




INCLUSIÓN: 
Más allá de la equidad de género

Indudablemente, cuando hablamos de 
inclusión laboral, nos referimos a un espectro 
más amplio que un simple equilibrio numérico 
entre hombres y mujeres en la organización: 
hablamos de propiciar al interior de las 
empresas una estructura demográfica, que 
sea un reflejo de la composición de la 
sociedad, y específicamente de las 
comunidades donde las empresas desarrollan 
sus operaciones.

El entorno social facilita a las organizaciones 
una valiosa diversidad: jóvenes y adultos 
mayores; personas con capacidades 
especiales; hombres, mujeres y miembros de 
la comunidad LGBTI; personas VIH positivas; 
profesionales; bachilleres y personas que no 
han tenido oportunidad de completar 
educación básica y media, y otros grupos 
determinados por características personales 
o por sus lugares de residencia, origen etc.  
El indicador que mejor puede medir el 
carácter incluyente o excluyente de una 
organización, lo constituye el grado de 
correspondencia entre la estructura 
demográfica de la empresa con la estructura 
demográfica de sus comunidades de 
influencia.

Sin embargo, existe la tendencia de identificar 
la diversidad y las prácticas inclusivas, como 
una amenaza más que una oportunidad para 
la generación de valor agregado a las marcas 
y/o bienes y servicios que se ofrecen a 
nuestros clientes, sin atender los principios 
o filosofías que son tendencia en el ámbito 
de la gestión organizacional. Como "Shared 
Value Initiative" o "Coalition for Inclusive 
Capitalism", que proponen la reingeniería de 
los modelos de negocio enfocándolos al 
bienestar social.

En nuestros países, más que una tendencia 
gerencial, la inclusión se vuelve un imperativo 
de sostenibilidad, ya que a la base de los 
problemas sociales y de seguridad que nos 
aquejan, encontramos un componente fuerte 
de desigualdad y exclusión en las 
oportunidades laborales y formativas de la 
población. La construcción de espacios 
laborales diversos e inclusivos condiciona la 
exigencia ética del involucramiento de las 
empresas en situaciones que afectan el 
bienestar de sus empleados, convirtiéndose 
en socios estratégicos de Organizaciones No 
Gubernamentales, Gobiernos y otros grupos 
de interés que trabajan por mejorar las 
condiciones de vida de los diferentes grupos 
que modelan la cultura organizativa 
empresarial.

Cuando la empresa empieza a involucrarse 
activamente en la solución de problemáticas 
sociales, de los grupos diversos que la 

conforman, esa contribución forma parte de 
su modelo de negocio y genera un valor 
agregado real a su operación y lo traslada a 
sus bienes y servicios que son apreciados 
por sus consumidores y usuarios. Su 
accionar y aporte social se valora 
intrínsecamente a su operación, y no 
realizado por una ONG o fundación 
empresarial asociada.

Ya contamos con ejemplos de empresas que 
pagan salarios mínimos y han adoptado la 
práctica de contratación de empleados de un 
mismo grupo familiar, generando ingresos 
familiares que potencian el desarrollo 
humano de sus miembros. Asimismo, se 
están abriendo centros de cuidado infantil y 
de clubes de tareas para apoyar al cuidado 
de los niños y jóvenes de comunidades de 
interés, permitiendo la formalización laboral 
de las mujeres que antes se dedicaban a 
labores informales para poder dedicarse al 
cuido de sus hijos. También conocemos 
sobre una empresa que brinda oportunidades 
laborales acompañadas de estudios 
superiores a todos los jóvenes (no a las 
mejores notas, sino que a todos sin exclusión) 
que finalizan su educación media en centros 
educativos de una comunidad, logrando llevar 
a cero los índices de deserción escolar y a 
desactivar los grupos de maras y pandillas 
en dicha comunidad.

Muchos ejemplos existen que destacan la 
creatividad que se activa con la gerencia 
inclusiva, porque las prácticas gerenciales 
nacen de la necesidad de solventar las 
situaciones y problemas de empleados que 
han sido incluidos como parte de la 
organización. Esta capacidad creativa se 
limita cuando la empresa solamente contrata 
a personas de un perfil convenientemente 
"ideal", pero que no refleja la realidad del 
entorno social en el que las empresas 
desarrollan su actividad.

La inclusión laboral así entendida, trasciende 
de la igualdad de oportunidades entre 
hombres y mujeres, y se proyecta a la 
igualdad de oportunidades entre el espectro 
de la diversidad que conforma la sociedad y 
las comunidades de interés.
 
Ahí, las empresas tienen una fuente valiosa 
de generación de valor, al mismo tiempo que 
fundamenta su estrategia de seguridad, no 
en los dispositivos armados y los muros 
perimetrales que construya, sino en el 
acercamiento e identificación con sus 
comunidades.
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ENFOQUE Y METODOLOGÍA 
Durante las últimas décadas, la temática 
empresarialidad femenina ha presentado un progreso 
considerable, donde muchos estudios buscan describir 
inicialmente que es un empresario y como algunos 
factores influyen en el desarrollo empresarial, Tales 
como, factores sociales, económicos y culturales. 

Actualmente en El Salvador, se ha dado un considerable 
aumento de la mujer en aspectos empresariales como 
un mecanismo para el empoderamiento económico. Sin 
embargo, además de los factores influyentes se destaca 
el poco interés o valorización en la temática como parte 
importante en la economía salvadoreña.
 
Ante esta perspectiva la investigación adoptó un 
enfoque de carácter exploratorio, porque se realizó un 
análisis sobre el proceso de accesibilidad hacia los 
programas de apoyo diseñados y ejecutados por las 
instituciones públicas, intentando identificar los 
principales mecanismos de ayuda para las mujeres en 
la ejecución de proyectos empresariales y de 
emprendimiento con el fin de lograr explicar la situación 
actual de la mujer en actividades económicas. 

El componente metodológico se centra en una revisión 
de literatura, investigaciones que contemplan los 
conceptos de emprendimiento, igualdad de género y 
empresarialidad como ejes medulares. 

El análisis de la información recolectada se hizo a través 
de tablas de frecuencia y gráficos en los cuales se 
detallan todas las respuestas obtenidas por parte de 
las artesanas encuestadas de los municipios de 
Nahuizalco e Ilobasco. Para el caso de las entrevistas 
se realizó un cuadro por cada pregunta en el cual se 
detallan a los entrevistados y la respuesta obtenida de 
ellos y en cada interrogante con su respectiva 
valoración.

EMPRESARIALIDAD, EMPRENDIMIENTO Y GÉNERO. 

Es importante resaltar que las investigaciones sobre el 
tema son muy escasas en el país, es decir, el asunto no 
ha sido dinamizando con el debido interés que lo amerita 
a pesar de la creciente y progresiva participación de la 
mujer en actividades de empresarialidad o actividades 
económicas, por tal razón, se define la concepción de 
los términos empresarialiad, emprendimiento y género 
para poder obtener una mejor comprensión sobre la 
empresarialidad femenina. 

Empresarialidad: Es importante evidenciar que algunos 
autores han comenzado a estudiar y definir el concepto, 
tal es el caso de Chell (2007) que define la 
empresarialidad "como la acción que implica la creación 
de algo con valor económico, generalmente llevado a 
cabo por un empresario, quien es el propietario de la 
empresa, emprende iniciativas comerciales en la 
búsqueda de generar valor, toma riesgos financieros, 
suministra el capital y controla diariamente las 
actividades de la empresa" (Chell, 2007). 

Por otra parte, Audretsch y Thurik (2001) señalan que 
la empresarialidad genera crecimiento económico 
debido a que es un vehículo para la innovación y el 

cambio y, por lo tanto, facilita los procesos de difusión 
de conocimientos. 

