, Barton, Koslow y Beauchamp (2014, parr.
43). Son mas activistas y favorecen la protesta. Tienen la capacidad de emprender, pero
también tienden a retrasar importantes etapas de su vida como independizarse, contraer
matrimonio o comprar una propiedad. Por otro lado, crecieron en una cultura consumista y
materialista por lo que han podido disfrutar de un entorno préspero y tranquilo (Burstein,

2013).

Para los efectos del presente articulo, usaremos la definicion proporcionada por
Ruiz Cartagena (2017) quien destaca varias caracteristicas clave de este grupo. La
generacién Millennial muestra una tendencia a la exposicion a la tecnologia y la
informacién, usando las redes sociales de forma intensiva. Su comportamiento se distingue
por la multiplataforma y a la multitarea. También, tienen la necesitad de socializar y
conectarse. Estan empoderados. Son poco receptivos a la publicidad tradicional, siendo
criticos y exigentes. Tienen tendencia a apoyar causas solidarias y tienen valores

relacionados con el individualismo.

La generacion Millennial no deben considerarse como un grupo homogéneo. Existe
una amplia diversidad dentro de esta generacion, lo que hace necesario segmentarla para
abordar de manera efectiva sus diferentes necesidades y comportamientos. Tratarlos como
un grupo homogéneo no permite entender sus necesidades especificas ni crear una

conexion efectiva (Smith, 2012 y Bolton, 2013).



La Generacion Z (1997-2021)

La Generaciéon Z, nacida después de la Millennial, es la primera en haber crecido
inmersa en un mundo digitalizado. Segun Cassany y Ayala (2008), “los nativos digitales han
desarrollado la destreza de gestionar varias tareas al mismo tiempo, de manera simultanea
o casi simultanea: es la multitarea (multitasking)” (p.57). Igualmente, para Delgado Velesca,
Urgilés Quintufia y Vega Feijod (2020), su caracteristica principal es “su facilidad para usar
y desenvolverse en medios digitales, la tecnologia es parte de su vida diaria y no conciben
la idea de practicas alejadas de dicha realidad” (p. 293). Segun, la Asociacion de Internet

MX (2023), este grupo tiene entre los 15 a 26 afios.

De acuerdo al Observatorio de Recursos Humanos (2020), la generacion Millennial
prioriza la libertad y generacién Z la seguridad y la autonomia. Como resultado de haber
crecido durante la crisis econdmica de principios del siglo XXI, es mas realista, tiene

conciencia ecoldgica, cautela financiera y preocupacién auténtica por el entorno.

Para la generacion Z, el propésito en el trabajo es un factor esencial; buscan roles
que les permitan desarrollarse profesionalmente y aportar valor personal, alejandose de la
concepcion de un empleo meramente funcional (Scott, 2016, como citado en Diaz-
Sarmiento, 2025). Ademas, muestran tendencia a colaborar en entornos multiculturales y
apertura para aprender nuevos métodos (Osorio y Madero, 2024, como citado en Diaz-

Sarmiento, 2023).

Tras analizar las caracteristicas de las generaciones Millennial y Z, resulta relevante
observar cdmo han cambiado los contextos sociales, intereses y formas de participacion
respecto a las generaciones que estuvieron presentes en la fundacion de la ONU. Por un
lado, lideres como Eleanor Roosevelt y Winston Churchill, pertenecientes a la Generacion

Grandiosa, encarnan la diplomacia tradicional y el liderazgo institucional. Por otro lado,



jévenes como Malala Yousafzai, Greta Thunberg y Mark Zuckerberg representan un mundo
en el que Millennials y Z ocupan espacios publicos, adoptan una visién globalizada y digital,
y se enfocan en temas como la sostenibilidad y la justicia social. Esta comparacién
evidencia cémo la evolucién del contexto social, tecnoldgico y politico ha transformado las

expectativas y formas de participacion de los jovenes en los asuntos internacionales.

Para los efectos de este trabajo, usaremos la presente clasificacién, la Generacion

Z de 20 a 28 afos; y la segunda a la generacion Millennial de 29 a 39 afos.

Los Valores y Preocupaciones de la Generacién Millennial y Z

Sobre las caracteristicas y expectativas de la generacion Z en el ambito laboral, se

observa lo siguiente:

Los valores y expectativas de estas generaciones son muy especificas y distintas a
sus predecesores. La situacién se complejiza cuando se sabe que los Millennials y
la generacién Z, estan destinados a convertirse en la principal fuerza laboral y de
consumo del mundo. Representan el futuro de la sociedad. Segun Deloitte (citado
en Tecsolgroup, 2024) se estima que para el afio 2025, el 75% de la fuerza laboral
global estara compuesta por Millennials y generacion Z, y pronto estaran liderando

las empresas (Diaz-Sarmiento, 2025, p. 13).

Un gran porcentaje de jovenes de estas generaciones quiere tener un papel activo
y un impacto dentro de sus organizaciones, tomando decisiones profesionales basadas en

sus valores (Deloitte, 2023).

Este comportamiento refleja su rol como agentes de cambio, ya que priorizan
trabajar en lugares donde sus valores personales puedan alinearse con los de la

organizacion.



En ese sentido, cerca de 4 de cada 10 de la Generacién Z (44%) de la Generacién
Z y Millennial (37%) han rechazado tareas por motivos éticos como el cuidado del medio
ambiente, el maltrato animal, sustentabilidad, salud mental, discriminacién de género.
Ademas, el 39% de la Generacion Z y el 34% de la Millennial han decidido no trabajar con
empleadores que no comparten sus valores. Este comportamiento contrasta con
generaciones anteriores, como la Generacion Silenciosa o los Baby Boomers quienes
valoraban la lealtad a su empresa por encima de muchas otras cosas y permanecian

décadas en la misma compafdia, sin cuestionar sus practicas.

En cuanto a la respuesta de sus empleadores ante estas demandas, el 58% de la
Generacion Z 'y 55% de la Millennial menciona que sus empleadores piden la opinion de los
empleados y toma en cuenta sus opiniones. Sin embargo, alrededor de un tercio (32% de
la Generacion Zy 35% de la Millennial) siente que las decisiones se toman todavia de forma

jerarquica y sus opiniones no son consideradas.

Entre los temas que mas preocupan a estas generaciones destacan el costo de la
vida, el desempleo y el cambio climatico. Para la Millennial, el 42% esta preocupada por el
costo de vida, seguida por el cambio climatico (23%) y el desempleo (20%). En cuanto a la
generacién Z, el costo de la vida (35%) encabeza sus preocupaciones, seguida por el

desempleo (22%) y el cambio climatico (21%).

La Generacion Z esta mas enfocada en salud mental, el acoso sexual y la inequidad.

Ambas generaciones aceptan trabajos adicionales, asi como practicas sostenibles
que les permiten ahorrar dinero y contribuir al medio ambiente como comprar de ropa de
segunda mano, evitar el fast fashion, no manejar el coche y seguir dietas vegetarianas o

veganas.



Ambas generaciones perciben el futuro como incierto debido a la precariedad
financiera y dudan sobre sus perspectivas a largo plazo. Tanto la generacion Z como la
Millennial, respectivamente, es pesimista en aspectos clave de la vida: piensa que sera mas
dificil o imposible formar una familia (60% y 47%), conseguir un nuevo empleo (52% y 51%),
comprar una casa (61% y el 62%), obtener un ascenso (50% y 49%) y pedir un aumento
(56% y 55%). Este pesimismo es mas pronunciado en las mujeres (59%) en comparacion

los hombres (52%).

En un estudio posterior de Deloitte (2024) se confirma que la sostenibilidad
ambiental sigue siendo una de las principales preocupaciones de estas generaciones. El
62% de la Generacién Z y el 59& de la los Millennials expresan ansiedad o preocupacion
por el cambio climatico en el ultimo mes y estan comprometidos con vivir conforme a sus
valores tanto a nivel personal como profesional, incluso a costa de cambiar su estilo de vida
o incluso cambiando de carrera para ser coherentes con ellos. En efecto, 2 de cada 10
personas cambid de carrera o de industria para ser congruente con sus valores y un cuarto

de este grupo considera hacerlo en un futuro.

Mas especificamente:

Al igual que los Millennials, valoran las condiciones financieras estables, lo que se
traduce en la busqueda de salarios competitivos que les brinden seguridad
financiera. Sin embargo, destacan por priorizar los procesos de induccidén que estén
acompanados por mentores, lo cual facilita su integracion en las organizaciones.
Ademas, la flexibilidad horaria es clave para ellos, ya que les permite equilibrar sus
objetivos personales y profesionales, lo que resulta crucial para su motivacion y

compromiso laboral (Diaz-Sarmiento, 2025, pag. 10).



Busqueda de Informacioén y Sostenibilidad

Ambas generaciones estan comprometidas con la busqueda de informacién veraz
y confiable, investigando activamente las practicas ambientales de las empresas con las
que interactuan. Estan incluso dispuestas a pagar mas por opciones sostenibles y ven el
cuidado del medio ambiente como un area clave donde tener mayor influencia y generar un
cambio. A nivel politico, abogan por una mayor presion gubernamental hacia las empresas
para que tomen medidas adicionales relacionadas con el cambio climatico, y para qué y

ayuden a los consumidores en la eleccidén de productos mas sostenibles.

Estos intereses se reflejan en el comportamiento digital de las generaciones
Millennial y Z, quienes recurren principalmente al ambito digital para buscar informacion.
Las redes sociales se han consolidado como sus principales fuentes de conocimiento y
espacios de interaccion. En este entorno, las plataformas actian como poderosos espacios
de influencia, donde el contenido consumido tiene el potencial de transformar o moldear las

percepciones y opiniones de los usuarios.

Por otro lado, resulta evidente que estas generaciones comparten valores similares

con la ONU.

En este sentido, el Grupo de las Naciones Unidas para el Desarrollo Sostenible

menciona:

Prevemos un mundo de respeto universal por los derechos humanos y la dignidad
humana, el estado de derecho, la justicia, la igualdad y la no discriminacion; de
respeto por la raza, el origen étnico y la diversidad cultural. Un mundo justo,
equitativo, abierto y socialmente inclusivo en el que se satisfacen las necesidades

de los mas vulnerables.



Cabe resaltar que el Principio numero 7 del Pacto Mundial aborda el medioambiente
y en ese sentido destaca que “las empresas deberan mantener un enfoque preventivo que
favorezca el medioambiente", asi como "fomentar las iniciativas que promuevan una mayor

responsabilidad ambiental” (Pacto Mundial, 2020).

Estos principios y valores se extienden también al ambito digital, donde utilizan

activamente las plataformas en linea para informarse y expresarse de acuerdo con ellos.

La Presencia de la Generacién Millennial y Z en las Redes Sociales.

Segun el 19° Estudio sobre los Habitos de Personas Usuarias de Internet en México
2023, elaborado por la Asociacion de Internet MX, la Generaciéon Z representa el mayor
porcentaje de usuarios de Internet (27%), seguida por la Generacion X (25%) y la Millennial

(22%).

Para conectar con el grupo de Millennials a través de las redes sociales, es
necesario conocer su comportamiento y motivaciones (Barton, Koslow y Beauchamp,
2014). El 77% de las personas usa las redes sociales para mantenerse informada
(Asociacion de Internet, 2023), lo que resalta la importancia de estas plataformas como
canal directo de comunicacion. En cuanto a la confianza en la Inteligencia Artificial, la
Generacion Z encabeza el primer lugar con 62.4%, seguida por la Generacién Millennial y
X, ambos con un 52%. Para organizaciones como la ONU, esto representa una oportunidad

para transmitir informacion de manera mas directa, sin intermediarios.

Respecto al tiempo de conexion, el 54% de las personas Millennials pasa mas de 9
horas al dia en linea, superando a la Generacidén X (37%) y a la Generacion Z (33%). El
periodo de 7 a 9 horas el porcentaje es similar, 22% en la Generacion Zy 19% la Millennial

(Asociacion de Internet MX, 2022)



El estudio de Smulders Chaparro (2024) muestra que Instagram y TikTok son las
plataformas preferidas por estos grupos mientras que YouTube y Facebook tienen cierta
presencia, pero con menor frecuencia. Ademas, casi la mitad de las personas encuestadas
(48%) utiliza las redes sociales durante la noche, frente a 47% que lo hace durante el dia.
Ademas, el 57% de los participantes considera que el uso de las redes sociales afecta

negativamente su suefio, y el 52% indica les causa ansiedad.

Estos hallazgos son clave para la ONU, ya que adaptar la estrategia de
comunicacion para incluir publicaciones en horarios nocturnos podria alinearse mejor con

los habitos de estas generaciones.

Proceso de Toma de Decisiones de las Generaciones Millennial y Z

Segun Moyano-Diaz y Mendoza-Llanos (2022) existen diferencias clave en los
estilos de toma de decisiones entre la generacion Baby Boomers, X y Millennial. Las
generaciones mayores tienden a decidir mas rapidamente y con menos informacién,
priorizando decisiones practicas y basadas en la experiencia. En contraste, la generacion
Millennial se caracteriza por una busqueda mas intensa de maximizacion, buscando
constantemente la mejor opcion. Esto hace que su proceso decisional sea mas lento y
demandante pues moviliza un mayor uso de recursos psicolégicos. Este enfoque genera
un impacto emocional negativo como un mayor pesar post-decisional. Esto aumenta en un
ambiente competitivo o cuando existe incertidumbre sobre la consecuencia de sus

decisiones.

Aprovechando estos hallazgos, la ONU podria implementar una estrategia de
comunicacion dirigida especificamente a este grupo, enfocandose en ofrecer informacién
confiable y accesible. Presentar alternativas claras y contrastadas ayudaria a los Millennials

a tomar decisiones informadas de manera mas sencilla. Ademas, alinearse con sus valores



y preocupaciones, como la sostenibilidad, la salud mental y el equilibrio entre la vida laboral

y personal, fortaleceria la percepcion de la ONU como una fuente confiable de soluciones.

