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cEl fin del activismo
.
corporativo?
| activismo corporativo -la  a crear una junta de diversidad.
prdctica de las empresas de En América Latina, Sistema B opera en
tomar posiciones publicas 19 paises promoviendo organizaciones
sobre temas sociales y poli- de "triple impacto” social, ambiental y
ticos- estd experimentando  economico, con cientos de firmas certifi-
una transformacion radical ~ cadas que integran causas sociales como
que desafia la narrativa do- parte de sus modelos de negocio. En
minante sobre su supuesto declive. Mien- ~ México, el 91% de los ciudadanos espera
tras Estados Unidos vive una retirada que las empresas asuman posturas sobre
empresarial sin precedentes de las causas  problemas comunitarios, segun el Baro-
sociales, Europa y América Latina man- metro Edelman de 2023, lo que contrasta
tienen -e incluso fortalecen- esta practi- marcadamente con la creciente hostili-
ca, creando un panorama diverso donde dad que enfrentan en Estados Unidos las N

las multinacionales navegan estrategias
diferenciadas segun la geografia.

La evidencia del retroceso estadouni-
dense es contundente. The Conference
Board documento que entre 2024 y 2025
las grandes companias redujeron drds-
ticamente la exposicion publica de sus
politicas de diversidad, equidad e inclu-
sion. El uso de estos términos cayo casi
un 70% y una de cada cinco empresas
eliminé por completo estas dimensiones.
Reuters confirmo que mads de la mitad de
las grandes empresas proporcioné menos
datos sobre la composicion de sus direc-
torios. El caso Bud Light lo ilustra clara-
mente. Tras la campafa con la influencer
transgénero Dylan Mulvaney en 2023,
la compania reporté pérdidas de ventas
cercanas a los 395 millones de ddlares y
la marca cayo al tercer lugar del mercado
cervecero estadounidense.

Sin embargo, interpretar esta tendencia
como el "fin" del activismo corporativo
seria un error. El contraste regional es
elocuente. En Europa, mas de 230 em-
presas integran REDI, la Red Empresarial
por la Diversidad e Inclusion LGBTI en
Espana, y han implementado politicas
de diversidad sin enfrentar boicots or-
ganizados. Companias como BBVA crea-
ron manuales de "estandarizacion de
las diferencias” para toda su estructura,
mientras que Vodafone desarrolld pro-
gramas donde empleados LGBTI+ aseso-
ran a directivos sobre inclusion. En Italia,
cuando el CEO de Barilla, el fabricante de
pastas mas grande del mundo, declaré en
2013 que nunca haria publicidad con fa-
milias homosexuales "porque nos gusta
la familia tradicional”, la presion desde
la sociedad civil y el boicot lo obligaron

compafiias que insisten en mantener es-
tas politicas.

Esta diferencia se agudiza al observar la
estrategia divergente de una misma em-
presa. Mientras que en Estados Unidos
Ben & Jerry's enfrenta controversias por
sus posiciones sobre Palestina, en otras
regiones mantiene su activismo sin con-
secuencias comerciales significativas.

Lo que presenciamos no es el fin del
activismo corporativo, sino su evolu-
cion hacia un modelo geogrificamente
consciente. Las empresas aprenden que
en un mundo multipolar, las estrategias
también deben serlo. El activismo no
desaparece; se transforma en una herra-
mienta mds precisa, calibrada segun los
contextos donde opera.

Esta nueva realidad plantea preguntas
fundamentales: ¢Es posible que las orga-
nizaciones mantengan valores coheren-
tes cuando adaptan sus mensajes segun
la region donde operan? ;O esta segmen-
tacion geogrédfica demuestra que el acti-
vismo corporativo es fundamentalmente
una estrategia de marketing que se ajusta
segun convenga a intereses comerciales?

La respuesta a estas interrogantes de-
terminard como las empresas disefiarin
sus planes futuros y, mds importante
aun, como la ciudadania juzgard las ini-
ciativas corporativas. Si las companias
pueden defender valores como diversi-
dad, proteccion ambiental o derechos
humanos en algunos paises mientras los
ignoran en otros, ;jqué tan creibles serin
sus proclamas de responsabilidad social?
Estas contradicciones podrian erosionar
la confianza en las empresas en un con-
texto donde la coherencia corporativa es
cada vez mads escrutinizada.