Autores como Steyaert, Katz y Hjorth definen la 
empresarialidad como una actitud emprendedora que 
ocurre de manera constante en la vida de los individuos, 
y que no forzosamente implica o debe ser materializada 
en grandes cambios o en grandes beneficios solamente 
económicos (Steyaert y Katz, 2004). Así, la 
empresarialidad implica impulsar cambios en la vida de 
los individuos (y de la sociedad) a través de la 
creatividad social que estos ponen en marcha, con lo 
cual podemos considerar que forma parte del ámbito 
de la acción y no se circunscribe al de la idea (Hjorth y 
Steyaert, 2008). 

Además, estos autores también plantean que la 
empresarialidad no sería una acción que efectúan 
solamente individuos exitosos y que ocurre en espacios 
determinados, sino más bien un proceso llevado a cabo 
por los individuos donde estos buscan mejorar procesos, 
satisfacer necesidades y alcanzar beneficios, los cuales 
no forzosamente tienen que ser extraordinarios, sino 
que pueden ser pequeños a los ojos de los demás, pero 
importantes para quien los está viviendo (Steyaert y 
Katz, 2004). 

Por otra parte, Aponte (2006) destaca el termino 
empresarialidad como el "proceso de aprovechamiento 
de cambios a través de innovaciones para el bienestar 
social, generados por personas o grupos de personas 
que han desarrollado ciertas actitudes y aptitudes para 
llevar a cabo este proceso" (Aponte, 2006; 126).
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Emprendimiento: De acuerdo con (Formichella, 2002) 
ser emprendedor se refiere a la capacidad de crear algo 
nuevo o de dar otro uso a algo ya existente, y con ello 
impactar en su vida y en la comunidad que habita. La 
diferencia entre un emprendedor y un individuo es la 
actitud. 

Asimismo, un individuo emprendedor no solo es aquel 
que conforma una empresa o innova en un proceso 
productivo. En el marco del desarrollo local, un 
emprendedor promueve por integrar a los diferentes 
sectores y actores de la comunidad, coordina 
información, necesidades, recursos y busca una fuerte 
comunicación entre ellos. Además, se resalta la 
existencia de dos alternativas para que los 
emprendedores tengan un impacto positivo en la 
comunidad en la que se desarrollan: 1) La importancia 
de la creación de micro, pequeñas y medianas empresas 
sustentada en la capacidad de satisfacer las 
necesidades de autoempleo que se generan en las 
comunidades. 2) La capacidad emprendedora no se 
limita exclusivamente a la creación de empresas, sino 
que representa una manera de pensar y de actuar 
orientada al crecimiento y al desarrollo.            
(Formichella, 2002). 

Asimismo, Drucker Schumpeter (1942) aseguró que: "la 
función de los emprendedores es reformar o 
revolucionar el patrón de producción al explotar una 
invención, o más comúnmente, una posibilidad técnica 
no probada, para producir un nuevo producto o uno viejo 
de una nueva manera; o proveer de una nueva fuente 
de insumos o un material nuevo; o reorganizar una 
industria, etc". 

Sin embargo, en las últimas décadas del siglo XIX ya se 
resaltaba el término emprendedor, Marshall estableció 
que los emprendedores son líderes naturales y tienen 
la capacidad de actuar bajo condiciones de 
incertidumbre debido a las asimetrías de la información. 
Marshall coincidió con Mill al decir que las habilidades 
de los emprendedores son poco comunes, pero adicionó 
que estas capacidades pueden ser adquiridas por 
cualquier individuo (Formichella, 2002).

No obstante, en años recientes el abordaje del 
emprendimiento ha sido desde la perspectiva de los 
procesos. En ese sentido, el Global Entrepreneurship 
Monitor (GEM, 2012) define el emprendimiento como 
una secuencia de cuatro etapas que se diferencian por 
el periodo de duración de cada una. Así, una actividad 
que genere una retribución a sus dueños o a cualquier 
persona por más de tres meses es considerada como 
un negocio naciente y su propietario como un nuevo 
empresario. Una actividad que genere retribuciones por 
más de 42 meses de forma continua, se espera, superó 
el periodo de mortalidad de las empresas y puede dejar 
de ser considerado como un emprendimiento para ser 
un negocio establecido (Amorós, 2011, 3).

DIFERENCIA ENTRE EMPRESARIALIDAD Y 
EMPRENDIMIENTO.

En la actualidad la empresarialidad y el emprendimiento 
han ganado mucha importancia como alternativas para 
generar ingresos y la creación de fuentes productivas 
enfocadas en el desarrollo y crecimiento económico, se 
tiende a pensar que un empresario es sinónimo de 
emprendedor y viceversa, lo cual no es completamente 
cierto, pues sus papeles no son homologables. Por tal 
razón, es de suma importancia explicar la diferencia 
entre los conceptos de empresarialidad, empresario y 
emprendedor. De acuerdo a Pickle y  Abrahamson  
(1990) "un empresario es aquel que tiene una 
orientación gerencial, de crear una empresa, de innovar, 
tiene una ventaja comparativa en la toma de decisiones 
porque tendrá un mayor conocimiento sobre los 
acontecimientos y las oportunidades, es quien asume 
riesgos y obtiene beneficios", (Citados en Cardona y 
Vera, 2008). Un emprendedor significa ser capaz de 
crear algo nuevo o de dar uso diferente a algo ya 
existente y de esa manera generar un impacto en su 
propia vida y en la comunidad en la que habita, es 
suficientemente flexible como para  adaptar ideas,  
posee creatividad necesaria para transformar cada 
acontecimiento en oportunidad (Formichella  en  
Cardona y et.).
 
Así, la diferencia entre un emprendedor y un empresario 
se centra en asumir riesgos, crear una empresa y la 
orientación gerencial primera diferencia entre la 
empresarialidad y un empresario o emprendedor es que 
estos dos últimos se refieren a cómo  definir  al  
individuo, mientras que la empresarialidad se refiere a 
un proceso que se genera en un emprendedor cuyo 
propósito sea convertirse en un empresario, es decir la 
empresarialidad se refiere a un proceso que se inicia a 
través de la interacción de un individuo, en este caso 
un emprendedor, y el entorno produciendo cambios  
cuya magnitud no es cuantificable.

EMPRESARIALIDAD Y GÉNERO
El PNUD para el desarrollo de El Salvador con su 
programa "Promover la igualdad de género y la 
autonomía de la mujer (s.f)". Plantea lo siguiente: Un 
país no puede caminar hacia el Desarrollo Humano sin 
darle su lugar a la mitad de su población compuesta 
por mujeres.

Toda mujer merece un empleo digno que le ayude a 
sobrevivir, para este caso la organización no 
gubernamental, (ORMUSA, 2011; 114) nos habla del 
derecho que tiene la mujer para ejercer su trabajo: "El 
trabajo es un derecho que tienen todas las personas; 
sin embargo, este es uno de los derechos que han sido 
negados a la población discapacitada y principalmente 
a las mujeres, quienes por factores de discriminación 
son menos contratadas que los hombres".
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Teniendo en cuenta que se distinguen a la mujer por sus 
habilidades y actividades, no obstante la mujer tiene más 
dotación de resistencia para hacer frente a la  
supervivencia en trabajos intensos, al respecto,  Gil de San 
Vicente (2004) plantea que la mujer está más dotada que 
el hombre para la supervivencia en  condiciones  de  
penuria y peligro, de pocos recursos materiales, y el 
hombre es, por ello mismo, cualitativamente inferior en el 
vital problema de la supervivencia como especie, que es 
de lo que se trata. Desgraciadamente, para la mujer y la 
especie humana en su conjunto, una serie de factores que 
deben ser analizados en cada caso particular, propiciaron 
la victoria de la fuerza bruta sobre la resistencia biológica.