De esta forma, la ONU podria aliviar el pesar que los Millennials experimentan en
su proceso decisional, simplificando su eleccion y adaptando la comunicaciéon a sus
expectativas. Esta estrategia contribuiria a establecer una conexiéon mas profunda con este
grupo generacional, mostrando que la organizacion comparte sus prioridades y formas de

trabajo.

La Mercadotecnia Social y la Responsabilidad Social Corporativa

La literatura académica, se identifica que no existe un consenso generalizado sobre
la definicion y caracteristicas de la responsabilidad social corporativa (RSC), (Martinez
Escarefio, Casillas Racurello, Nufiez Alfaro, Gonzalez Galindo, Aguilera Valdez y Portales,

2018).

La norma ISO 26000:2010, la define como:

Responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus decisiones vy
actividades ocasionan en la sociedad y elmedio ambiente, mediante
un comportamiento éticoy transparente que: contribuya al desarrollo sostenible,
incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad; tome en consideracion las
expectativas de sus partes interesadas; cumpla con la legislacién aplicable y sea
coherente con la normativa internacional de comportamiento; y esté integrada en
toda la organizacién (2.12) y se lleve a la practica en sus relaciones (1SO, 2010,

p.18).

Garriga y Melé (2004) conciben la RSC como el medio por el cual la empresa

establece una conexion con la sociedad.



Por su parte, Kotler y Lee (2005), la definen como:

Corporate social responsibility is a commitment to improve community well-being
through discretionary business practices and contributions of corporate resources.
[La responsabilidad social corporativa es un compromiso para mejorar el bienestar
de la comunidad mediante practicas empresariales discrecionales y la contribucion

de recursos corporativos], (p.3).

Hay cuatro enfoques tedricos de la RSC: politico, ético, integrativo e instrumental
para Melé (2009, citado en Martinez Escarefio, Casillas Racurello, Nuiiez Alfaro, Gonzalez
Galindo, Aguilera Valdez y Portales, 2018). El enfoque politico se centra en el poder de las
empresas sobre la sociedad y explora como lo usan en el ambito interno y externo. El ético
examina el papel de la ética y la moral de las empresas en la toma de decisiones. El enfoque
integrativo aborda la inclusién de las necesidades de la sociedad en la actividad comercial.
El instrumental, estudia la relacién entre la generacién de riqueza y las acciones sociales

de las empresas.

Si bien la ONU no es una empresa y su objetivo no es generar beneficios
econdmicos directos, resulta pertinente analizarla desde un enfoque instrumental de la
RSC. Este enfoque permite evaluar cémo la organizacion podria implementar estrategias
propias del ambito corporativo, como la mercadotecnia social, para fortalecer su legitimidad,
mejorar su reputacion y aumentar la confianza publica, lo que, a su vez, podria traducirse

en un incremento de recursos a través de donaciones voluntarias de particulares.

La mercadotecnia social es una rama nueva de la mercadotecnia tradicional, usa
las mismas técnicas y principios que la mercadotecnia comercial, distinguiéndose por su
objetivo social (Andreasen, 2006 como citado en Duque, Cardenas y Robledo, 2024). Su

proposito es modificar el pensamiento o comportamiento en beneficio de la sociedad



mientras construye una imagen solida y responsable de la empresa (Cueva Estrada, Sumba

Nacipucha y Delgado Figueroa, 2021).

Inicialmente, la mercadotecnia social usaba herramientas y técnicas de la
mercadotecnia comercial para abordar problemas sociales e influir en el comportamiento
de personas y comunidades. Con el tiempo, aparecieron nuevas teorias con un enfoque
mas amplio sobre comportamientos, salud, consumo y habitos hasta convertirse en una
disciplina independiente con su propio marco tedrico (Moreno-Cabanillas, Castillero-Ostio,
Castillo-Esparcia, 2024). Puede abordar problemas globales relevantes como la salud, el
medio ambiente, la igualdad racial, el género o la discapacidad, especialmente en un

contexto post-pandemia (Akbar, Foote, Lawson, French, Deshpande y Lee, 2022).

La Mercadotecnia Social y la RSC en el Consumo de las Generaciones Millennial.

Las generaciones Millennial y Z son publicos clave para las estrategias de
comunicacion de la ONU, debido a su peso demogréfico y su influencia en la construccion
de percepciones publicas a través del entorno digital. Si bien los estudios revisados en este
trabajo se centran principalmente en la generacion Millennial, resulta pertinente mencionar

que la generacion Z comparte muchos de sus valores y prioridades.

La generacion Millennial tiene una alta afinidad con las practicas de RSC debido a
sSu mayor consciencia social y ambiental, asi como una disposicion a pagar un precio mas
alto por los productos, especialmente en sectores como la industria textil (Martinez
Escarefio, Casillas Racurello, Nufiez Alfaro, Gonzalez Galindo, Aguilera Valdez, Portales,

2018).

Un estudio realizado en Ecuador sobre como la mercadotecnia social influye en las

decisiones de compra de 432 Millennials mostré una baja correlacion entre elementos de la



mercadotecnia social y el comportamiento de compra. Es decir que, la mercadotecnia social
no afecta de manera decisiva las decisiones de compra de los consumidores. No tiene como
objetivo directo la venta de productos o servicios, sin embargo, contribuye a mejorar la
imagen y reputacion corporativa de las empresas (Cueva Estrada, Sumba Nacipucha y

Delgado Figueroa, 2021).

Mas del 55% de las personas participantes tienen una percepciéon mas favorable de
la imagen corporativa de las marcas que muestran un mayor interés en mejorar la sociedad.
Sin embargo, también consideraron que estas estrategias buscan aumentan las ventas, y
no las perciben como genuinas o desinteresadas por parte de las empresas. No obstante,
los autores sefalan que estos resultados deben tomarse con cautela ya que el estudio se
realizé durante la pandemia de COVID-19, lo que podria haber influido en las respuestas

de las personas encuestadas.

Esto sugiere que las estrategias de mercadotecnia social pueden ser mas efectivas
para fortalecer la reputacién y la confianza en las organizaciones, que, para influir
directamente en el comportamiento de consumo, lo cual resulta pertinente para el caso de

la ONU, cuyo interés principal no es la venta, sino la movilizacién de apoyo y recursos.

Otra investigacion sobre la influencia de la mercadotecnia social y la RSC en el
proceso de compra de los Millennials en México mostré que esta generacion no es
homogénea y requiere ser segmentada segun los perfiles de consumidor pues existen
diferentes niveles de conciencia e intencion de compra. Los tres perfiles identificados son

los siguientes.

Los consumidores “verdes” son los mas comprometidos con la sostenibilidad a lo
largo del tiempo. Es un segmento relativamente pequefio. Eliminan las opciones que no son

responsables y permanecen fieles a marcas responsables. Son mas receptivo a los



productos de empresas que implementan practicas de RSC y estan dispuestos a pagar un

precio mas alto por estos productos.

Los consumidores amarillos, también muestran interés por productos responsables
pero sus decisiones de compra dependen del precio, calidad y disefio del producto. Para

ellos, las practicas de RSC son un valor afadido, pero no un factor determinante.

Los consumidores rojos no tienen un compromiso particular con la sostenibilidad y

priorizan el precio por encima de cualquier otro factor.

El 30% de las personas encuestadas, en su mayoria hombres, no demostré interés
en cambiar sus habitos de compra como resultado las estrategias de mercadotecnia social.
Por otro lado, el 70% de las personas mostrd interés en adoptar un comportamiento de
compra socialmente responsable y el 61% de las personas participantes estuvieron
interesadas en adquirir productos socialmente responsables si no conlleva un sobreprecio.
Solo el 9% de las personas encuestadas (de los cuales el 83% eran mujeres), eligio
exclusivamente productos asociados con la mercadotecnia social después de conocer las

practicas irresponsables de las empresas.

En conclusién, aunque la generacién Millennial valora las practicas de RSC, no
todas las personas estan dispuestas a pagar sobreprecios significativos. Las mujeres
tienden a ser mas receptivas respecto a productos responsables. Por lo tanto, las empresas
deben integrar la RSC como un estandar competitivo y no como un costo adicional ya que

esto podria limitar la adquisicion de estos productos a un grupo reducido.

A la luz de lo anterior, si bien el estudio se enfoca en la industria textil, los resultados
pueden ser de gran interés para la comunicacion de la ONU con la generacién Millennial.

La organizacion podria adoptar una estrategia segmentada, enfocandose en los perfiles



"verdes" al destacar el impacto positivo de sus actividades, y en los perfiles "amarillos" al
resaltar los beneficios econdmicos y estéticos de sus acciones. No se recomienda dirigir
una estrategia a los "rojos", ya que cambiar sus habitos y percepciones representa un

desafio considerable.

Reputacién, Credibilidad, Legitimidad Corporativa y Confianza

La reputacién, la confianza, la legitimidad y la credibilidad de las organizaciones
internacionales estan estrechamente imbricadas. Esto significa que no pueden analizarse
de forma aislada; la confianza de los publicos depende de un ecosistema de factores. Para
que la ONU logre movilizar apoyo y recursos, estos cuatro elementos son esenciales,
especialmente en entornos digitales donde la informacién es instantanea y las percepciones

se forman de manera inmediata.

La reputacion es considerada por los lideres empresariales como el activo mas
valioso de una organizacion (ICCO, 2020). Las empresas que mantienen altos niveles de
confianza registran mejores resultados financieros y mayores retornos para sus accionistas.
La reputacion influye de manera directa en las decisiones de compra de los consumidores
y, en particular, los publicos mas jovenes esperan que las compahnias actuen con

responsabilidad social y ambiental.

En este contexto, el propdsito corporativo se ha convertido en el nuevo eje
estratégico de las organizaciones: las empresas ya no solo deben comunicar lo que hacen,

sino también definir qué representan y qué valores defienden.

El 87 % de los ejecutivos considera que los desafios reputacionales son mas criticos
que otros riesgos estratégicos. Cerca del 30 % de las grandes corporaciones ha

experimentado una crisis o escandalo significativo que provocd una pérdida abrupta de



confianza, cuya recuperacién ha sido lenta y compleja. Asimismo, el 25 % del valor de
mercado de una empresa esta directamente vinculado a su reputacion. Finalmente, se
estima que alrededor del 80 % de las crisis de confianza son autoinfligidas, es decir,
derivadas de errores internos, escandalos o fallas operativas (Aguiar, Schilke, Dubner,
Barros y Kiderman, 2024). Estos datos evidencian la importancia de la gestion reputacional

como componente esencial de la estrategia corporativa.

Figura 2: Datos clave sobre reputacion y confianza empresarial, 2024
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Fuente: elaboracion propia con fuentes de Aguiar, Schilke, Dubner, Barros y Kiderman

(2024).

Cuando los consumidores eligen entre distintas marcas, de manera consciente o
inconsciente, sus decisiones se ven influenciadas por un conjunto de percepciones,
emociones y creencias que pueden resumirse en un solo concepto: la reputacién. No se
trata unicamente de la calidad de los productos o del precio, sino también de la credibilidad,

la coherencia y los valores que proyecta la organizacion.



En sintesis, la reputaciéon y la confianza constituyen activos estratégicos
fundamentales que inciden directamente en el desempefio, la sostenibilidad y la legitimidad
de las empresas. Su adecuada gestion resulta esencial para fortalecer la relacion con los
grupos de interés y mantener la competitividad en un entorno empresarial cada vez mas

transparente y exigente.

El mismo estudio (Figura 3) identifica que el 79 % de las crisis de confianza tiene su
origen en causas internas, principalmente errores de gestion, decisiones poco éticas,
escandalos corporativos o fallas operativas. En contraste, el 21 % restante se atribuye a
factores externos, como cambios regulatorios, presiones del entorno econémico, desastres

naturales o conflictos geopoliticos.

Figura 3: Causas internas y externas de las crisis de confianza empresarial
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Fuente: elaboracion propia con fuentes de Aguiar, Schilke, Dubner, Barros y Kiderman

(2024).



Estos hallazgos refuerzan la idea de que la confianza, y, en consecuencia, la
reputacion, se construye y se deteriora principalmente desde el interior de las
organizaciones, por lo que depende de estas, mejorarla. La transparencia, la rendicion de
cuentas y la coherencia entre discurso y accion son elementos clave para prevenir crisis y

mantener la credibilidad institucional.

Entre los estudios mas relevantes, se encuentra el trabajo de Charles Fombrun,

quien sent6 importantes bases tedricas en el tema:

Charles Fombrun was a pioneer author on the topic of corporate reputation. For him,
it is a subjective concept, which can be defined as the collective (aggregate)
Jjudgment about the effectiveness of a company, comparing its past actions and
future projections based on a pre-established pattern” [Charles Fombrun fue un autor
pionero en el tema de la reputacion corporativa. Para él, es un concepto subjetivo,
que puede definirse como el juicio colectivo (agregado) sobre la efectividad de una
empresa, comparando sus acciones pasadas y proyecciones futuras con base en
un patron preestablecido] (Fombrun, 1996; Fombrun y Rindova, 2001; Walker, 2010,

como citado en Pires y Trez, 2018, p. 53)

Existen numerosas definiciones de la reputacién corporativa. Dowling (2016) revisa

cincuenta de entre ellas, y propone lo siguiente:

Having been critical of previous attempts to define corporate reputation | now present
an example of a well-formed definition. To do this | will build on the work of Fombrun
and backwards engineer a definition from his RepTrak-Pulse measure described
earlier. It measures corporate reputation by asking people to evaluate the good
feeling, trust, admiration and respect they have for an organization (Ponzi et al.,

2011). (...) From this mini-theory the new definition is: A corporate reputation is the



admiration and respect a person holds of an organization at a point in time.”
[Habiendo sido critico con intentos previos de definir la reputacion corporativa, ahora
presento un ejemplo de una definicién bien formulada. Para ello, me basaré en el
trabajo de Fombrun y elaboraré una definiciéon inversa a partir de su medida
RepTrak-Pulse descrita anteriormente. Esta mide la reputacion corporativa pidiendo
a las personas que evaluen el buen sentimiento, la confianza, la admiracion vy el
respeto que tienen hacia una organizacion (Ponzi et al., 2011). (...) A partir de esta
mini teoria, la nueva definicion es: Una reputacion corporativa es la admiracion y el
respeto que una persona siente hacia una organizacibn en un momento

determinado.] (Dowling, 2016, p. 11).