Gil de San Vicente en el párrafo anterior, nos plantea que 
la mujer se puede adaptar a cualquier trabajo que sea sin 
importar la diferencia de género, todo esto lo hace por la 
supervivencia de ella y de su familia.

Esto conlleva a la diferencia que se tiene entre hombres y 
mujeres en la sociedad, por ejemplo: ser un empresario 
esto se ve únicamente como trabajo de hombres. En este 
sentido, Guandique, Cente, Hernandez & Zelaya (2012), 
mencionan en su tesis: Las mujeres solo  pueden  
contribuir a la globalización y beneficiarse de ella si 
disfrutan de salud adecuada y están dotadas de 
conocimiento, cualificaciones, valores, capacidades y 
derechos necesarios para obtener medios de vida básicos. 
Ya que no basta solo tener empleo, educación e ingresos, 
para el empoderamiento de género si no también un 
entorno saludable en el cual se puedan desarrollar y 
sobrevivir.

Pero, en los últimos años las mujeres han aumentado su 
participación en el ámbito empresarial como en el laboral 
esto se da por factores de carácter global, Ariza y Oliveira 
(2002) mencionan esta creciente incorporación se debe 
a cambios en: el modelo económico en los años noventa; 
en los procesos de Industrialización, extensión del sector 
servicios y modernización; las crisis económicas; la 
reducción en la fecundidad; el aumento en la escolaridad 
femenina; en los rasgos familiares (proceso de formación 
familiar: estado conyugal, cambios en la edad de casarse, 
incidencia de las separaciones y divorcios); en estrategias 
familiares de sobrevivencia; en el mercado de trabajo; y 
en el empoderamiento de la mujer.

POLÍTICAS E INSTITUCIONES QUE APOYAN EL 
DESARROLLO DE LA EMPRESARIALIDAD FEMENINA EN 
EL SALVADOR. 
Aun cuando no existen disposiciones normativas 
específicas para el desarrollo de emprendimiento y 
empresarialidad fémina en El Salvador, se entiende que 
son de total aplicación aquellas disposiciones que 
actualmente se encuentran vigentes con carácter general 
para toda actividad que implique emprendimientos o 
empresarialidad. Por ejemplo, en la actualidad existe en 
El Salvador la Ley de Fomento y Desarrollo de la Micro y 
Pequeña Empresa (Ley MYPE), elaborada por la Comisión 
Nacional de la Micro y Pequeña Empresa (CONAMYPE) en 
apoyo del Ministerio de Economía (MINEC), ya que la 

CONAMYPE -a través de un proceso participativo- 
promovió la elaboración de una Política Nacional para el 
Desarrollo de la Micro y Pequeña Empresa, con el fin de 
fortalecer, desde una perspectiva territorial y de género, 
las capacidades competitivas y productivas de las MYPE. 
Los lineamientos de la Política buscan de manera explícita 
contribuir a transformar esa situación de desigualdad, a 
través de promover la participación de las mujeres en las 
decisiones y la creación de herramientas que las 
empoderen y aumenten sus oportunidades en cuanto al 
acceso y control de los recursos y beneficios. Por otra 
parte, en la Ley de Igualdad, Equidad y Erradicación de la 
Discriminación Contra Las Mujeres, en el artículo 24 del 
Capítulo IV: Promoción y protección de la igualdad y no 
discriminación en los derechos económicos y laborales, 
se busca promover la participación económica de las 
mujeres a través de los organismos directamente 
vinculados con el fomento de la ley.

El gobierno garantizará la igualdad y no discriminación de 
las mujeres en su participación económica, a través de 
los organismos directamente vinculados al fomento y 
gestión del desarrollo económico y en coordinación con 
los organismos competentes de la materia. 
Realizará acciones que contribuyan a la participación 
activa e igualitaria de mujeres y hombres en las decisiones, 
disposición y control de los medios de producción que les 
permitan igualdad en el acceso al desarrollo económico 
y a las oportunidades del goce de sus beneficios. Con el 
propósito de potenciar la autonomía económica de las 
mujeres, el ISDEMU en alianza con los organismos 
competentes, gestionará la creación y fortalecimiento de 
las empresas de mujeres, mediante el desarrollo de las 
siguientes actividades: a) Procesos de formación, b) 
Asistencia técnica, c) Transferencia tecnológica, d) 
Incentivos fiscales, e) Acceso a créditos blandos, f) 
Oportunidades de comercialización y g) Impulso a la 
competitividad solidaria.
 
Asimismo, en la Política Nacional de la Mujer (PNM), se 
plantea una serie de principios rectores, que son: la 
igualdad sustantiva, la progresividad, la no discriminación 
por cualquier causa vinculada al género, la inclusión, la 
gestión basada en resultados y la sostenibilidad; que 
deberán estar presentes en la elaboración y ejecución de 
las medidas planteadas. Además, Política Nacional de las 
Mujeres (PNM), responde a seis ejes prioritarios: 
autonomía económica; vida libre de violencia; educación 
incluyente; salud integral; cuidado y protección social; y 
participación ciudadana y política.

Con relación a la inclusión de las mujeres en aspectos de 
emprendimientos y/o actividades de empresarialidad 
dentro el eje 1: Autonomía Económica, integrada por el 
empleo, ingresos y activos, apunta a que se avance 
visiblemente con relación al acceso a recursos para 
actividades productivas, las mujeres sólo acceden 
marginalmente a la oferta de créditos y de servicios de 
desarrollo empresarial ya que "difícilmente logran pasar 
la frontera de productividad que les permita lograr el nivel 
de acumulación exigido" (UNIFEM, 2009).
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Por lo tanto, en la presente ley, solo se destacan algunos 
objetivos específicos orientados a contribuir para el 
desarrollo de la Autonomía Económica de las mujeres 
enfocados en emprendimientos los cuales son los 
siguientes:

• Facilitar el acceso y el control por parte de las 
mujeres, de los activos tangibles e intangibles que 
permitan crear condiciones sostenibles para la 
reducción de la pobreza y la exclusión.

• Impulsar acciones positivas o afirmativas que 
aseguren la igualdad de oportunidades en el acceso 
a información sobre mercados de insumos y de 
productos, servicios de desarrollo empresarial, 
extensión agropecuaria, innovación tecnológica y 
programas de la estrategia nacional de la micro y 
pequeña empresa.

• Diseñar y poner en marcha un sistema de créditos 
y garantías para respaldar los emprendimientos 
desarrollados por mujeres en áreas rurales y 
urbanas, dentro del Sistema Financiero de Fomento 
para el Desarrollo, con carácter preferencial para 
aquellas actividades productivas de baja 
capitalización que no tienen acceso a servicios 
financieros de la banca privada.

• Asegurar el acceso de manera equitativa por parte 
de las mujeres emprendedoras a los programas y 
servicios derivados de las políticas, planes y 
programas gubernamentales orientados a la 
promoción del desarrollo económico, tales como la 
Estrategia Nacional de Desarrollo Productivo, el 
Fondo de Inversión para el Desarrollo Productivo, el 
Programa de Asentamientos Productivos en 
pequeña escala, los programas de agricultura 
familiar y los proyectos de inversión pública.

• Garantizar la participación activa y la toma de 
decisiones de organizaciones de mujeres 
emprendedoras en el mecanismo institucional de 
toma de decisiones de la Estrategia Nacional de 
Desarrollo Productivo.

RESULTADOS
De las entrevistas realizadas a los distintos miembros 
de las instituciones gubernamentales, logramos 
observar la importancia que le toman dichas 
instituciones al enfoque de género en actividades de 
empresarialidad y emprendimiento. De igual manera, la 
participación activa que mantienen mediante el 
desarrollo de programas orientados a beneficiar a las 
mujeres en actividades empresariales es bastante 
positiva, porque existe un notorio crecimiento e interés 
de las mismas en acercarse a las instituciones para 
recibir la asesoría necesaria para que sus proyectos o 
emprendimientos sean ejecutados con éxito.

Sin embargo, se observó que dentro de las instituciones 

no hay claridad en la concepción del término de 
empresarialidad femenina, tendiendo a confundirlo con 
emprendimiento, debido a que el concepto no se ha 
logrado homogeneizar y canalizar a todos los 
involucrados, a pesar de que es utilizado desde el 2009.
Esto podría ser porque es un tema poco resaltado en la 
sociedad salvadoreña y porque no se ha difundido con 
el dinamismo que lo merece, debido a que en  El 
Salvador aún se les sigue dando a las mujeres la 
connotación tradicional que es ser "amas de casa", y 
que si llegasen a tener negocios propios o empresas 
deben jugar un doble rol lo cual afecta significativamente 
el pleno desarrollo en dichas actividades.

Socialmente, este fenómeno se ha vuelto un reto, pero 
poco a poco va generando conciencia, sin embargo, son 
pocas las instituciones públicas, privadas y la sociedad 
misma, que ha manifestado interés por el tema. Debido 
a esto aún nos encontramos como sociedad sentando 
las bases generales enfocadas al desarrollo de la 
empresarialidad femenina en El Salvador.
A pesar de ello, los expertos en el tema insisten en que 
las instituciones deben prestar más  atención  al  
aspecto cultural, ya que muchas veces no es el acceso 
los programas de emprendimiento la mayor dificultad, 
sino el cuido del hogar el cual recae únicamente en la 
figura femenina, lo cual conlleva al emprendimiento por 
necesidad y no en si por un desarrollo personal.
Lo anterior, se debe a un problema en la estructura de 
la social ya que la empresarialidad como tal, debe de 
estar difundida en los niveles primarios de educación.

Discusión

Es importante reconocer que el concepto de 
empresarialidad femenina, en el contexto actual en el 
que se ejecutaba el estudio de campo, se describe que 
en primera instancia el término analizado no es 
manejado a plenitud dentro de la institución de la 
CONAMYPE. Es decir, solo se tiene una idea general por 
los altos directivos y no hay claridad en la concepción, 
ya que se tiende a confundir con emprendimiento, por 
lo que aunque se tenga la noción general, ese concepto 
no ha sido homogenizado y canalizado a todos los 
miembros de la institución o los involucrados.
Además, los expertos o conocedores en la temática 
afirman que no son términos similares, porque 
específicamente se refieren a aquello como a la cultura 
relacionada con la creación y manejo de empresas 
dentro de un contexto en el que el objetivo sea crear 
ganancias o a lo que se puede llamar  cultura  
capitalista.
Asimismo, se confirma que, al no tener el concepto 
específico de empresarialidad femenina dentro de las 
instituciones, se vuelve más complicado desarrollar 
programas efectivos enfocados a la temática, porque 
no se ha definido un perfil de mujer empresaria, sino 
que se han generalizados las cualidades de una mujer 
con actitud emprendedora, con otra que posee 
características o una visión empresarial distinta a la de 
una emprendedora.
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Por otra parte, existen una variedad de factores que limitan 
el desarrollo de las mujeres en aspectos empresariales o 
de emprendimientos. Tales como, el acceso a 
financiamiento, la desigualdad de género, falta de 
educación, asesorías técnicas,  hasta  la  motivación  
misma de las mujeres en el proceso de creación y 
crecimiento de sus empresas o negocios. Sin embargo, 
del análisis de los factores se asimila que realmente el 
componente clave que influye en el desarrollo de la mujer 
es la categoría de la familia, porque las decisiones de la 
mujer están influenciadas por la presión familiar y en 
específico por el género masculino.

Es importante mencionar que los medios por los cuales 
se difunde la existencia de instituciones gubernamentales 
y sus programas que apoyan el desarrollo de la 
empresarialidad femenina no son muy efectivos, ya que 
en general la mayoría de las artesanas aseguran darse 
cuenta de dichas iniciativas a través de  las  visitas 
públicas, por lo que se asevera que una proporción menor 
se enteró de los programas a través de otros medios de 
comunicación. Siendo una problemática en la búsqueda 
de la dinamización del interés social sobre la temática.

Por otra parte, se afirmó que el comportamiento de la 
sociedad con relación a la temática antes expuesta fue 
que aún no se le da importancia al papel que juega la mujer 
empresaria en la economía del país, ya que como se logró 
constatar el género femenino sigue con dificultades para 
acceder a una educación, a un crédito para financiar sus 
proyectos o negocios, capacitaciones, asistencia técnica 

y además las dificultades familiares a las que tiene que 
acudir la mujer, por lo que no puede dedicarse a tiempo 
completo a las actividades empresariales como las hacen 
un hombre.

En contra parte al aspecto institucional, la opinión de los 
expertos fue contraria a lo expuesto por los miembros de 
las instituciones sujetas de estudio, ya que por una parte 
aluden a que los diagnósticos realizados por la institución 
están equivocados, debido a que solo se intenta maquillar 
pensando que las mujeres tienen un problema de acceso, 
cuando la principal dificultad es a lo que se llama "la carga 
del trabajo del cuidado" donde la mujer solo debe estar 
pendiente del hogar. Asimismo, a pesar que existen 
muchas instituciones que apoyan el desarrollo de la 
empresarilidad como tal, no es un tema visto y que sea 
promovido en el país donde se aporte el conocimiento 
necesario para poder diseñar y ejecutar los proyectos 
empresariales.

COMENTARIOS FINALES
En términos generales, se reconoce que la participación 
de las instituciones se está haciendo ver. Es decir,  el  
interés está aumentando, pero no con la eficacia que 
debería tener porque aun la temática está sentando sus 
bases, además porque no se cuenta con políticas públicas 
específicas que den soporte al desarrollo de la mujer en 
los negocios en adición con las limitantes que 
históricamente han venido opacando la integridad y 
participación del género femenino en la empresarialidad.
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1. introducción
l interés de investigar este tema nace de la percepción diaria de mensajes 
sexistas en los medios publicitarios. Algunos de estos mensajes han sido 
descubiertos a través de la observación directa de los mismos, o por medio de 
búsquedas en fuentes secundarias y son los que se presentan en este estudio.

La importancia de estos contenidos sexistas radica en la problemática que 
genera toda esta publicidad masificada y extrapolada a diferentes latitudes por 
medio de internet, y su influencia en  el aprendizaje de la sexualidad dentro de 
la familia (Garita, 2000). Se observa cómo se ha transferido el derecho a los 
medios de comunicación y a las empresas a educar a las personas bajo los 
principios de maximización del capital, atentando de esta forma en contra de 
la dignidad  de las mismas y la salud mental de ellas. Este aprendizaje lleva a 
la formación de estereotipos de género, que son construcciones en el colectivo 
social y basados en representaciones mentales (en muchas ocasiones sólo en 
el subconsciente) con contenido de desigualdades sexistas y la tolerancia de 
violencia contra las mujeres (Olguín, 2013).  A pesar de la influencia que estos 
contenidos pueden llegar a tener, pasan inadvertidos en un país donde el 73.3% 
de la población define la violencia, delincuencia e  inseguridad como  las  
mayores fuentes de preocupación pública de El Salvador, (IUDOP, 2018), según 
la última encuesta realizada por el Instituto Universitario de Opinión Pública 
(IUDOP) de la Universidad Centroamericana José Simeón Cañas (UCA).  

El análisis del papel que juega la publicidad en los medios de comunicación, y 
su relación con la violencia contra las mujeres, también forma parte de todo 
este contenido  debido a la atribución que este tipo de publicidad tiene en la 
creación de estereotipos de la sociedad.
 