Otros autores sugieren que la reputacion corporativa depende de cémo los demas

perciben a la empresa:

It shows that the concept of corporate reputation lacks internal coherence and could
have more theoretical utility. We recommend focusing on corporate reputation as an
attitudinal concept and thereby emphasizing the stakeholder who acts as an
evaluator of the corporation. [Esto muestra que el concepto de reputacion
corporativa carece de coherencia interna y podria tener mas utilidad teorica.
Recomendamos centrarse en la reputacién corporativa como un concepto
actitudinal, enfatizando asi al stakeholder que actia como evaluador de la

organizacion.] (Veh, Goébel, Vogel, 2019, p. 315)

Stravinskiené, MatuleviCiené y Hopeniené (2021) realizan un aporte relevante para
este trabajo al profundizar en el concepto de reputacion corporativa, concluyendo que se
trata de la percepcioén y evaluacién que los grupos de interés hacen de una organizacién a

partir de su comportamiento y trayectoria.



También analizan como la reputacién corporativa influye sobre la confianza del
consumidor, buscando comprender el origen y las causas de esta, mas que medir el grado

de confianza. Para ello, usan la teoria de los tres tipos de confianza.

En esta teoria, la confianza calculada o calculus-based ftrust, surge de un
razonamiento racional. Una de las partes confia en la otra porque le resulta conveniente
hacerlo, o bien porque existen mecanismos de castigo y recompensa que regulan su
comportamiento. Evalua beneficios y riesgos. La confianza basada en el conocimiento o
knowledge-based trust, se construye a partir del conocimiento previo y la experiencia. Se
confia porque ya se conoce como actua la otra parte y se puede predecir su
comportamiento. Finalmente, la confianza basada en la identificacion o identification-based
trust, se basa en la identificacion con la otra parte. Se confia porque se comparten valores,

metas o una identidad.

La teoria clasica plantea que estas formas de confianza se desarrollan
progresivamente y pueden evolucionar unas hacia otras, aunque Stravinskiené,

Matulevi¢iené y Hopeniené (2021) no comprobaron empiricamente esta secuencia lineal.

La confianza calculada se asocia principalmente a relaciones transaccionales o de
intercambio de riesgo o recompensa. Las personas evaluan racionalmente los posibles
beneficios y riesgos de su relacion con la organizacion. En el presente estudio de caso, al
considerar donar, las personas pueden preguntarse si su dinero sera bien utilizado, si habra
transparencia en la gestiéon o si los procesos burocraticos limitaran el impacto de su
contribucion (calculus-based trust). Por ello, aunque la generacién Millennial y Z compartan
los valores de la ONU (identification-based trust), este alineamiento de valores no siempre

se traduce en accidén cuando el riesgo percibido es alto. Este aspecto podria ayudar a



explicar el gap entre identificacion y participacion material, como donaciones. Para nuestro

estudio, planteamos explorar esta relacién mediante preguntas especificas en la encuesta.

La confianza basada en el conocimiento, en cambio, resulta relevante, porque las
generaciones Millennial y Z tienden a confiar en organizaciones que conocen, cuyas
acciones pueden observar y predecir. Si la ONU comunica de forma clara sus logros,
proyectos y transparencia, esta confianza podria fortalecerse. Asimismo, la confianza
basada en la identificacion es central para este trabajo pues estas generaciones comparten
los mismos valores que la ONU. Sin embargo, no siempre se traduce en apoyo econémico
ni en participacion activa. Es por lo que este trabajo explora precisamente ese gap entre

identificacion y accion.

Entre otros hallazgos relevantes de este estudio, encontramos que el desempeiio
financiero, los productos y servicios, asi como el atractivo emocional, influyen directamente
en la confianza basada en el calculo, es decir, aquella que se forma a partir de evaluaciones
racionales de beneficios y riesgos. Esto significa que proyectar una imagen de solidez
financiera y estabilidad institucional resulta fundamental. Para la ONU, transmitir carencias
0 una necesidad urgente mediante estrategias de Street marketing o mensajes centrados

en la falta de recursos podria debilitar la confianza racional de los potenciales donantes.

Por otro lado, la confianza basada en el conocimiento se construye a partir de la
experiencia, la familiaridad y la coherencia percibida en el tiempo. En este sentido, los
productos, servicios y el atractivo emocional contribuyen a fortalecer esta confianza. Para
la ONU, comunicar resultados tangibles y consistentes de sus proyectos y acciones permite
consolidar la percepcién de continuidad y efectividad, aumentando asi la confianza de los

Millennial y Z.



El desempenio financiero, los productos y servicios, la responsabilidad social y el
atractivo emocional influyen directamente en la confianza basada en la identificacion, que
se desarrolla cuando las personas se sienten alineadas con los valores de la organizacion.
Este tipo de confianza es especialmente relevante para este estudio, pues busca
comprender como la ONU puede aumentar su conexion con Millennials y Generacion Z,

potenciales donantes.

Ademas, los hallazgos muestran que, si los factores como desempefio financiero o
responsabilidad social no son prioritarios para los publicos, la confianza basada en el
conocimiento no se ve reforzada. Para la generacion Millennial y Z, la responsabilidad social
si es un factor prioritario, reforzando el potencial de la ONU para fortalecer su reputacion y

generar confianza coherente con sus valores fundacionales.

Este estudio resulta particularmente util porque se centra en un sector sensible
como el farmaceéutico, altamente susceptible a escandalos, mostrando paralelismos con la

ONU, sus agencias y el sector de cooperacion internacional y desarrollo.

Una crisis reputacional no siempre se origina por la accion directa de la
organizacioén; también puede ser un dafio colateral o “asociativa”, causada por la relaciéon
con eventos externos. Este riesgo resalta la importancia de contar con protocolos de
prevencién y mitigacién, y de fortalecer la memoria institucional mediante la identificacion

de lecciones aprendidas.

Este tipo de situaciones plantea la importancia de tener un protocolo especial de
prevencion y mitigacion en caso de que se materialice, enfocado en restaurar la imagen de
la organizacion. Asimismo, es clave que las organizaciones que ya han tenido ese tipo de

situaciones, se identifiquen lecciones aprendidas para restaurar la imagen de la



organizacién, pero también para no volver a repetir la situacién. En ese sentido, es crucial

desarrollar protocolos que permitan fortalecer la memoria institucional.

En su articulo “How NATO remembers: explaining institutional memory in NATO
crisis management” [Como recuerda la OTAN: explicando la memoria institucional en la
gestion de crisis de la OTAN], Heidi Hart (2016) detalla como la Organizacion del Tratado
del Atlantico Norte (OTAN) desarrolla memoria institucional de las operaciones de gestion

de crisis de sus errores para reducir la probabilidad de que se repitan.

Menciona lo siguiente:

Acknowledging that a strategic error has occurred poses challenges for individuals
within 10s. However, identifying the errors is necessary for diminishing the likelihood
that they reoccur. Organization scholarship suggests that those organizations that
do develop institutional memory of their strategic errors are better equipped to make
reforms and, in doing so, enhance their overall effectiveness. [Reconocer que ha
ocurrido un error estratégico presenta desafios para los individuos dentro de las Ol.
Sin embargo, identificar los errores es necesario para reducir la probabilidad de que
se repitan. La investigacidbn sobre organizaciones sugiere que aquellas que
desarrollan memoria institucional de sus errores estratégicos estan mejor

preparadas para realizar reformas y, al hacerlo, mejorar su efectividad general] (p.2)

Este ejemplo es util para la ONU, ya que evidencia que incluso organizaciones con
alta reputacion pueden enfrentar rupturas de confianza, y que el aprendizaje institucional y
la memoria organizacional son fundamentales para restaurar la legitimidad y la credibilidad

ante sus publicos.



La Legitimidad Corporativa y Credibilidad

Para Summa (2020) las organizaciones internacionales tienen dos tipos de

legitimidad: normativa y social.

Las caracteristicas de esta primera son las siguientes:

The right of an international organization to determine regulations (either binding or
not) to be followed by its Member States, based on the conformity to certain values
and principles, and to a commonly agreed set of rules — such as, in terms of global
governance, the Charter of the United Nations, the conventions based on the
Universal Declaration of Human Rights, the World Trade Organization’s agreements,
etc. [Al derecho de una organizacion internacional para determinar regulaciones (ya
sean vinculantes o no) que deben ser seguidas por sus Estados miembros, basadas
en la conformidad con ciertos valores y principios, y con un conjunto de normas
comunmente acordadas [...] la Carta de las Naciones Unidas, las convenciones
basadas en la Declaracion Universal de los Derechos Humanos, los acuerdos de la

Organizacién Mundial del Comercio, etc.] (p.7)

En cambio, la legitimidad social se mide por la aceptacion y apoyo del publico,
incluyendo a los Estados y la sociedad en cuanto a su rol y valores supranacionales. La
reputacion es su eje rector, debe ganarse y reforzarse constantemente. En ese sentido, si
el publico cree que una organizacion carece de legitimidad, su viabilidad y eficacia puede
verse limitada. Si las organizaciones internacionales tienen una autoridad normativa, pero
carecen de legitimidad social, la consecuencia se vera reflejada en un déficit democratico

a su gobernanza.



Dellmuth y Tallberg (2014 ) realizaron encuestas en cinco paises (Alemania, Suecia,
Reino Unido, Estados Unidos y un pais no especificado) para examinar la percepcion de
legitimidad de la ONU, la Union Europea, el Fondo Monetario Internacional, el Tratado de
Libre Comercio entre México, Estados Unidos y Canada y la Organizacién Mundial del

Comercio.

Sefalan que los estudios que plantean que la confianza de las personas comienza
en las instituciones nacionales y se extiende a las instituciones internacionales se
equivocan porque tienen una “predisposicion” a confiar, y, por ende, perciben ambas
instituciones como legitimas. También, mencionan que la legitimidad de las organizaciones
internacionales, como la ONU, no depende Unicamente de sus acciones o los esfuerzos de
comunicacion de sus gobiernos, sino que hay factores externos que influyen en la
percepcién de legitimidad (las caracteristicas personales del publico, la confianza social o
la desconfianza a las autoridades). Es por lo que resulta complejo intentar cambiar las
actitudes de las personas, ya que sus creencias estan profundamente arraigadas. Por lo
tanto, la confianza social es clave para entender la legitimidad de las instituciones

internacionales y, en consecuencia, su reputacion y credibilidad.

Para la ONU, esto podria significar que la percepcion estaria influenciada por
caracteristicas personales y de confianza social, mas que por la conciencia politica
tradicional, sugiriendo que debe considerar factores adicionales al segmentar sus

audiencias y adaptar sus estrategias en consecuencia.

La Evaluacioén de la Credibilidad

La credibilidad, de las ONG transnacionales o internacionales, se evalla
considerando tanto componentes internos como externos (Gourevitch y Lake, 2012, como

se cité en Clarke, 2021) propone un marco para evaluar la credibilidad.



El componente interno hace referencia a las virtudes de la organizacion, las
cualidades que el publico percibe positivas de la ONG. El componente externo se refiere a
la necesidad de que la ONG comparta intereses comunes con su publico, envie sefales
costosas dirigidas a mostrar un compromiso real, sea sancionada en caso de
desinformacién y esté abierta a la verificacion externa mas alla de la supervisién del

donante.

Si bien este articulo se centra en las ONG internacionales, el marco propuesto es
relevante para este estudio debido a las similitudes que existen entre las ONG y la ONU.
Estas similitudes no solo se relacionan con los temas tratados, sino también con la
necesidad de mejorar su imagen ante el publico. En ese sentido, la ONU podria adoptar
este enfoque para fortalecer su credibilidad y, de esa manera, reforzar su legitimidad ante

ciudadanos y potenciales donantes.

Cuando la credibilidad se ve comprometida, puede generarse una crisis reputacional
que también afecte la legitimidad y la confianza. En el caso de la ONU, aunque ha
enfrentado situaciones de este tipo y las ha gestionado con eficacia, en la era digital estas
crisis pueden socavar la confianza de Millennials y Generacion Z si no se gestionan
adecuadamente. Por ello, comprender cémo se construyen y se afectan mutuamente

reputacion, confianza, legitimidad y credibilidad es fundamental.

El entorno digital se ha convertido en un espacio estratégico fundamental para las
organizaciones. En este contexto, comprender su uso resulta esencial para identificar

buenas practicas que puedan ser replicadas por organismos internacionales como la ONU.



El Uso del Entorno Digital de las Organizaciones No Gubernamentales

Internacionales

Aunque las ONG no comparten el mismo mandato que las organizaciones
internacionales, ambas son entidades sin fines de lucro que buscan generar confianza y

apoyo publico, por lo que su comparacion resulta pertinente.

Un andlisis comparativo de ONG en Espafia y Brasil muestra que estas
organizaciones utilizan principalmente los medios digitales para informar, priorizando una
comunicacion unidireccional orientada a la difusion y promocién de informacién, mientras
desaprovechan las oportunidades de didlogo e interaccién con sus audiencias (Castillo
Esparcia, Krohling-Kunsch y Krohling-Kunsch, 2017, como se cita en Moreno-Cabanillas,

Castillero-Ostio y Castillo-Esparcia, 2024).

De acuerdo con estos autores, muchas organizaciones se limitan a unirse a
conversaciones iniciadas por otros actores, sin fomentar la interaccion directa en sus
propios canales, como foros. El uso unidireccional de la esfera digital, seria un problema
real para las organizaciones quienes carecen de liderazgo, en lugar de crear tendencias,
se vuelven followers pasivos. Por ende, no crean una relacién mas solida con su audiencia

o un didlogo auténtico.

Un estudio sobre las 30 ONG internacionales mas influyentes en el mundo muestra
que la gran mayoria tiene presencia en cinco plataformas, de las cuales Twitter y Facebook
son las mas utilizadas. Ninguna utiliza Telegram o WhatsApp, qué permiten una
comunicacion bidireccional y mas personalizada (Moreno-Cabanillas, Castillero-Ostio,

Castillo-Esparcia, 2024).