2. Televisión, publicidad y género

En diferentes culturas, generalmente el hombre es el protagonista de la vida 
social, el que trabaja fuera de casa, gana dinero y toma las decisiones 
importantes. La mujer por el contrario, se mueve en la esfera del hogar, 
esforzándose por ser la madre y esposa perfecta, este mismo patrón se ve 
reflejado en la publicidad (Lora, 2007). Esta realidad se vive también en El 
Salvador, son estos estereotipos, cuyo orden es casi inalterable, los que a lo 
largo del tiempo se han asimilado como el deber ser del funcionamiento en el 
hogar.

La configuración de estereotipos de la mujer en nuestra sociedad ha sido bajo 
la responsabilidad de los medios de comunicación y la publicidad sexista*2 
(Castilla, 2013). La utilización de su cuerpo como medio para vender producto 
se ha desbordado en la masificación de la información por internet, hasta el 
punto de considerarse un problema de salud pública a nivel mundial (Martín 
Llaguno, 2013). 
Si la publicidad reproduce estos estereotipos de hombres y mujeres (imágenes 
simplificadas, que pertenecen al imaginario colectivo y que son fácilmente 
identificables) la publicidad televisiva es, sin duda, la que mejor posibilita su 
recepción de una forma amplia, rápida y sencilla (Berganza Conde & del Hoyo 
Hurtado, 2006).  Desde la lógica publicista, es importante el uso de este medio 
de comunicación fundamentalmente por el impacto que puede llegar a tener 
en la formación de estereotipos de género.
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Resumen

Este artículo es un estudio sobre 
las prácticas de publicidad en El 
Salvador, su importancia e 
impacto en la sociedad y su 
relación e influencia con la 
violencia de género. La evidencia 
encontrada en este estudio reveló 
que existen  mensajes de  marcas 
que promueven, por medio de su 
publicidad, la violencia de género. 
Además, se analizan los efectos 
que estos mensajes tienen sobre 
el comportamiento de hombres y 
mujeres.
 
Se estudian  los estereotipos que 
la sociedad promueve por medio 
de la publicidad, y se analiza a 
través de un caso específico de 
publicidad con contenido 
misógino*1. Los resultados de 
este análisis reflejan el impacto 
que éstas prácticas de publicidad 
pueden llegar a tener en una 
sociedad plagada de violencia. 

También se estudian las 
regulaciones legales y las 
reacciones de las autoridades 
competentes en la gestión de la 
publicidad ante estos mensajes 
publicitarios.

Finalmente, se presenta una 
propuesta de modelo de gestión 
para la publicidad y la utilización 
de imágenes o estereotipos de 
género en El Salvador, haciendo 
alusión específicamente a la 
violencia de género en la 
publicidad.
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*1 La misoginia se refiere a la violencia experimentada por mujeres en una multiplicidad de situaciones, unas veces por el mero hecho biológico de 
ser mujeres, otras por su condición materna, por condiciones éticas, por su posición en estructuras familiares y de parentesco, por su sexualidad, 
entre otras. (Garza, 2005).

*2 El sexismo es la creencia y actitud compartida por hombres y mujeres sobre la superioridad de uno de los dos sexos, ya sea masculino o 
femenino (ISDEMU, 1995) 



Como se observa en la Ilustración 1, una clasificación 
basada en estudios científicos en Argentina, España, 
Estados Unidos y México (Martín Llaguno, 2013) 
muestran que las representaciones estereotípicas fueron 

categorizadas según cuatro elementos, de la siguiente 
manera:
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Estas representaciones muestran en todos los casos, 
los estereotipos de la mujer que destacan cualidades 
limitadas a roles de cuidado, del hogar, maternales e 
incluso de objeto sexual. Se vuelve importante medir el 
impacto que genera, específicamente, la aparición de 
este tipo de contenido en las pantallas de televisión ya 
que esto puede llegar a formar una concepción de la 
realidad (Hetsroni, 2011), la cual podría transformarse 
en acciones que sean aceptables dentro de esa realidad 
y que sean percibidas como normales por los individuos. 
Es decir, que estos roles se han naturalizado y son 
asignados a las mujeres, limitándolas por ejemplo, a 
aspirar a desarrollarse fuera del hogar, como 
profesionales o en puestos de trabajo no tradicionales.
 
Sin embargo, por su naturaleza, la televisión fue creada 
como medio de entretenimiento y a lo largo del tiempo 
ha tomado un papel protagónico dentro del hogar. 
Históricamente es la fuente que ha transmitido más 
ampliamente imágenes y mensajes (Bryant & Zillmann, 
2002).  Es necesario concienciar sobre el valor real de 
la televisión como medio de información y educación, 

acerca de las consecuencias de imitación que puede 
tener. Sin embargo, tampoco se debe dejar de lado los 
demás medios de comunicación y sobre todo las redes 
sociales, que son ahora un medio masivo e inmediato 
de comunicación y un recurso que muchas empresas 
utilizan actualmente para transmitir ideas erradas de 
los estereotipos de la sociedad.

3. Violencia contra la mujer en El Salvador
La violencia contra las mujeres se define legalmente en 
El Salvador como  "…cualquier acción basada en su 
género que cause muerte, daño o sufrimiento físico, 
sexual o psicológico a la mujer tanto en el ámbito  
público como privado". (Decreto N° 520, 2010).

En el contexto actual salvadoreño, este tema suele  
perder importancia y es olvidado por el colectivo social,  
hay algunas estadísticas relativas a los hechos de 
violencia, que evidencia este comportamiento y que se 
refleja en los siguientes datos: 

1. Ubicación de la mujer en el ámbito privado y del hombre en el público.

2. Identificación del hombre como profesional y de la mujer como objeto sexual

3. Adscripción a la mujer del rol parental

4. Tipificación de profesionales femeninas (cuidados, servicios del hogar) 
y masculinas (más relacionadas con el ejercicio de la fuerza y poder).

Fuente: elaboración propia basada en Martín Llaguno, 2013

Fuente: Elaboración propia, según Base de Datos SIGAP FGR, al 17 de agosto de 2015
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Gráfico 1. Estadística de mujeres víctimas de actos de violencia en El Salvador

Ilustración 1. Representaciones estereotípicas en la publicidad

PUBLICIDAD Y VIOLENCIA DE GÉNERO: UNA VISIÓN SALVADOREÑA 



Según el Gráfico 1, en el año 2015 se registraron 278 
homicidios simples y agravados en contra de mujeres 
y 418 violaciones y violaciones sexuales agravadas. Es 
decir más de una mujer por día fue víctima de violación. 
Estas cifras deberían sumar importancia en El Salvador, 
considerando también que estos son casos que las 
mujeres tuvieron el valor de denunciar, pero así mismo 
hay muchos más casos que se encuentran fuera del 
alcance de la luz pública.
 
Además, según datos de la Cartera de Estado, el número 
de mujeres víctimas de violencia en El  Salvador  
aumentó un 16.3% en al año 2015 con respecto al 2014. 
La media mensual de mujeres maltratadas en el año 
2014 fue de 402, mientras que en el  2015 se alcanzan 
468 víctimas por mes. Para finales de ese mismo año, 
la Ministra de Salud, Violeta Menjívar, reveló que entre 
enero y octubre de 2015 se registraron 4,686 casos de 
mujeres afectadas por la violencia, que en todo 2014 
sumaron 4,833. (ACAN-EFE, 2015).