Los hallazgos indican que las organizaciones priorizan los canales donde solo
emiten informacidn, siendo menos activas en aquellos que permiten tener una conversacion
de ida y vuelta. Se enfocan mas en compartir datos que en tener un dialogo real, lo que
limita el engagement. Los autores proponen herramientas que faciliten la comunicacién
directa, como la personalizacion y la opcion de calificar el contenido en el sitio web para

fortalecer el sentimiento de satisfaccion, lealtad y compromiso.

Un posible contraargumento es que la ONU enfrenta limitaciones particulares en su
comunicacion digital. A diferencia de las ONG, que pueden adoptar un tono mas activista,
la ONU debe mantener un enfoque institucional, imparcial y respetuoso de la soberania de
los Estados Miembros que la financian. Su comunicacion requiere especial cautela, ya que
un error puede tener consecuencias diplomaticas significativas en un entorno donde la
informacién se difunde con rapidez. Sin embargo, estudios sobre la diplomacia digital
muestran que los mensajes personalizados, como los tuits emitidos por lideres y
diplomaticos, aumentan la atencién del publico hacia la informacién con contenido visual
(Strauf, 2015, como se cité en Ong Hai Liaw, Firdaus bin Sa’ad, Wong, Mohd Saudi, Singh

y Ab Ghani, 2020).

En consecuencia, es fundamental que la estrategia digital de la ONU encuentre un
balance e incluya algunos elementos bidireccionales que permitan generar un mayor

engagement.

A continuacion, se presentan algunos estudios sobre la comunicacion digital de la

ONU que permiten ahondar mas en estos aspectos.



La Estrategia de Comunicacién Unidireccional de la ONU

Con presencia en mas de 190 paises, la ONU integra mas de 50 agencias
especializadas, fondos, programas e institutos, ademas de su Secretaria. Esta compleja
estructura representa uno de sus principales desafios. Asimismo, la gestién descentralizada
de las cuentas de sus redes sociales, tanto en la sede como en las oficinas de terreno, junto
con la diversidad de plataformas e idiomas de trabajo (como el hindi y el kiswahili),
constituyen un segundo reto significativo. Esto también repercute en la coherencia del
mensaje institucional, ya que cada oficina y agencia adopta sus propias estrategias sin una
coordinacién central clara, lo que dificulta proyectar una identidad comunicacional

consistente (Groves, 2018).

Desde su fundacion en 1945, la comunicacion de la ONU ha evolucionado conforme
al desarrollo tecnologico, incluyendo la creacion de redes sociales. Aunque ha intentado
modernizarse, pasando de un Departamento de Informacion Puablica (DPI), creado en 1946,
al Departamento de Comunicaciones Globales (DGC) en 2019, la interaccion con el publico

sigue siendo limitada y predomina la comunicaciéon monoldgica.

Groves (2018) explica como, en 2017, se impulsé un enfoque que priorizd la
comunicacion multilingue y la atencioén a los comentarios de las personas usuarias para
contrarrestar la retorica negativa. Sin embargo, la estructura fragmentada y la escasez de
personal no permitieron consolidar una comunicacién verdaderamente interactiva y
sostenida con el publico. Esto refleja una cultura institucional mas centrada en el control

informativo que en un dialogo abierto.

Summa (2020) realizé un estudio sobre la comunicacién digital de la ONU y destaca
que sus cuentas de Twitter mantienen una gestion basica en materia de moderacién. Si

bien eliminan mensajes de odio, noticias falsas, insultos e insultos, no responden ni



participan en las conversaciones con sus seguidores. Sin embargo, los comentarios criticos
que suelen expresar preocupaciones sobre la influencia de la ONU en asuntos nacionales
o criticar su falta de accion en crisis actuales, no se eliminan. Esta falta de interaccion con
los seguidores se explica por la falta de personal y convierte a las redes sociales de la ONU
como un canal de comunicacion unidireccional, en donde se transmite informacién en lugar

de involucrarse realmente con la audiencia.

Si bien esta investigacion se realiza del 1 de enero al 30 de septiembre de 2019,
antes de la pandemia que transformoé los comportamientos de los consumidores desde un
punto de vista digital. No se encontraron estudios similares mas recientes, posteriores a la
crisis sanitaria, por lo que se considera relevante. Analiza cuatro cuentas principales en
inglés (@UN, @antonioguterres, @UN_Spokesperson y @UN_News_Centre), asi como
6,302 tweets publicados en estas plataformas con el objetivo de evaluar las fortalezas y
debilidades del uso de Twitter como herramienta de comunicacion estratégica y relaciones
con los medios. Los resultados muestran que Twitter es la red social mas utilizada y con el

mayor numero de seguidores.

Aunque el uso de esta plataforma ha sido moderado, de los 100 tweets con mayor
engagement neto, 77 provienen de la cuenta del Secretario General @antonioguterres.
Entre el 10 de octubre de 2019 al 19 de abril de 2020, su cuenta crecié un 32.5% mientras
que la cuenta institucional @UN un 7.7%. Este hallazgo constituye un ejemplo ilustrativo de
lo sefalado por diversos autores en torno a la diplomacia digital, como mencionaron
anteriormente Ong Hai Liaw, Firdaus bin Sa’ad, Wong, Mohd Saudi, Singh y Ab Ghani,
(2020). Esto sugiere que el publico se siente mas atraido por la figura humana que
representa a la organizacion que por la institucidén en si, que es impersonal, fria y que tiene
mayor interés en escuchar a la persona que dirige a la organizacion que representa sus

valores que a un mensaje institucional. Aun con menos seguidores, la cuenta del Secretario



General es la mas efectiva de las cuatro, en términos de interaccién, lo que evidencia el

valor del liderazgo personal en la comunicacion digital.

También se identifica una falta consistencia y cantidad al contenido ya que el
mensaje es disperso. Para fortalecer la presencia digital, se recomienda concentrar los
mensajes en uno o dos temas clave, siguiendo una agenda estratégica. Asimismo, respecto
a los temas abordados y la frecuencia de su publicacion no son consistentes en detrimento
de la visibilidad del mensaje y la presencia en redes. Ademas, seria oportuno revisar la
pertinencia de mantener cuentas inactivas o de bajo rendimiento y reasignar recursos hacia

aquellas con mayor potencial para generar engagement y fomentar la bidireccionalidad.

Por otro lado, se recomienda fortalecer la cuenta de Twitter para mantener una
presencia constante que permita hacer frente a la velocidad del trafico de la informacién.
En la era de la diplomacia digital, la conversacion se ha acelerado y si los medios no reciben
una reaccion en tiempo real, corre el riesgo de perder la oportunidad de liderar la

conversacion publica y perder visibilidad.

Otra alternativa para superar esta dispersidbn es mediante una estrategia
centralizada que defina prioridades tematicas y fomente la coordinacion entre agencias, con
el fin de construir una narrativa institucional coherente y reconocible. Asi como fortalecer la
presencia digital de la Secretaria mediante una estrategia de comunicacion mas humana y
coordinada, basada en la escucha activa de las audiencias, la capacitacion del personal y

el uso de herramientas analiticas para evaluar el impacto de las campafas (Groves, 2018).

Para mejorar su imagen y simplificar su marca, el autor propone dar mayor
protagonismo a la Secretaria de la ONU como nucleo del sistema, con mensajes mas
directos y claros. Esto ayudaria a que la estructura de la Organizacion sea menos confusa.

La audiencia espera que la ONU no se quede en una postura ambigua, sino que tome



posiciones claras sobre lo que esta bien y lo que esta mal en eventos y situaciones. La
gente espera que la ONU ofrezca orientacion concreta sobre qué acciones pueden tomar

en su vida diaria para apoyar sus agendas.

Para ser mas relevante, la ONU necesita ajustar su comunicacion, dejar los
mensajes generales y vagos para elaborar mensajes dirigidos a grupos especificos,
adaptados a sus intereses y necesidades (Manor, Kampf, Segev, 2015). En lugar de
expresar preocupaciones, podria informar a las personas sobre acciones practicas que
pueden tomar para avanzar en objetivos especificos. La comunicacién debe ser clara y
alineada con obijetivos concretos del “mundo real”’. Agrega que, hasta ahora, parece que la
Secretaria de la ONU no ha aprovechado al maximo sus cuentas principales en Twitter para
impulsar una estrategia efectiva de diplomacia digital que busque metas politicas y de
reputacion en el mundo real. Adoptar un enfoque mas directo y menos reservado podria

ayudar a contrarrestar criticas y fortalecer su credibilidad (Summa, 2020).

Reflexionando sobre el concepto de mundo real que mencionan los autores, parece
que existe una desconexion entre la ONU vy la vida cotidiana de las personas. Si bien los
valores universales que promueve la ONU son esenciales, la ciudadania busca respuestas
concretas y soluciones aplicables a su realidad. Esta brecha podria deberse a varios
factores, como la diferencia de estilo de vida entre el personal de la ONU y la poblacién
general, o quizas a las percepciones sobre los altos salarios y las condiciones de trabajo

de los empleados de la organizacion.

La ONU a menudo se enfoca en ideales y estandares elevados, lo cual es valioso
como referencia para alcanzar objetivos globales. Sin embargo, las personas son aquellas
que enfrentan desafios cotidianos, toman el metro, y no tienen tiempo para debates

prolongados o politica abstracta. Ellos buscan respuestas practicas y soluciones concretas.



Es posible que la ONU sea vista como una entidad demasiado centrada en sus ideales,

desconectada de las realidades y necesidades inmediatas de las personas comunes.

Algunas otras de las estrategias que han sido utilizadas como, por ejemplo, por
UNICEF como el street-marketing que recurre a la recaudacion de fondos en la calle, puede
tener un impacto negativo en la percepcion de fortaleza de la ONU y sus agencias. Si bien
permite un contacto directo con el publico y sensibilizar a las personas sobre el tema, puede
dar la impresion de que la organizacién esta apelando a la “caridad”, algo que no concuerda
con su imagen de actor internacional clave, con amplio respaldo internacional e influencia
global. Ademas, este tipo de técnicas suele ser utilizadas por ONG y puede generar una
percepciéon de precariedad y vulnerabilidad. También, estos métodos, aunque efectivos, y
busquen promover el didlogo, ejercen cierto tipo de presion sobre las personas, incluyen
métodos de eliminacion de objeciones lo que puede crear una sensacion de coercion y falta

de consentimiento.

Considerando los desafios y areas de oportunidad anteriormente mencionadas,
resulta pertinente analizar la percepcion y el nivel de confianza en las Naciones Unidas con
el fin de comprender mejor como su comunicacion digital puede fortalecer su legitimidad y

su vinculo con las generaciones Millennial y Z.



3. Metodologia de la investigacion

La metodologia empleada para la investigacion es de tipo documental tal como
descrita por Morales (2003) como un proceso cientifico, metddico y objetivo enfocado en la
indagacion y recoleccion de informacion. Su finalidad es generar conocimiento a través de

la comprension de una realidad desconocida, total o parcial.

Esto se realiza mediante la revisién de fuentes publicas, informes y estudios previos
sobre la estrategia de mercadotecnia respecto a la ONU y el posicionamiento de marca en
organismos internacionales. Se incluyen estudios de casos de otros organismos
internacionales y literatura académica sobre mercadotecnia institucional y comunicacion de

crisis.

Asimismo, se realiza una encuesta de tipo aleatorio y un analisis cuantitativo a
hombres y mujeres de México. La muestra se dividié en dos franjas de edad: la primera
corresponde a la Generacion Z de 20 a 28 afios; y la segunda a la generacién Millennial de
29 a 39 anos. Con esta clasificacion, se agrupa a las personas participantes de acuerdo
con su etapa de vida. Las personas de 20 a 24 anos estan en una fase de transicion hacia
la vida adulta, con intereses que incluyen su desarrollo profesional, la educacion superior,
los primeros empleos o la participacion en el mercado laboral. Por otro lado, la generacién

Millennial estan mas establecidas en el area laboral y familiar.

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en
2020, la poblacion total de los Estados Unidos Mexicanos es de 126,014,024. Asimismo, se
estima que 5,156,884 hombres tienen entre 20 y 24 afios, y 4,861,404 hombres entre 25y
29 afos. En cuanto a las mujeres, 5,265,211 tienen entre 20 y 24 afios, y 5,131,597 de 25

a 29 anos. Es con esta informacion que se dividié la poblacion en grupos de edad clave



para obtener una muestra representativa. Estos niveles representan el 18.49% de la

poblacion y se tomd en cuenta el nivel de la poblacion de 507,582.

En total, se realiz6 la encuesta a 303 personas. La muestra estuvo asociada a un
margen de error de 7.42% y un nivel de confianza del 99% lo que garantiza resultados
precisos y confiables. El estudio se acot6 al grupo de personas pertenecientes al nivel
socioecondmico A, B y C+ y C, desarrollado por la Asociacion Mexicana de Agencias de

Inteligencia de Mercado y Opinion (AMAI).

La experiencia personal en el entorno de las Naciones Unidas aporta una

perspectiva interna valiosa para esta reflexion.



4. Resultados

Para responder a la pregunta de si una estrategia de reposicionamiento de la marca
ONU permitira mejorar la percepcion publica y su capacidad para movilizar recursos, es
fundamental conocer la percepcion de las generaciones Millennial y Z sobre esta

organizacion.

Esta informacién se obtuvo mediante encuestas llevadas a cabo del 17 de octubre
al 4 de noviembre de 2024 asegurando que la informacion recopilada sea actual y relevante.
En total, el cuestionario consiste en 32 preguntas abiertas y cerradas destinadas a conocer
el conocimiento general y la percepcién de la ONU, la confianza en la organizacién, la
conexién emocional y la participacion, el uso de redes sociales y la disposicién a donar

dinero a la institucion.

El formulario se compartié a través de redes sociales y, adicionalmente, se llevé a
cabo una sesion presencial aleatoria con personas en el Parque México, ubicado en la
Ciudad de México donde se invité les completar el formulario en una tableta proporcionada
por el equipo de investigacion. Se envid la encuesta via redes sociales y WhatsApp,
facilitando la participacion de una amplia gama de personas y asegurando una mayor

representatividad de la muestra.

Es de destacar que inicialmente, el formulario se diseid para personas residentes
en la Ciudad de México de cierto nivel socioeconémico. Sin embargo, dado que las
respuestas provinieron de personas fuera de este perfil, se decidié ampliar el alcance del
cuestionario a nivel nacional. Como resultado, se recibieron respuestas de diversas
regiones del pais, incluyendo Veracruz, Tabasco, ademas de la CDMX y el Estado de
México. Esta ampliacion permitié obtener una visiébn mas diversa de la percepcién sobre la

ONU a nivel nacional.



En total, se obtuvieron 303 respuestas, de las cuales, el 45.2% viven en la Ciudad
de México mientras que el 54.8% son personas foraneas. Esto se puede observar en la

Figura 4.

Figura 4: Lugar de residencia de las personas encuestadas

® si
® No

Fuente: elaboracion propia

Respecto a los perfiles de las personas encuestadas, en la Figura 5 se muestra que
el 58.7% son hombres, el 39.9% mujeres, el 1% como no binarios y el 0.3% selecciond una

opcién distinta.

Figura 5: Identificacion de sexo
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Fuente: elaboracion propia



Asimismo, consideramos que la Generacion Z tiene de 20 a 28 anos; y la generacion

Millennial de 29 a 39 afos, lo cual se ve reflejado en la Figura 6.

El 41.9% de las personas encuestadas expresd tener una edad fuera de las
opciones predefinidas, es decir, menores de 20 afios 0 mayores de 39 afos. El siguiente
grupo corresponde al 29% de personas de 20 a 24 afios, seguido por el 14.9% de personas
de 30 a 34 afios, el 7.6% de personas de 25 a 29 afos, y finalmente el 6.6% de personas

de 35 a 39 afios.

El 58.1% tiene corresponde a los Millennials y la Generacion Z, frente al 41.9% de
personas que expresaron tener una edad fuera del rango de 20 a 39 afos, lo que

corresponde a los Millennials y la Generacion Z.

Figura 6: Edad de las personas encuestadas
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30-34

® 35-39
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Fuente: elaboracion propia

La Figura 7 muestra el nivel socioecondémico de las personas encuestadas refleja
una variedad de perfiles. El 40.3% de las personas reporta tener seguros privados, el 23.4%
cuenta con asistencia domeéstica (como limpieza, chofer, nifiera, etc.), y el 21.1% tiene
membresias en gimnasios premium o clubes privados. Sin embargo, el 49.8% de las

personas encuestadas reportaron no contar con ninguno de estos servicios.



Figura 7: Servicios a los que tienen acceso las personas encuestadas
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la pregunta sobre el medio de transporte también utilizado destinado a
permitir identificar el nivel socioeconémico de las personas encuestadas, se incluyo
inicialmente la pregunta centrada en la Ciudad de México. Sin embargo, al final se decidio
descartar esta pregunta, ya que el estudio no se centrara exclusivamente en las personas
que residen en la CDMX, sino en todo el pais por lo que incluir esta respuesta podria sesgar

los resultados.

Sobre la pregunta relacionada con la frecuencia con la que las personas
encuestadas realizan compras en tiendas de marca de lujo o premium, la Figura 8 muestra
que el 39.9%, contestd comprar en esos espacios rara vez, es decir, menos de una vez al
ano. El 26.4% que indicé hacerlo ocasionalmente, de una a dos veces al afio. En tercer
lugar, el 25.7% afirmd que nunca realiza compras en estas tiendas. Finalmente, en una
cantidad mucho menor, solo el 7.6% mencion6é que frecuentemente realiza compras en
tiendas de marca de lujo premium. Solo un 0.3% mencion6 que muy frecuentemente hace

estas compras.



Con base en estos resultados, podemos considerar que el mercado al que se le
realizé la encuesta tiene un poder adquisitivo limitado, ya que la mayoria de las personas

no realizan compras frecuentes en establecimientos de lujo o premium.

Figura 8: Frecuencia de compras en tiendas de marca de lujo o premium
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mes)

Fuente: elaboracion propia

Alaluz de lo anterior, podemos considerar que una parte importante de las personas

encuestadas pertenecen a un nivel socio econémico A, By C+y C.

Al cuestionar sobre qué tanto se conoce acerca de la ONU, en la Figura 9 se muestra
que el 44.2% de las personas indica un nivel moderado de conocimiento, seguido por el
21.1% que menciona tener un buen conocimiento. Por otro lado, el 18.5% eligi6 el nivel 2,
lo que sugiere un conocimiento bajo. Se observa que el 6.6% de las personas estima
desconocer totalmente el trabajo que hace la ONU y un 9.6% se consideraron con un

conocimiento alto.

Esto sugiere que la mayoria de las personas estima tener un conocimiento
moderado o bueno sobre la organizacién, mientras que un pequefo porcentaje tiene un

conocimiento limitado o muy alto.



Figura 9: Nivel de conocimiento acerca de la ONU
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Fuente: elaboracion propia

Respecto a la pregunta sobre el conocimiento de los valores que promueve la ONU,
la Figura 10 muestra que el 28.4% de las personas encuestadas considera que su nivel de

conocimiento es bajo y un 12.9% considera de desconocer totalmente.

Por otro lado, el 27.4% tiene un conocimiento moderado, mientras que solo el 19.5%
de las personas (nivel 4) y el 11.9% (nivel 5) de las personas eligié tiene un conocimiento

que podria considerarse bueno o muy bueno.

En conclusion, la mayoria de la poblacion encuestada no esta familiarizada con los
valores que promueve la ONU. Asimismo, se observa una brecha significativa en el
conocimiento entre las personas que tienen un conocimiento bajo o muy bajo en donde el
41.3% frente al 31.4% de las personas que mencionan tener un conocimiento alto. La ONU
tiene un area de oportunidad para implementar estrategias para promover sus valores y sus

iniciativas.



Figura 10: Conocimiento de los valores que promueve la ONU
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En la Figura 11, se observa que el 37% de las personas se identifica
moderadamente con los valores de la ONU (nivel 3), el 21.1% se sienten relativamente
identificada. Sin embargo, el 16.5% tiene un nivel 2 de identificacién baja y el 12.9% no se
identifica para nada. Solo el 12.5% se identifica totalmente con los valores de la ONU. En
conjunto, la mayoria (casi 60%) no se identifica de manera fuerte con los valores de la ONU,

sienten una conexion débil o neutral.

Esto sugiere un area de oportunidad para la organizacién es trabajar en la conexién

y la comprension de los valores que promueve.



Figura 11: Identificacion con los valores de la ONU
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Fuente: elaboracién propia

La correlacién entre el conocimiento de la ONU e identificacién con sus valores fue
r =0.2795, mostrando que la relacién entre ambas variables es débil (Figura 9). Asimismo,
la correlacién entre el conocimiento de los valores de la ONU vy la identificacion con estos
fue r = 0.3089, indicando que la relacion entre ambas variables también es débil, (Figura

12).

Aunque podria pensarse que un mayor conocimiento sobre el sistema de las
Naciones Unidas se correlaciona con una mayor identificacion con sus valores, la Figura 9
muestra que no es el caso. De manera similar, en lo que respecta al conocimiento de los
valores de la ONU, no se observa una mayor identificacion conforme aumenta dicho

conocimiento, como se refleja en la Figura 13.

Esto sugiere que las personas se identifican con los valores de la ONU no tanto por
un conocimiento profundo de sus principios reales, sino por lo que estos valores simbolizan
o representan para ellas. Es decir, la identificacion no esta necesariamente vinculada a un
conocimiento detallado del sistema o de los valores especificos de la organizacion, sino

mas bien a lo que creen que la ONU representa en términos mas generales.



Figura 12: Correlacion entre el conocimiento de la ONU y la identificacién con sus

valores
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Figura 13: Correlacion entre el conocimiento de los valores de la ONU y la

identificacion con estos
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Respecto a la percepcion general sobre la ONU, la Figura 14 muestra que la mayoria
es neutral, con un 45.9% de las respuestas. El 36% la percibe de manera positiva (29.7%)
0 muy positiva (6.3%), mientras que el 18.2% tiene una opinién negativa (13.2%) o muy
negativa (5%). Esto significa que la mayoria de las personas encuestadas tiene una opinion
neutral o favorable. La ONU tiene un area de oportunidad por delante para convertir ese

45.9% neutral en una opinién positiva 0 muy positiva mejorando asi la percepcion.

Figura 14: Percepcién general sobre la ONU
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Fuente: elaboracion propia

En una de las preguntas abiertas del documento se indaga sobre las palabras que
vienen a la mente al pensar en la ONU. En la Figura 15, se observa que las mas

mencionadas son: paz, derechos humanos.

Para analizar las respuestas, se utilizé un cédigo de colores: verde para respuestas
positivas o facticas como “tratados internacionales” o “metas globales”, rojo para respuestas
claramente negativas y naranja para respuestas que contienen elementos tanto positivos

como negativos, tales como “buena idea, mala ejecucion”, “instituciones con discursos muy

bonitos, pero poco situados en el contexto sur global”.



De las respuestas obtenidas, se identificaron 53 respuestas positivas, 8 negativas y
3 naranjas, mitigadas. Entre las respuestas positivas, se repiten las siguientes palabras con
mayor frecuencia: 13 veces la palabra “paz”’, 3 veces “ayuda” y “apoyo”, 10 veces
“derechos”, 8 veces “derechos humanos”, 5 veces “mundial’, y 4 veces “social”, “igualdad”

y “seguridad”. Ademas, se mencionan 3 veces “global’, “humanitaria”, “neutralidad”,

“naciones” y “organizacion”.

Esto indica que la percepcion espontanea de la ONU es predominantemente
positiva, asociada a conceptos centrales de su misiéon (paz, derechos humanos, ayuda
humanitaria). Sin embargo, el hecho de que también aparezcan algunas respuestas criticas
o mixtas “mala ejecucion” sugiere que, aunque la ONU tiene buena reputacion simbdlica,

existen dudas sobre su eficacia practica.

Figura 15: Palabras que vienen a la mente al pensar en la ONU

deréechos’

Fuente: www.nubedepalabras.es

Respecto a la pregunta sobre la confianza en que la ONU esta comprometida con
resolver problemas globales importantes como el cambio climatico, la Figura 16 muestra
que el 38.9% de las personas encuestadas tiene una opinion neutral sobre el compromiso

de la ONU con el cambio climatico, frente al 26.7% (niveles 4 y 5) tiene una opinion



favorable o muy favorable, y el 34.4% (niveles 1 y 2) que tiene una opinién desfavorable o

muy desfavorable.

En conclusion, la mayoria de las personas encuestadas tiene una percepcion neutral
o desfavorable, lo que indica que cree que la ONU esté comprometida con resolver

problemas globales como el cambio climatico.

Figura 16: Percepcion del compromiso de la ONU en resolver problemas globales

importantes como el cambio climatico.
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Respecto a la pregunta sobre si la ONU sigue siendo una organizacion relevante en
la resolucién de los problemas globales actuales, la Figura 17 muestra que el 35% tiene
una opinién neutral, el 29.8% (niveles 4 y 5) tiene una opinion favorable o muy favorable
frente al 34.7% (niveles 1y 2) que tiene una opinion desfavorable o muy desfavorable. Es
decir que prevalece mayoritariamente una opinion neutral y desfavorable o muy

desfavorable, el 35% frente al 34.7%.

Los resultados evidencian que la percepcién sobre la relevancia actual de la ONU
en la resolucion de problemas globales se encuentra dividida, lo que refleja una falta de
consenso claro respecto a su papel en la agenda internacional. La neutralidad observada

(35%) sugiere que una parte importante de las personas encuestadas no dispone de



informacion suficiente o no muestra un interés particular que le permita formar una opinion

definida.

Las percepciones positivas (29.8%) y negativas (34.7%) se distribuyen de manera
casi equilibrada, lo que indica que, aunque la ONU mantiene cierto grado de legitimidad, su

rol como actor global es percibido con cierto escepticismo.

En relacion con la posible vinculacion entre esta percepcion y la opinién sobre el
compromiso de la organizacion frente a problemas globales como el cambio climatico, los
datos muestran una asociacion moderada. Sin embargo, esta relacion no es lo
suficientemente solida como para afirmar que una percepcion favorable sobre el
compromiso climatico se traduzca automaticamente en una valoracién mas alta de la

relevancia institucional de la ONU.

Figura 17: La percepcion de la relevancia de la ONU en la resolucion de los problemas

globales actuales.

150

100 106 (35%)

55 (18.2%) 60 (19.8%)

50 (16.5%)
32 (10.6%)
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La Figura 18 muestra una relacion positiva entre la percepcion del compromiso de
la ONU con el cambio climatico y la percepcién de su relevancia en la resolucién de

problemas globales. A medida que aumenta la confianza en que la ONU esta comprometida



con abordar el cambio climatico, también se incrementa la percepcidon de su relevancia
como organizacién internacional. El coeficiente de determinacién (r = 0.62) indica que el 62
% de la variabilidad en la percepcién de relevancia puede explicarse por el grado de
confianza en dicho compromiso. Este resultado evidencia una relacion consistente entre
ambas variables y sugiere que la manera en que la ONU actua frente al cambio climatico
influye de forma importante en cémo las personas perciben su pertinencia y su capacidad

para enfrentar los desafios globales actuales.
Figura 18: Relacion entre el compromiso de la ONU con el cambio climatico y su

relevancia en la resolucién de problemas globales
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Fuente: elaboracion propia

Igualmente, Moreno-Cabanillas, Castillero-Ostio, Castillo-Esparcia, (2024)
consideran que el éxito del activismo digital depende mucho de la cercania y el grado de
interés del publico. Por lo que es esencial mantener ese interés para que las conexiones
sean mas duraderas. En ese sentido, se pregunté a las personas encuestadas si la ONU

aborda los intereses y prioridades de las personas, se observa en la Figura 19 que el 40.9%



tiene una opinién neutral, un 35% (niveles 1 y 2) considera que la ONU no aborda
adecuadamente estos intereses y el 24.1% (niveles 4 y 5) tiene una opinion favorable o muy

favorable sobre el trabajo de la ONU en relacion con los jovenes.