En cuanto a los actos de violencia cometidos contra las 
mujeres, existen relativamente pocos trabajos 
académicos en torno al tema y, en general, hay poca 
atención puesta en esta problemática en la sociedad 
salvadoreña (Molina, 2015). Como ha sido señalado por 
el Instituto Universitario de Opinión Pública de la 
Universidad Centroamericana José Simeón Cañas,  
IUDOP-UCA (2010):

… Las mujeres son, con mucha frecuencia, víctimas de 
brutales formas y expresiones de violencia, que a veces 
son menos públicas (aunque no se restrinjan al espacio 
privado) o han sido normalizadas o silenciadas  en  
forma deliberada, sobre todo frente al "estruendo" de la 
violencia que tiene su escenario en lo  público.

Además, existe poca atención en esta problemática, a 
pesar que según la Ley de igualdad, equidad y 
erradicación de la discriminación contra las mujeres, 
de El Salvador, en su Artículo 4 cita textualmente: 
… las instituciones del Estado, de acuerdo con sus 
competencias, deberán realizar acciones permanentes 
orientadas hacia los siguientes aspectos de alcance 
general:

1. Eliminación de los comportamientos y funciones 
sociales discriminatorias, que la sociedad asigna a 
mujeres y hombres respectivamente; las  cuales  
originan desigualdades en las condiciones de vida, y en 
el ejercicio de los derechos en la posición, en la 
valoración social de las capacidades humanas de las 
unas con respecto a los otros y en la vida pública.

No obstante, pese a la existencia de esta temática en 
el ámbito legal, en El Salvador este es un tema  que  
sigue bajo la sombra del miedo, la conformidad o la 
ignorancia. 

3.1 Tipos de violencia contra las mujeres 
En El Salvador, según lo define el Artículo 9 de la Ley 
especial integral para una vida libre de violencia para 
las mujeres (LEIV), existen siete tipos de  violencia  
contra las mujeres. La Ilustración 2 refleja la definición 

de la Violencia simbólica, ya que esta es la que hace 
referencia específicamente a los contenidos que se 
transmiten a través de mensajes en cualquier medio. 
Para el caso de este estudio, los mensajes publicitarios. 
Las definiciones de los demás tipos de violencia se 
pueden encontrar en el Art. 9 de la LEIV.

Ilustración 2. Definición de violencia simbólica

VIOLENCIA SIMBÓLICA
Son mensajes, valores, íconos o signos que 

transmiten y reproducen relaciones de dominación, 
desigualdad y discriminación en las relaciones 
sociales que se establecen entre las personas y 
naturalizan la subordinación de la mujer en la 

sociedad. (Art. 9 Lit. g, de la LEIV).

Fuente: elaboración propia, basada en la LIEV, 2011

3.2 Violencia simbólica en la publicidad
Según el Manual sobre lineamientos para la 
identificación de tipos y modalidades de  violencia  
contra las mujeres, son ejemplos de violencia simbólica 
la propaganda televisiva, radial o escrita de carácter 
sexista, es decir, que reproduce roles y estereotipos de 
género como los descritos  a continuación:

• Mujeres cocinando, mujeres madres; mujeres amas 
de casa; mujeres en dobles jornadas de trabajo  (casa 
y trabajo); mujeres débiles; mujeres  sumisas;  
suegras malvadas; utilización del cuerpo de las 
mujeres como objeto sexual; mujeres consumistas; 
mujeres sin derecho a ocio; competencia entre 
mujeres, etc.

• Hombre proveedor; hombre fuerte; hombre propietario 
de bienes (carros, casas, televisores, etc.); hombre 
con derecho a ocio (deportes, descanso, paseo, etc.); 
hombre intelectual; hombre negocios; hombre sin 
responsabilidades familiares; hombre líder; hombre 
política; hombres, jóvenes, niños que sobresalen 
sobre las mujeres, etc.

• Además justifican y normalizan la violencia contra 
las mujeres. (Manual, 2013, p.48).

El conocimiento de estas definiciones y ejemplos se 
deriva en una identificación más consciente de los 
estereotipos que se reproducen actualmente en la 
publicidad salvadoreña y que según la normativa legal, 
son en este caso, un tipo de violencia contra la mujer. 
La reproducción de estas imágenes en la publicidad es 
una manifestación de  violencia, porque reproduce 
paradigmas discriminatorios contra las mujeres. Al 
enmascarar los valores patriarcales que subyacen bajo 
estas construcciones simbólicas, se consolida la 
supremacía genérica que en nuestras sociedades 
ostentan los valores, llegando en ocasiones a ensalzar 
la misma misoginia. (Menéndez, 2013). Entonces, la 
misoginia que debería ser asimilada como un acto 
inaceptable, se vuelve lo contrario cuando se muestra 
en la publicidad como un comportamiento disfrazado 
como normal, practicado y aceptado por la sociedad. 
Aceptado no solamente por los hombres, sino también 
por las mismas mujeres.
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La cuestión es sí la exposición a las imágenes de la 
violencia sexual en los medios publicitarios aumenta el 
grado de aceptación personal de estas actitudes, por parte 
de los hombres y de las mujeres. Si esta exposición 
conduce a la adopción de tales creencias, entonces la 
violencia simbólica puede, inadvertidamente, promover 
un comportamiento antisocial como la violencia contra 
la mujer.
 
La interrogante que surge al exponer la existencia de estos 
contenidos es si en El Salvador existe una regulación 
especial para la erradicar la reproducción de la violencia 
simbólica.

4. Regulaciones de la publicidad en El Salvador
El Consejo Nacional de la Publicidad (CNP) es el ente 
regulador de la publicidad en El Salvador y está 
conformado por las gremiales de la Industria Publicitaria 
de nuestro país: Asociación de Medios Publicitarios 
Salvadoreños (AMPS), Asociación Salvadoreña de 
Agencias de Publicidad (ASAP) y Asociación Nacional de 
Anunciantes de El Salvador (ANAES). Se basa en dos leyes: 
La primera es el Código de Autorregulación Publicitaria y 
la segunda es el Código de Autorregulación Publicitaria y 
Promocional de la Industria Cervecera. Estas leyes se 
encuentran a la disposición de toda la población por  
medio de la página web oficial del CNP (www.cnp.org.sv).

El término Autorregulación hace referencia, según esta 
ley, a que todos los involucrados, es decir, los anunciantes, 
las agencias de publicidad y los medios publicitarios 
participan activamente en la observancia de las reglas, 
para que se cumpla en todas las etapas del proceso 
publicitario: los requerimientos, la ejecución y la 
publicación (CNP, 2015). Se hace referencia a la decencia, 
honestidad, legalidad,  lealtad,  veracidad  y  
responsabilidad social que son los elementos que esta 
misma ley dice garantizar en todo el contenido publicitario 
que circula en El Salvador.

Textualmente el Artículo 9 del Código de Autorregulación 
Publicitaria reza de la siguiente manera: 

"Todo anuncio debe ceñirse a la moral, decencia, buenas 
costumbres y orden público. Se respetarán los conceptos 
morales que prevalecen en nuestra sociedad.
La participación de la mujer en las piezas publicitarias en 
general, deberá respetar la integridad de la misma. El uso 
respetuoso de la sensualidad en piezas publicitarias es 
permitido. Sin embargo, no será permitida la utilización 
de la imagen de la mujer, aprovechando su físico con el 
único objetivo de vincular su sexualidad con productos o 
servicios no relacionados con esta. La publicidad no se 
apoyará en elementos pornográficos."

Complementario a lo anterior, el Artículo 55 de la LIEV 
manifiesta que las siguientes son expresiones de violencia 
contra las mujeres:

 
a) Elaborar, publicar, difundir o transmitir por cualquier 
medio, imágenes o mensajes visuales, audiovisuales, 
multimedia o plataformas informáticas con contenido de 
odio o menosprecio hacia las mujeres.

b) Mostrar o compartir pornografía de personas mayores 
de edad en los espacios públicos, de trabajo y comunitario.