Los resultados de esta respuesta estan marcados por un alto porcentaje de
opiniones neutrales lo cual puede significar una posible desconexién, desinterés o falta de

informacion por parte de las personas encuestadas.

Sin embargo, es importante destacar que la muestra de personas encuestadas no
fue predominantemente joven, lo que podria sesgar los resultados. Por lo tanto, los
resultados deben considerarse con cautela, ya que podrian no reflejar completamente las

perspectivas de las personas jovenes.

Figura 19: La percepcion de que la ONU aborda intereses y prioridades de las

personas encuestadas
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Fuente: elaboracion propia

En la Figura 20, se observa que la mayoria de las personas encuestadas (43.9%)
tiene una opinidn neutral sobre la transparencia de la ONU en cuanto al uso de recursos.

En cuanto a las opiniones desfavorables (niveles 1 y 2), un 35.3% considera que la ONU



no es suficientemente transparente. Mientras que solo un 20.8% (niveles 4 y 5) tiene una

opinién favorable o muy favorable.

Esto indica que casi la mitad de las personas encuestadas no tiene una opinion
definida sobre cuan transparente es la ONU, lo que puede sugerir desconocimiento o falta
de informacién clara. Sin embargo, un grupo significativo (mas de un tercio) percibe falta de
transparencia, lo que es una sefal importante para la organizacién, ya que la transparencia
es clave para generar confianza y legitimidad. Solo una minoria considera que la ONU es

suficientemente transparente, lo que muestra un area de oportunidad para la organizacién.

Figura 20: La percepcién de transparencia de la ONU en el uso de recursos
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Fuente: elaboracion propia

Respecto a la pregunta "La ONU esta conectada con los temas que me afectan
(desempleo, cambio climatico, desigualdad, etc.)", la Figura 21 muestra que la mayoria de
las personas encuestadas (30%) tiene una opinién neutral, frente al 32.9% (niveles 1y 2)
que considera que no esta conectada y el 36.9% (niveles 4 y 5) que considera que si esta
conectada. Este porcentaje es relativamente alto en comparacion con las respuestas en

otras preguntas de la encuesta. Sin embargo, como en las preguntas anteriores, la opinion



neutral sigue siendo un area significativa, lo que refleja que aun hay espacio para mejorar

la percepcion.

Figura 21: La percepcion de la conexion con los temas que afectan a las personas

encuestadas (desempleo, cambio climatico, desigualdad, etc.)
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Fuente: elaboracion propia

Los resultados muestran que la mayoria de las personas encuestadas tiene una
percepcion neutral o negativa respecto al impacto de la ONU en su comunidad local. En la
Figura 22, se aprecia que 57.1% (niveles 1 y 2) de las personas encuestadas tiene una
opinién totalmente en desacuerdo o en desacuerdo, y el 30.7% (nivel 3) con una opinién
neutral, frente a un 28.5% (niveles 4 y 5) que considera que la ONU ha tenido un impacto

positivo.

La mayoria de las personas encuestadas, combinando opiniones negativas vy
neutrales, no percibe que la ONU tenga un impacto significativo en sus comunidades. Esta
percepcion baja sugiere que las acciones de la organizacion no son visibles o no se sienten
efectivas a nivel local. Por otro lado, la diferencia entre el 57.1% negativo y el 28.5% positivo
es considerable, indicando un claro desafio para la ONU en términos de legitimidad y

reconocimiento comunitario.



Figura 22: La percepcion del impacto positivo en la comunidad local
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Fuente: elaboracion propia

Respecto a la conexién emocional y la participacion, se obtuvieron 699 respuestas

a la pregunta sobre las emociones que surgen al pensar en la ONU.

Las emociones mas mencionadas fueron “esperanza” con 154 menciones (22.03%),
“confianza” con 90 menciones (12.88%) y “preocupacion” con 80 menciones (11.44%).
“sorpresa” también fue una emocion destacada, con 70 menciones (10.01%), seguida de
“inspiracién” con 70 menciones (10.01%) y “frustracion” con 63 menciones (9.01%). En
menor medida aparecieron tristeza (3.50%), desinterés (3.13%), enojo (2.83%), miedo

(2.67%), asco (2.00%), y satisfaccion (2.00%).

En conjunto, estos resultados reflejan una mezcla de emociones mayoritariamente

positivas o moderadas, con presencia limitada de percepciones negativas.

En cuanto a la disposicion a donar, las mujeres (3.51) mostraron una disposicion
ligeramente mas favorable que los hombres (3.44) especialmente si la ONU mejora la

transparencia en el uso de recursos.



Por ultimo, respecto a la participacion en las decisiones y el aumento de la sensacion
de conexion con la organizacion, la Figura 23 muestra que la mayoria de las personas
encuestadas (56.1%), esta totalmente de acuerdo o de acuerdo con que involucrarse en la
toma de decisiones aumentaria su conexion con la organizacion, aunque el 31% mantiene
una posicion neutral, lo que refleja que la participacion en la toma de decisiones no es un

factor determinante para todas las personas.

En comparacién con otras preguntas, esta presenta una proporcion relativamente
alta de respuestas favorables, lo que sugiere que la conexién emocional con la organizacion
podria mejorarse mediante una mayor participacién de las personas encuestadas en los

procesos de toma de decisiones.

Figura 23: La percepcion de conexidon con la organizacién y la participacion en la

toma de decisiones.
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto a la percepcion sobre quienes se benefician en mayor medida de las
actividades de la ONU, la Figura 24 muestra que la mayoria de las personas encuestadas
considera que los principales beneficiarios son los gobiernos (36.8%), seguidos de los
paises en desarrollo (36.6%). En menor medida, se mencionan las empresas (10.6%), y

con poca frecuencia los individuos.



Este resultado evidencia una percepcion de distancia y falta de proximidad entre la
organizacion y la poblacion general, lo que podria influir negativamente en la disposicion de
las personas a apoyar econémicamente a la ONU, al no considerarse beneficiarias directas

de sus acciones.

Figura 24: La percepcion de los grupos que se benefician de la actividad de la ONU
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Fuente: elaboracion propia

En cuanto al uso de las redes sociales de la ONU, la mayoria de las personas
encuestadas (78.9%) indicé que no sigue ninguna de las cuentas oficiales, mientras que
solo un 21.1% si sigue al menos una. Esto puede observarse en la Figura 25. De las
personas que siguen alguna cuenta, Instagram es la red social mas seguida, con un 68.8%

de las respuestas, seguida por Facebook con un 39.1%, y Twitter (X) con un 31.3%.

Estos resultados sugieren una baja interaccion digital con la organizacién, lo que
puede reflejar tanto una falta de interés como una estrategia comunicacional poco efectiva

para atraer y mantener audiencias.



Figura 25: Suscripcion a las redes sociales de la ONU
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En cuanto a la frecuencia con que se consultan las redes sociales de la ONU, la
Figura C (Anexo) muestra un 43.8% de las personas encuestadas indico consultar estas
redes con una frecuencia moderada, en un nivel 3. El 32.8% las consulta ocasionalmente,
mientras que solo un 6.3% la consulta de manera muy frecuente. Estos datos reflejan un
bajo nivel de interaccién con las redes sociales de la organizacion, lo cual sugiere que la
ONU no logra mantener una comunicacion digital constante ni captar la atencion sostenida

del publico.

Entre las personas encuestadas de 20 a 39 afios, 46 siguen las redes y 128 no las
siguen. Esto significa que el 26.4% sigue las redes sociales de la ONU, frente al 73.6% que
no lo hace. Esto es especialmente relevante considerando que, de acuerdo con la
Asociacién de Internet MX (2024), esta poblacion dedica gran parte de su tiempo al uso de

plataformas digitales.

También encontramos que, menores de 20 afios 0 mayores de 39 afos,
correspondientes a “otros” y que no son parte de estudio, el 14.2% (18 personas) sigue las

redes de la ONU, mientras que el 85.8% no las sigue (109 personas).



En cuanto a los temas que las personas consideran que la ONU deberia priorizar
en sus redes sociales, destacan el cambio climatico (53.1 %) y la salud mental (53.1 %),
seguidos de crimen y seguridad personal (52.1 %) y la salud y prevencion de enfermedades
(49.2 %). Estos resultados evidencian un interés mayor por problematicas de bienestar
social y humano, por encima de cuestiones estrictamente politicas o diplomaticas. Otros
temas relevantes incluyen el costo de vida (31%) y el desempleo (32.7%). Lo anterior refleja

una preocupacion generalizada por cuestiones socioeconémicas y de bienestar social.

Respecto a las donaciones, el 72.6 % de las personas encuestadas no dona dinero

a ninguna causa social, y solo un 2.3 % afirma hacerlo a la ONU.

Sin embargo, entre las motivaciones mencionadas para hacerlo en un escenario
hipotético, la Figura 26 muestra que la mayoria indico el bienestar de las futuras
generaciones (57.1%), y la mejora de la sociedad (42.9%) como principales razones.
Asimismo, un 28.6 % sefial6 la reduccion de impuestos y otro 28.6 % la proteccion del
medio ambiente. Estos resultados sugieren que, si bien existe una inclinacién hacia causas
solidarias, también influyen factores pragmaticos, como los incentivos fiscales o el interés

por temas ambientales.

Figura 26: Razones por las que se dona dinero a la ONU
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Fuente: elaboracion propia



La Figura 27 muestra las principales razones por las que no se donaria dinero
incluyen en primer lugar, el desconocimiento de la posibilidad de donar (34.7%), la falta de
recursos econémicos (33.3%), la falta de transparencia (28.1%) y la preferencia por donar

a otros (25.1%).

Estos datos indican que tanto la comunicacion insuficiente como la desconfianza

financiera son barreras importantes para la participacion econémica en la organizacion.

Figura 27: Razones por las que se no se dona dinero a la ONU
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Fuente: elaboracion propia

Respecto a sila ONU abordara problemas que afectan directamente a la comunidad
y si eso aumentaria la disposicién a donar, la mayoria de las personas encuestadas (34.3%)
se mostro neutral (nivel 3), mientras que un 26.1% (nivel 4) estuvo de acuerdo y un 22.4%
(nivel 5) estuvo completamente de acuerdo en que esto aumentaria su disposicion para
donar dinero. Sin embargo, un 50.5% manifestd estar de acuerdo o completamente de
acuerdo en que ese enfoque incrementaria su disposicion a donar. A pesar de esto, un

17.2% (niveles 1y 2) sigue sin sentirse motivado a donar bajo estas condiciones.



Esto sugiere que, aunque el enfoque en problemas locales es relevante, la

motivacion para donar podria depender de otros factores aun no identificados.

Por otro lado, se observa en la Figura 28 que la percepcidon de un impacto positivo
de la ONU en la comunidad local no parece impulsar significativamente la disposiciéon a

donar, incluso si la ONU se enfoca en problemas locales.

Esto sugiere que, para fomentar donaciones, la ONU podria que identificar otros

factores con los cuales las personas donantes potenciales se sientan motivadas a donar.

Figura 28: Disposicién para donar dinero si la ONU aborda problemas que afectan

directamente a la comunidad local.

150

100

79 (26.1%)
5 68 (22.4%)

26 (8.6%) 26 (8.6%)

Fuente: elaboracion propia

Sobre la base de los resultados anteriores, se midid la correlacion entre la
percepcion del impacto de la ONU en la comunidad local y la disposicién a donar dinero. La
correlacion de Pearson fue r = 0.04, indicando que no existe una relacion significativa entre

ambas variables.

La Figura 29 muestra que la percepcion de un impacto positivo de la ONU en la

comunidad local no parece motivar significativamente la disposicién a donar. Esto sugiere



que, para incentivar donaciones, la ONU tiene que identificar otros factores con los cuales

las personas donantes potenciales se sientan motivadas a donar.

Figura 29: Correlacion entre la percepcion de impacto de la ONU en la comunidad y

la disposicion a donar si aborda problemas locales
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Fuente: elaboracion propia

La Figura 30 muestra que para la mayoria de las personas (29.4%) el hecho que la
ONU mejore su transparencia en la gestioén de esos fondos no la dispone ni mas ni menos

a donar. Al 26.1% y 24.8% considera que si fuera un factor que las haria mas favorables.

Estos resultados indican que, aunque un segmento importante de la poblacion no
se ve afectado por la transparencia en la gestion de fondos, un porcentaje significativo si
podria incrementar su disposicién a donar si percibiera mayor claridad y apertura en el
manejo de recursos por parte de la ONU. Por ello, mejorar la transparencia podria ser una

estrategia efectiva para fortalecer el apoyo econémico.



Figura 30: Disposicion para donar dinero si la ONU mejora su transparencia en la

gestion y el uso del dinero donado.
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Fuente: elaboracion propia

Se calculd la correlacion de Pearson entre la percepcion del impacto de la ONU en la
comunidad y la disposicidén a donar si mejora la transparencia, obteniéndose r = 0.0013, lo
que indica que no existe una relacion significativa entre ambas variables (Figura 31).
Aunque algunas personas reconocen un impacto positivo de la organizaciéon en la
comunidad, esta percepcion no necesariamente se traduce en mayor disposicién a donar,
ni siquiera si la transparencia en la gestion de fondos mejora. Por tanto, la transparencia no

parece ser el Unico ni el principal factor que motiva a las personas a donar.



Figura 31: Correlacion entre la percepcion de impacto de la ONU en la comunidad y

la disposicion a donar si mejora la transparencia.
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Fuente: elaboracion propia

Se calculd la correlacion de Pearson entre la percepcion de transparencia de la ONU
y la disposicion a donar si esta mejora, obteniéndose r = 0.0309. La Figura B (Anexos) y la
Figura 32 muestran que no existe una relacion significativa entre ambas variables, 1o que
indica que la decision de donar no depende principalmente de la percepcion de

transparencia y que otros factores influyen mas en la motivacion para contribuir.