5. Casos enigmáticos de publicidad 
    y violencia en El Salvador 
En esta sección se presentan dos casos de marcas y 
contenidos específicos que han ejercido la violencia contra 
la mujer en sus contenidos publicitarios. En uno de ellos, 
no hubo reacción de las autoridades al respecto. 
 

Tabla 1. 
Casos de violencia simbólica en la publicidad salvadoreña

"Amigas con beneficios"
 
Amigas con beneficios... Si nos visitas tendrás un 
valentines inolvidable…" es parte del guion de una cuña 
radial que se pudo escuchar en las radioemisoras 
salvadoreñas durante el mes de febrero de 2016, fecha en 
la que es común que los medios de comunicación estén 
plagados con mensajes alusivos al comercial día de San 
Valentín. La frase "amigos con beneficios" ha sido 
popularizada entre jóvenes a través de internet y medios 
de comunicación y refleja el comportamiento juvenil de 
mujeres adolescentes que enmarcan su actividad sexual 
entre los novios, amigos y "amigos con derecho" los cuales 
pueden ser otros adolescentes y no necesariamente de 
su misma edad (Garita, 2000). El slogan puede  parecer el 
correspondiente a un lugar dedicado a proporcionar 
servicios sexuales y agregándole de fondo una melodía 
lenta y suave con saxofón que induce inmediatamente a 
pensar en sensualidad, se vuelve mucho más fácil deducir 
que se está escuchando la publicidad de un lugar de este 
tipo. Sorprendentemente,  conforme la cuña radial sigue 
su curso, con el mismo saxofón hasta el final, claramente 
se logra identificar que se trata de la publicidad de un lugar 
cuyo giro empresarial no guarda ninguna relación con 
servicios sexuales. Esta cuña radial forma parte de la 
campaña de lanzamiento del nuevo departamento de 
joyería de la tienda "La Cornucopia" de El Salvador. Esta 
tienda, que es muy conocida en El Salvador, tiene como 
giro principal el préstamo de dinero a cambio del empeño 
de pertenecías. En este caso no hubo reacción de ninguna 
autoridad para retirar de las radios esta publicidad. 
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"Están de muerte"
El anuncio publicitario transmitido en televisión y mupis 
a partir del año 2007, se trata de una mujer que se 
encuentra en la morgue y que tras haber muerto aún 
tiene puesto su par de zapatos MD.

Durante este año, según los registros del Instituto de 
Medicina Legal de El Salvador, la tasa de homicidios se 
vio en aumento con 55.2 muertos  por cada 100 mil 
habitantes en 2006 y en 2007, 60.9 por cada 100 mil. 
Ante esta realidad se hicieron presentes diferentes 
manifestaciones de inconformidad con esta publicidad. 
La Organización de Mujeres Salvadoreñas por La Paz 
(ORMUSA) tomó la iniciativa en denunciar que estos 
contenidos naturalizaban la violencia contra las mujeres 
y el feminicidio. Tras la denuncia impuesta por esta 
organización en la Defensoría del Consumidor, la marca 
MD se vio obligada a retirar toda la publicidad de esta 
campaña a finales del año 2007.

Posteriormente, la marca ha seguido exponiendo la 
imagen de la mujer como alguien desprotegida que es 
"Feminista cuando le conviene" como lo dice el slogan 
de una de sus campañas publicitarias. Una mujer que 
necesita "Mover el piso" de un hombre para que este la 
valore y que si no es usando ropa provocativa y 
mostrándose a sí misma como un objeto, no logrará 
tener la aceptación de él o de la sociedad. En 2017, su 
campaña más reciente, se tituló "Autolike" reproduciendo 
el estereotipo de "Mujer bella"*3  limitando sus 
cualidades a una mujer que siempre tiene que verse bien 
pero no para los demás, sino para ella misma.

Fuente: elaboración propia

Según los casos descritos en la Tabla 1, y retomando la 
teoría planteada al inicio de este estudio, ambos son 
casos claros de representación estereotípica de la mujer 
como objeto sexual y también como mujer que necesita 
la aprobación de la sociedad para sentirse bien.  
Por tanto, ambas son una forma de violencia simbólica. 
Se denigra la integridad de la mujer manifestando, en el 
caso 1, que el hombre que regale joyas a una mujer en 
el día se San Valentín, recibirá todos los  favores  
sexuales que quiera a cambio. y en el caso 2, 
mostrándola como una mujer vanidosa a la que 
solamente le interesa verse bien, sin cualidades que 
demuestren su capacidad para desarrollar otro tipo de 
actividades como profesional o como mujer exitosa.

En contraparte con lo anterior, en septiembre de 2013, 
el CNP actuó de oficio, sin necesidad de otra instancia 
pidiera su intervención; como en el caso de MD,  y ordenó 

el desmontaje de las vallas publicitarias y la suspensión 
de las cuñas radiales de la campaña "Rebeldía Lésbica", 
impulsada por la ONG Las Dignas, que proclamaba en 
sus carteles y spots: "Soy lesbiana porque me gusta y 
me da la gana" (Nóchez, 2016).

La justificación central del fallo fue la supuesta violación 
del artículo 9 del Código de Ética Publicitaria, que fue 
instaurado el 16 de mayo de 1980 y ha sido actualizado 
en cuatro ocasiones: en 1989, 2009, 2011 y 2013. El 
Código habla de respetar los conceptos morales que 
prevalecen en la sociedad. Para representar a las 
mujeres, la valla censurada en 2013 se había valido de 
una ilustración, un elemento que el Consejo consideró 
un agravante, porque pretendía, según su interpretación, 
llamar la atención de los niños: "Toda persona puede 
usar la publicidad para promover todo aquello lícito", 
dice el fallo. "Sin embargo los contenidos, diseño y 
medios para las piezas publicitarias deben ser acordes 
a lo que se promueve y al público al cual se dirige".  
Según el CNP, las ilustraciones, clasificadas como un 
elemento para todo público, estaban dirigidas a los 
menores de edad.

En este caso, se apeló al respeto de la moral en la 
publicidad, pero es necesario cuestionarse si también 
los dos casos presentados en la Tabla 1, no merecían 
la actuación del CNP por la violación de este mismo 
principio.

Tras este análisis reluce la necesidad de contar con una 
regulación en para los contenidos publicitarios en El 
Salvador, ya que la autorregulación ha sido insuficiente 
hasta hoy. Como propuesta de solución se presenta en 
el siguiente apartado un modelo de gestión.

6. Propuesta de solución: Modelo de gestión para la 
publicidad y violencia de género en El Salvador

Ante esta problemática del incumplimiento de la 
autorregulación en El Salvador, se propone un modelo 
de gestión que basa su importancia en los siguientes 
aspectos:

1. Garantizará la regulación oblig atoria de todos los 
contenidos publicitarios en El Salvador.

2. Garantizará la no utilización de contenidos que 
promuevan la violencia de género en la publicidad.

3. Creará conciencia en la sociedad acerca del uso 
inadecuado de la violencia de género en la publicidad y 
de las consecuencias negativas que esta puede  
provocar.

*3 El estereotipo de mujer bella se refleja cuando se presenta en la publicidad a mujeres jóvenes, guapas, sin arrugas y un 
cuerpo curvilíneo "perfecto", se transmite el mensaje que las consumidoras reales deben mantenerse bellas para sentirse 
atractivas para sus parejas. (García y García, 2004).