Figura 32: Correlacion entre la percepcion de transparencia de la ONU y la

disposicion a donar si mejora la transparencia.
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Fuente: elaboracién propia

La Figura 33 indica que la mayoria de las personas estarian dispuestas a donar
montos bajos, principalmente entre $5 y $50 pesos (la proporcion mas alta), seguido por un
21.5% que donaria entre $52 y $100 pesos, y un 11.6% entre $101 y $200 pesos. A pesar

de esto, un 20.5% manifesté que no donaria en absoluto.

Figura 33: Disposicion en donar dinero mensualmente a la ONU
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Fuente: elaboracion propia



Para responder a nuestra pregunta inicial de saber si la conexién de Millennials y
Generacion Z con la ONU se traduce en mayor engagement en redes sociales, se analizo
la correlacion entre la percepcion general de la organizacion y el nivel de seguimiento en

redes siendo r=0.0384.

La Figura 34 refleja que los resultados obtenidos muestran que no hay una
correlacion entre una percepcion positiva o negativa de la ONU y el nivel de seguimiento

en redes sociales tanto de las personas en la Ciudad de México como en foraneas.

Esto indica que el seguimiento de las redes sociales de la ONU por parte de las
personas encuestadas no estd condicionado por su percepcidén general sobre la
organizacién. Mas bien, su interés en consultar estas plataformas parece estar motivado
por otros factores que no guardan relacién directa con la opinién global que tienen sobre la

ONU.
Figura 34: Correlacién entre la percepcion de la ONU y el nivel de seguimiento en

redes sociales en México.
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La Figura 35 indica que la correlacion entre la identificacion con los valores de la
ONU vy el seguimiento en redes sociales es baja (r=0.4649), lo que implica que, aunque
quienes se sienten mas identificados tienden a seguir mas a la organizaciéon en redes
sociales, esta relacion no es determinante. Por lo tanto, la ONU podria aprovechar la
comunicacion de sus valores como una estrategia para incrementar su presencia y

conexién en estas plataformas.

Figura 35: Correlacion entre la identificacion de los valores de la ONU y el nivel de

seguimiento en redes sociales en México.
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Se calculd la correlacion de Pearson entre la percepcion de que la ONU aborda
temas de interés personal y la decision de seguir sus redes sociales, obteniéndose r =
0.0254. La Figura 36 muestra que no existe una relacion significativa entre ambas variables,
lo que indica que el interés en las redes sociales de la ONU no depende directamente del

grado de afinidad tematica percibido.



Figura 36: Correlacion entre la percepcion de conexién de la ONU con temas

personales y el seguimiento en redes sociales.
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Como se mencion6 anteriormente, el 54.1% de las personas encuestadas expreso
que, si pudiera participar en las decisiones de la ONU, se sentirian mas conectadas con la
organizacioén. La correlaciéon entre el interés en participar en decisiones de la ONU vy el
seguimiento en redes sociales fue r = 0. 0281.Sin embargo, como se observa en la Figura
37, no existe una correlaciéon entre el interés en participar en decisiones de la ONU vy el

seguimiento de la organizacion en redes sociales.

Esto sugiere que no hay una busqueda activa de informaciéon ni una interaccion
constante en las redes sociales, como comentar o reaccionar a las publicaciones. Por lo
tanto, si la ONU desea que las personas se involucren mas en sus redes, considerar
unicamente la participacion en decisiones mediante encuestas en stories o posts podria no
ser suficiente. Es necesario implementar una estrategia diferente, ya que, aunque las

personas consideran que participar en la toma de decisiones las acercaria mas a la



organizacién, esto no se traduce necesariamente en un mayor engagement en redes

sociales.

Figura 37: Correlacién entre el interés en participar en decisiones de la ONU y el

seguimiento en redes sociales

= Relacion entre el interés en participar en
= decisiones de la ONU y el seguimiento en
o 9 .

e redes sociales

g o

923

2y

g 8 2 .. ........... . ........... ‘ ........ R 2!—'0:0'28'1"‘.

E =1 ° ° ° ° °

>

)

< 0 1 2 3 4 5 6

Nivel de interés en participar en decisiones de la ONU
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Por otro lado, la Figura 38 muestra una falta de correlacién entre el grado de
confianza en que la ONU resuelva los problemas globales importantes y el seguimiento en

redes sociales porque r= 0.0167.

Esto indica que las personas pueden confiar, o no, en la capacidad de la
organizacién para abordar dichos problemas sin que esto influya en su decision de seguirla
en redes. En otras palabras, la confianza institucional y el engagement digital operan de

manera independiente.



Figura 38: Correlacion entre la confianza en el compromiso de la ONU con

problemas globales y el seguimiento a sus redes sociales
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Asimismo, en la Figura 39, se observa una correlacion moderada entre la percepcion
de la relevancia de la ONU en la resolucion de problemas globales y la confianza en su
compromiso con resolver problemas como el cambio climatico, con R = 0.62. Esto indica
que, aunque existe cierta relacion, percibir a la ONU como relevante no garantiza
necesariamente confianza en su capacidad o voluntad para actuar eficazmente frente a los

desafios globales.



Figura 39: Correlacion entre el compromiso de la ONU con el cambio climatico y su

relevancia en la
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globales.

Finalmente, en la Figura 40 se observa que la correlacion entre la donacion a causas

sociales en general y la disposicion a donar a la ONU es muy baja (R = 0.0404). Esto sugiere

que, aunque muchas personas muestran interés y participan en acciones solidarias, ese

compromiso no se traduce automaticamente en apoyo financiero hacia la organizacién. La

desconexion podria deberse a factores como la falta de identificacion directa con la ONU o

percepciones de lejania institucional.



Figura 40: Correlacion entre la donacién a causas sociales en general y la disposicion

a donar ala ONU
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5. Conclusiones y Recomendaciones

El presente estudio buscé comprender la percepcion, la confianza y el nivel de
involucramiento de las generaciones Millennials y Z hacia la Organizacion de las Naciones
Unidas. Busco comprender la relacion de estas generaciones con la organizacion en un
contexto digital en constante evolucion, y analizar si la identificacion con los valores de la

ONU influye en las formas de compromiso digital y econémico.

Metodoldgicamente, se comprobo el efecto de la reputacion de la ONU sobre la

confianza en consumidores pertenecientes a las generaciones Millennials y Z.

Desde un punto de vista tedrico, la investigacion constituye un aporte relevante, ya
que existe poca literatura que analice a la ONU como marca y explore su interaccién con
estos potenciales publicos. Asimismo, este estudio demuestra la pertinencia de trasladar
herramientas y conceptos propios del analisis corporativo al ambito de una organizacion
internacional, evidenciando que son utiles para comprender la relacion entre la ONU y las

generaciones mas jovenes.

Los resultados de esta investigacion podrian aplicarse también a otros sectores y
organizaciones fuera del sistema de las Naciones Unidas, como la Organizacion de los
Estados Americanos (OEA) o incluso organizaciones internacionales no gubernamentales,

dado que los principios de percepcién, confianza e involucramiento digital son transferibles.

Por otro lado, uno de los principales hallazgos de este estudio es que el cambio
climatico constituye un eje simbdlico de la legitimidad de la ONU ante las generaciones
Millennials y Z. En particular, el compromiso con el medio ambiente se percibe como un
indicador clave de relevancia institucional. Cuando la ONU es percibida como activa y eficaz

frente al cambio climatico, aumenta su confianza, credibilidad y su papel en la resoluciéon



de desafios globales. En efecto, los resultados empiricos muestran una relacion positiva
significativa entre la confianza en que la ONU esta comprometida con resolver problemas
importantes, como el cambio climatico, y la percepcién de su relevancia en la resolucion de

problemas globales actuales (r = 0.62).

En este sentido, seria pertinente que investigaciones futuras profundicen en el papel
del compromiso sostenible como factor que influye en la confianza y el engagement hacia
las organizaciones internacionales. También podria explorarse si esta relacion se mantiene
en otros ambitos de accion de la ONU, como la igualdad de género o la lucha contra la

pobreza, y si varia segun la generacion o el contexto cultural de los publicos.

El hallazgo de que el cambio climatico fue la correlacion mas relevante permite inferir
que ningun factor por si solo determina la participacion de las generaciones Millennials y Z.
Mas bien, estos factores estan interconectados, como ilustra el esquema circular propuesto
en la Figura 41, que muestra cdmo la desconexion entre percepcién e involucramiento
conduce a neutralidad y distancia emocional, debilitando la conexion local y

comunicacional, la participacién digital y la disposicion a contribuir econédmicamente.



Figura 41: Esquema circular de interrelacion de factores de involucramiento de

Millennials y Z con la ONU.
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Fuente: elaboracion propia
Entre otros de los principales hallazgos destacan los siguientes:

Neutralidad Predominante.

Gran parte de las respuestas obtenidas en la encuesta fueron neutrales, lo que
indica que la ONU no genera rechazo per se, pero tampoco una percepcion altamente
positiva. Esta neutralidad representa tanto un riesgo como una oportunidad. Por un lado,
refleja desinformacién, indiferencia o desconexion, pero por otro, abre una oportunidad
estratégica para fortalecer la percepcion positiva, aumentar la visibilidad y mejorar la
conexion con estas generaciones, transformando la neutralidad en confianza y compromiso

mediante acciones concretas y comunicacion efectiva.



Desconocimiento y Falta de Identificacion.

Las personas encuestadas mostraron un conocimiento general, no especifico, sobre
el mandato y las actividades de la ONU. Conocen de forma limitada los valores que
promueve y no se identifican plenamente con ellos, lo cual resulta sorprendente, ya que
informes como los de Deloitte (2023 y 2024) muestran similitudes entre los valores de estas
generaciones y los de la ONU. Aunque Millennials y Z comparten muchos de esos valores,
no saben que la ONU también los promueve. Este estudio muestra que la identificacion con
los valores no depende del conocimiento profundo de la organizacion, sino del significado
simbdlico que estos valores adquieren para cada persona. En otras palabras, la
organizacion y su audiencia no se encuentran en el mismo canal comunicativo, lo que

invisibiliza los valores y beneficios que la ONU busca transmitir.

Percepcion de Relevancia y Beneficiarios.

La mayoria de las personas encuestadas percibe que los principales beneficiarios
de la ONU son los gobiernos o los paises en desarrollo, no la poblacion general. El impacto
de la organizacion sobre las comunidades locales se percibe como neutral o negativo, lo
que reduce la motivacion para donar o involucrarse, al no sentirse beneficiarios directos de

Sus acciones.

Limitada Interaccion Digital.

La interaccion con las cuentas oficiales de la ONU en redes sociales es baja, lo que
confirma la ausencia de un espacio comun de dialogo. Millennials y Z coinciden con la ONU
en ningun espacio digital, por lo que no interactian con su contenido limitando asi su

identificacion con los valores compartidos y su disposicion a contribuir econédmicamente.



Participaciéon y Motivacion para Donar.

El estudio permitié demostrar que la disposicion a participar en la toma de decisiones
0 a donar no esta directamente relacionada con la percepcion de efectividad, la
identificacion con valores, el seguimiento de redes sociales o la relevancia percibida de la
ONU. Entre los factores que se identificaron figuran el desconocimiento de la posibilidad de
donar, la falta de informacion sobre el impacto, la percepciéon de poca transparencia o

preferencia por otras causas.

Como sefalan Stravinskiené, MatuleviCiené y Hopeniené (2021), distintas
dimensiones de la reputacion de una organizacion pueden influir de forma diferente en los
tipos de confianza. De manera similar, los hallazgos de este estudio muestran que la
percepcién positiva, la identificacion con los valores y la conexion emocional con la ONU
no bastan por si solas para generar involucramiento activo o contribuciones econémicas.
Estos factores interactian como un sistema integrado, reforzando la necesidad de

considerar percepcion, confianza y participacién como un conjunto interrelacionado.

A partir de los resultados de este estudio, se identifican varias oportunidades

estratégicas para fortalecer la relacion de las generaciones Millennials y Z con la ONU.

Para fortalecer esta identificacion, la ONU podria implementar estrategias de
comunicacion mas cercanas y transparentes que resalten como sus valores y acciones
impactan directamente en la vida cotidiana de Millennials y Z. En este sentido, Moyano-
Diaz y Mendoza-Llanos (2022) destacan que el proceso de la toma de decisiones de la
generacién Millennial, su proceso decisional es mas lento y demandante que genera un
impacto emocional negativo como un mayor pesar post-decisional. La ONU podria ofrecer

informacién confiable y accesible con alternativas claras y contrastadas que les ayude a



tomar decisiones informadas mas facilmente. Esto fortaleceria la percepcion de la ONU

como una fuente confiable de informacién para la vida diaria.

Una estrategia especifica para reducir la desconexién consiste en “personificar” la
ONU, haciendo que la organizacion se perciba mas cercana y humana. Esto podria
explorarse mediante estudios cualitativos, por ejemplo, entrevistas a profundidad, que
permitan identificar adjetivos y caracteristicas que las personas Millennials y Z asocian con
la organizacion. A pesar de que la ONU utiliza fotografias de beneficiarios y del Secretario
General, su comunicacion sigue enfatizando un enfoque institucional. De manera similar a
coémo las marcas comerciales generan identificacion mediante personajes o storytelling, la
ONU podria desarrollar narrativas mas personalizadas, que hagan que las personas

perciban que forman parte de la mision de la organizacion y no solo observadores externos.

Asimismo, es fundamental crear experiencias de contacto directo con la ONU,
similares a las experiencias de marca que buscan que los usuarios sientan que su
participacion tiene un impacto tangible. Esto puede incluir oportunidades para interactuar
con proyectos locales, participar en actividades o campafias el fin de semana, y sentir que
su accion contribuye a generar un cambio social real. Actualmente, estas experiencias son

practicamente inexistentes, lo que limita la percepcion de impacto y participacion.

El bajo seguimiento de la ONU en redes sociales refleja tanto la falta de interés
como la ausencia de espacios de interaccién directa y didlogo con estas generaciones.
Gran parte de la informacion sobre la organizacién proviene de medios tradicionales, lo que
introduce interferencias y limita el control sobre el mensaje que llega a estos publicos. Por
ello, es clave desarrollar una estrategia digital segmentada, que identifique barreras al
seguimiento y genere contenido relevante, atractivo y participativo, permitiendo iniciar

relaciones y dialogos significativos con Millennials y Z. Asimismo, es relevante explorar



estrategias de mercadotecnia social que acerquen a la organizacién a estos publicos,

adaptando mensajes y contenidos a sus valores y habitos digitales.

La neutralidad también puede reflejar falta de informacion, indiferencia o
desconexion con la organizacion, lo que limita el apoyo y la movilizacion ciudadana. Esto
evidencia que la ONU aun enfrenta el desafio de generar un impacto percibido positivo a
nivel local. Aunque su labor global es reconocida, la distancia entre sus acciones
internacionales y los efectos que la poblacion percibe en su entorno inmediato restringe la
valoraciéon de su efectividad. Por ello, es necesario fortalecer la implementacion local de
sus programas y comunicar de manera directa como sus iniciativas contribuyen al bienestar

de las comunidades, reforzando la percepcion de impacto tangible.

La visibilidad de la ONU es central para aumentar el involucramiento. No se trata de
superar un rechazo profundo, sino de cerrar la brecha de conocimiento sobre su identidad,
mandato y formas de participacién. Una estrategia de mercadotecnia efectiva podria
reposicionar la organizacion, mostrando como las personas son beneficiarias directas de
sus acciones, aumentando el engagement y promoviendo interacciones que fortalezcan la

percepciéon de impacto.

Asimismo, los resultados muestran que la participacion en la toma de decisiones
puede contribuir al fortalecimiento del vinculo emocional con la ONU. Sin embargo, no todas
las personas lo consideran un aspecto prioritario, o que sugiere que los espacios
participativos deben disefiarse de manera estratégica y sostenida para involucrar de forma
significativa a las generaciones Millennial y Z, maximizando su efecto sobre la percepcion

de cercania y engagement.

Ademas, se recomienda profundizar la investigacion para comprender por qué

Millennials y Z no siguen a la ONU en redes sociales y como se informan sobre sus



actividades. Comprender estos aspectos permitird disefiar estrategias de comunicacion
mas precisas y efectivas. Siguiendo el marco analitico de Gourevitch y Lake (2012, como
se citd en Clarke, 2021), la ONU deberia comunicar claramente sus acciones relacionadas
con transparencia y verificacién externa, y promover los valores compartidos con Millennials
y Z para fortalecer su legitimidad y credibilidad, consolidando confianza y participacion

digital y economica.

A continuacion, la Figura 42 muestra en detalle las principales conclusiones

derivadas de los resultados de la encuesta y el analisis de correlaciones.

Figura 42: Principales conclusiones del estudio

N° | Conclusiones

1. | La mayoria de las personas encuestadas tiene un conocimiento limitado sobre los
valores que promueve la ONU, lo que indica oportunidades para mejorar su

difusion.

2. | La mayoria de las personas no se identifica fuertemente con los valores de la
ONU, lo que indica oportunidades para fortalecer la conexién y comprension de

estos valores.

3. | La identificacidn con los valores de la ONU no depende del conocimiento profundo
de la organizacion ni de sus valores especificos, sino de lo que estos simbolizan o
representan para las personas, lo que refleja que la relacion entre conocimiento e

identificacion es débil.

4. | La mayoria de las personas encuestadas tiene una percepcion neutral o favorable
de la ONU, lo que indica oportunidades para fortalecer la opinion positiva de

quienes se mantienen neutrales.




La percepcién espontanea de la ONU es predominantemente positiva, vinculada a
conceptos centrales como paz, derechos humanos y ayuda humanitaria, aunque

persisten algunas criticas sobre su eficacia practica.

La mayoria de las personas encuestadas tiene una percepcion neutral o
desfavorable sobre el compromiso de la ONU para resolver problemas globales

como el cambio climatico, lo que indica dudas sobre su efectividad en estos temas.

La percepcién sobre la relevancia de la ONU en la resolucion de problemas
globales esta dividida y en gran parte neutral, lo que refleja falta de consenso y

cierto escepticismo sobre su rol como actor global.

La mayoria de las personas encuestadas tiene una opinion neutral o desfavorable
sobre si la ONU aborda sus intereses y prioridades, lo que sugiere una posible

desconexion, desinterés o falta de informacion.

La mayoria de las personas tiene una opinién neutral o desfavorable sobre la
transparencia de la ONU en el uso de recursos, lo que refleja desconocimiento o
percepcién de falta de transparencia y sefiala oportunidades para fortalecer la

confianza y legitimidad de la organizacion.

10

La percepcién sobre si la ONU esta conectada con los temas que afectan a las
personas es mayoritariamente neutral o favorable, aunque la neutralidad sigue
siendo significativa, lo que indica oportunidades para mejorar la conexion

percibida.

11

La mayoria de las personas encuestadas tiene una percepcion neutral o negativa
sobre el impacto de la ONU en sus comunidades locales, lo que indica que sus
acciones no son percibidas como visibles o efectivas y representa un desafio para

su legitimidad y reconocimiento a nivel local.




12

La conexion emocional con la ONU es mayoritariamente positiva o moderada, y la
disposicién a participar o involucrarse en la toma de decisiones podria fortalecer
esta conexion, aunque no todas las personas perciben esa participacion como un

factor determinante.

13

La mayoria de las personas encuestadas percibe que los principales beneficiarios
de las actividades de la ONU son los gobiernos y los paises en desarrollo, lo que
evidencia una sensacion de distancia y falta de proximidad con la poblacion

general.

14

La interaccion digital con la ONU es baja, ya que la mayoria de las personas no
sigue sus cuentas oficiales en redes sociales, lo que refleja una posible falta de

interés o la necesidad de fortalecer la estrategia comunicacional.

15

La mayoria de las personas encuestadas no sigue ni interactua frecuentemente
con las redes sociales de la ONU, lo que refleja un bajo nivel de conexién digital;
los temas de mayor interés para la audiencia son cambio climatico, salud mental y

bienestar social, por encima de cuestiones politicas o diplomaticas.

16

La disposicion a donar a la ONU es muy limitada, aunque motivaciones como el
bienestar de futuras generaciones, la mejora de la sociedad, la proteccion del
medio ambiente y beneficios pragmaticos como incentivos fiscales podrian

incentivar contribuciones en escenarios hipotéticos.

17

Las principales barreras para donar a la ONU son el desconocimiento sobre la
posibilidad de hacerlo, la falta de recursos, la percepcién de poca transparencia y
la preferencia por otras causas, lo que evidencia que la comunicacion insuficiente y

la desconfianza financiera limitan la participaciéon econémica.




18

La percepcién de un impacto positivo de la ONU en la comunidad local no esta
relacionada con la disposicién a donar, lo que indica que otros factores deben

considerarse para motivar contribuciones econémicas.

19

Mejorar la transparencia en la gestion de fondos de la ONU podria incrementar la
disposicién a donar en un porcentaje significativo de personas, aunque otra parte

de la poblacion no se ve afectada por este factor.

20

La percepcioén de transparencia de la ONU no esta relacionada con la disposicion a
donar, lo que indica que mejorar la transparencia por si sola no garantiza un

aumento en las contribuciones econémicas.

21

La mayoria de las personas encuestadas estaria dispuesta a donar montos bajos a
la ONU, aunque una proporcion significativa (20.5%) no donaria en absoluto, lo

que refleja limitaciones en la capacidad o disposicidon econémica de la poblacién.

22

La percepcién general de la ONU no esta relacionada con el nivel de seguimiento
de sus redes sociales, lo que indica que el interés en interactuar digitalmente con

la organizacién depende de otros factores distintos a la opinidon general sobre ella.

23

La identificacion con los valores de la ONU tiene una correlacion baja con el
seguimiento en redes sociales, lo que indica que, aunque existe cierta tendencia a
seguir mas a la organizacién entre quienes se identifican con sus valores, esta
relacién no es determinante; comunicar los valores podria ser una estrategia para

fortalecer la presencia y conexion digital.

24

El interés en seguir las redes sociales de la ONU no depende directamente de la
percepcidon de que la organizacion aborda temas de interés personal, lo que indica

que otros factores motivan la interaccion digital.




25

El interés en participar en decisiones de la ONU no se relaciona con el seguimiento
de sus redes sociales, lo que indica que la participacion percibida no garantiza un

mayor engagement digital.

26

La confianza en que la ONU resuelva problemas globales importantes no esta
relacionada con el seguimiento de sus redes sociales, lo que indica que la

confianza institucional y el engagement digital operan de manera independiente.

27

La percepcién de la relevancia de la ONU en la resolucion de problemas globales
tiene una relacion moderada con la confianza en su compromiso con problemas
como el cambio climatico, pero percibirla como relevante no garantiza

necesariamente confianza en su capacidad de accion.

28

La disposicion a donar a la ONU no esta relacionada con la donacién a causas
sociales en general, lo que indica que el interés en acciones solidarias no se

traduce automaticamente en apoyo economico hacia la organizacion.

Fuente: elaboracion propia

En conclusién, y en linea con Fombrun (1996) y Dowling (2016), la reputacion puede

entenderse como un activo simbdlico que integra percepciones, emociones y juicios

colectivos sobre la eficacia y la integridad de una organizacion.

Asimismo, la distincién planteada por Summa (2020) entre legitimidad normativa y

legitimidad social ayuda a entender que, si bien la ONU posee legitimidad normativa, su

falta de legitimidad social limita su viabilidad y eficacia. En otras palabras, la autoridad de

la ONU no se sostiene solo en su mandato formal, sino en la aceptacion publica y en su

capacidad para conectar emocional y éticamente con las nuevas generaciones. Este

estudio muestra que la reputacion es su eje rector: algo que debe ganarse y reforzarse

constantemente.




Desde el ambito de la mercadotecnia social y la comunicacion digital, los estudios
revisados (Moreno-Cabanillas, Castillero-Ostio y Castillo-Esparcia, 2024) sefalan que la
comunicacion unidireccional limita la construccidn de relaciones significativas. Asimismo,
recordemos que tal como menciona Groves (2018), incluso desde dentro de la organizacion
se reconoce la necesidad de fortalecer la interaccion y adaptar los contenidos al lenguaje y

expectativas de las audiencias digitales.

De este modo, fortalecer la bidireccionalidad en la comunicacion digital no solo
implica una mejora técnica, sino también una estrategia clave para reconstruir la confianza

y la identificacion de las nuevas generaciones con los valores y acciones de la ONU.

En este sentido, uno de los principales desafios para la ONU consiste en lograr
coincidir digitalmente con las generaciones Millennial y Z, ya que actualmente no comparten
los mismos espacios ni plataformas de interaccion. Si la organizacién no se encuentra
donde estan sus publicos, el didlogo resulta practicamente imposible. Por ello, crear estos
puntos de coincidencia digital permitiria fortalecer la bidireccionalidad y personificar su
comunicacion, lo que podria potenciar la conexidén con estas generaciones, que valoran la
autenticidad, la coherencia ética y la accidén tangible frente a los desafios globales,

particularmente el cambio climatico.



6. Limitaciones

Las principales limitaciones del estudio estan relacionadas con la obtencién de
respuestas de personas de la Ciudad de México. Inicialmente, el cuestionario incluia
preguntas dirigidas a segmentar la ubicacién fisica de las personas. Debido a que las
respuestas provenian mayoritariamente de personas foraneas, se amplié el cuestionario a

la Republica Mexicana en general.

En este proceso, se solicitd la colaboraciéon del cuerpo académico de la Universidad
Veracruzana, quienes generosamente compartieron el formulario con su alumnado,

ademas de difundirlo entre sus contactos de la Universidad Juarez Autonoma de Tabasco.

Asimismo, el cuestionario incluia en su version inicial, preguntas destinadas a
segmentar a la poblacién como el acceso a servicios domésticos, el medio de transporte,
la frecuencia de compra en tiendas de lujo o premium. Sin embargo, debido a las respuestas

recibidas, se amplio el espectro de la poblacion encuestada.

Ademas, se identificd que el cuestionario era muy largo, lo que supuso un reto para
la participacién. Como medio de mitigacion, se hizo un acercamiento directo con las
personas en el Parque México para motivar a las personas a contestar hasta el final y
explicar el alcance de la encuesta. Sin embargo, durante el ejercicio, varias personas

expresaron su incomodidad debido a la longitud del cuestionario.

Ante estas dificultades, se decidid recurrir a las redes sociales, compartiendo el

cuestionario en diversas paginas de internet.

Otra limitante fue que solo se encontré una correlacion entre los distintos aspectos

analizados.



También se identifico la escasez de literatura que abordara la situacién de la ONU
desde una perspectiva mercadoldgica. Esta fue la razén principal por la que se recurrio a

estudios relacionados con ONG ya que presentan similitudes e intereses afines.

Finalmente, por cuestiones de tiempo, no fue posible realizar entrevistas

individuales para analizar desde un punto de vista cualitativo la percepcion de las personas.

A pesar de estas limitaciones, el estudio aporta una base valiosa para comprender
la relacion entre reputacion, confianza y engagement hacia la ONU desde la perspectiva de

las generaciones Millennial y Z.
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8. Anexos

Figura A: Atributos y caracteristicas que vienen a la mente al pensar en la ONU

11. Cuando piensas en la ONU, ¢ qué atributos o caracteristicas te vienen a la mente?













Fuente: elaboracion propia
Figura B: Correlacion entre la percepcion de la ONU y la mejora de la transparencia

en el uso del dinero donado sobre la disposicion a donar
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Figura C: Frecuencia de consulta de las redes sociales de la ONU

23. ;Con qué frecuencia consultas las redes sociales de la ONU?
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Fuente: elaboracion propia

Figura D: Correlacion entre los intereses de las personas encuestadas y el

seguimiento en redes sociales.
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