PUBLICIDAD Y VIOLENCIA DE GÉNERO: UNA VISIÓN SALVADOREÑA 



A N Á L I S I S

R
E

A
L

ID
A

D
 E

M
P

R
E

S
A

R
IA

L

R E

Como se observa en la Ilustración 3, la base de este  
modelo de gestión, que es la nueva ley para la regulación 
de la publicidad en El Salvador, deberá ser robustecida, en 
principio, por las instituciones correspondientes. En  el 
caso de El Salvador, para el área gubernamental debería 
de ser la Secretaría General de la República, una de las 
encargadas de velar por el cumplimiento de esta nueva 
ley. Además, deberá estar acompañada por otras 
instituciones clave en el área de publicidad en el país, como 
en CNP y ANAES.  El apoyo de estas instituciones es 
fundamental  ya que son ellas las que están con contacto 
directo con los anunciantes.
 
El modelo sistémico implica la creación de una nueva ley 
para la regulación de la publicidad en El Salvador, que 
realmente funcione y sea aplicable. Esta propuesta nace 
de la necesidad que existe en el país para regular todos 
los contenidos publicitarios existentes y con el objetivo 
principal de crear conciencia en la sociedad acerca del 
valor de la mujer y de la no aceptación de modelos que 
presenten como normal la denigración de un género, ya 
sea masculino o femenino. Esto, a largo plazo, debería de 
afectar positivamente en la sociedad, ya que no se 
permitiría que estas imágenes circulen en los medios de 
comunicación y publicidad, lo que generaría una menor 
exposición a dichos contenidos y por lo tanto una menor 
aceptación a los mismos que en consecuencia llevaría a 
no asimilar como normales estos comportamientos 
violentos o discriminatorios contra un género específico 
y a no practicarlos como resultado de la exposición e 

influencia de los mismos por medios publicitarios. 
Las instituciones u organizaciones que apoyen la defensa 
de los derechos humanos también estarían involucradas 
en el apoyo al cumplimiento de dicha ley, actuando como 
instituciones que exijan el respeto a los derechos humanos, 
de cualquier género, por medio del cumplimiento efectivo 
de la misma.

Como resultado de este esfuerzo en conjunto de las 
instituciones y actores clave de la sociedad, las marcas, 
empresas  y anunciantes cumplirán la ley de regulación 
de publicidad en El Salvador, y esto permitirá que se  
cumpla el objetivo de esta propuesta. Posteriormente, será 
la misma sociedad la que critique y  exija el respeto, la 
moral y el profesionalismo en los anuncios publicitarios.

7. Discusión
A pesar de haber pasado varias décadas desde que la 
imagen de la mujer se utilizaba en El Salvador sin razón ni 
moral, en el siglo 21 aún se presentan casos de irrespeto 
a la mujer en varios anuncios publicitarios de El Salvador, 
como los que se han presentado en este estudio. 

Hasta que no se regule de una manera formal todo este 
tipo de contenidos, la imagen de la mujer seguirá siendo 
utilizada al gusto de las marcas y anunciantes, con  la 
única finalidad de vender más.  Y sin la presencia de una 
ley, seguirán consintiendo entre las mismas marcas el uso 
de este tipo de contenidos.

Ilustración 3. Modelo de gestión contra la violencia de género en la publicidad en El Salvador

El cumplimiento genera 
concienciación de la 

sociedad

Ley para la regulación de la 
publicidad en El Salvador

Empresas, marcas y 
medios publicitarios 
cumplen con la Ley

Amparada por: SGR, CNP, ANAES, 
ISDEMU, ONGs

Fuente: Elaboración propia
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Sin duda alguna, todos los estímulos que como seres 
humanos recibimos durante toda nuestra vida influyen 
de alguna manera en nuestro comportamiento. Por 
ejemplo, si en nuestra casa observamos conductas 
diarias ante ciertas situaciones, probablemente al ser 
adultos reproduzcamos estos comportamientos. De la 
misma forma, todo el contenido publicitario que 
permitimos entrar en nuestra cabeza condiciona de 
alguna forma nuestras actitudes llegando a asimilar 
ciertos comportamientos como aceptables.
 
Este artículo abre la puerta a futuras investigaciones que 
deberán realizarse con determinantes más específicas 
de este fenómeno. Por ejemplo, determinar cuánto  y 
cómo influye en el comportamiento violento de un 
hombre el haber sido expuesto a estos contenidos 
publicitarios, que contienen violencia y discriminación 
hacia la mujer. En qué medida estos contenidos pueden 
llegar a determinar su manera de ver y apreciar a  la 
mujer.

Sería interesante determinar el grado de influencia en la 
juventud, porque los jóvenes son los que actualmente 

están más expuestos a todas las formas de violencia, 
por el acceso casi ilimitado que tienen a la información. 
Toda esta presión mediática podría determinar 
estereotipos de vida y llegar a ser parte de la toma de 
decisiones de estos jóvenes en cómo vivir, cómo tratar 
a las mujeres y cómo ser hombres que contribuyan al 
beneficio de la sociedad, o por el contrario que 
contribuyan al empeoramiento de la misma. 

La sociedad salvadoreña sufre actualmente una de las 
peores crisis de violencia de la historia. La divulgación 
de mensajes que contribuyan a estos comportamientos 
no debería ser aceptable para nadie.
 
Las mujeres de El Salvador tienen voz y muchos 
esfuerzos se están realizando actualmente para que esa 
voz sea escuchada. Sin embargo, hasta que las 
autoridades competentes no se pronuncien contra estos 
mensajes publicitarios inaceptables, nuestra sociedad, 
seguirá conduciéndose hacia un camino sin retorno en 
el que la violencia de género, siga siendo el pan de cada 
día en todos los medios de comunicación.
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n los últimos años se han aprobado leyes 
e instructivos en la región 
centroamericana y Panamá para regular 
el mecanismo conocido como "Precios de 
transferencia", que se emplea en 
transacciones entre compañías 
vinculadas o entre partes relacionadas. 
De ahí que en países como El Salvador, 
Panamá, Honduras, Nicaragua, Costa Rica 
y Guatemala, se encuentran vigentes, en 
este momento, Leyes y/o mecanismos 
normativos sobre el tema, todos ellos 
basados en los lineamientos de la 
Organización para la Cooperación y el 
Desarrollo Económico (OCDE) que 
contempla una metodología para la 
comprobación de los precios de 
transferencia, cuya aplicación ha sido 
acogida, ampliamente, en el contexto 
internacional.

Con base en este marco jurídico, los 
sujetos comprendidos en dicha 
normatividad están obligados a presentar, 
además de las declaraciones anuales del 
Impuesto sobre la renta, información 
complementaria según lo requiera la 
legislación de cada país con el detalle de 

las distintas transacciones llevadas a 
cabo entre empresas vinculadas o partes 
relacionadas que involucran diferentes 
tipos de análisis, de carácter técnico, 
económico, financiero y comercial, de los 
precios de transferencia.

Asimismo, la regulación sobre el tema 
contempla la obligación de conservar los 
comprobantes y demás documentación 
que justifique los precios de transferencia 
consignados en la declaración 
informativa, los métodos empleados en 
la determinación de los mismos y los 
criterios de comparación utilizados para 
concluir que el método empleado resulta 
el más apropiado para la operación.

Por estos motivos, y por tratarse de un 
tema complejo y relativamente nuevo en 
el área Centroamericana y Panamá, 
consideramos de gran importancia el que 
se pueda conocer los tópicos de la 
legislación relativa a la temática en cada 
uno de los países de la región, según el 
orden de vigencia.

E



2. MARCO REGULATORIO

Durante el mes de diciembre de 2009 mediante el Decreto Legislativo No. 223, se introdujeron en el Código Tributario, 
algunos aspectos relativos a la determinación de precios como parte de los hechos generadores contenidos en dicho 
Código. Asimismo, el mes de marzo 2012, se emitió por porte de la Dirección General de Impuestos Internos la Guía 
DG-001/2012 relativa a "Guía de orientación General para facilitar el tratamiento con sujetos relacionados o con 
sujetos domiciliados, constituidos o ubicados en países, estados o territorios de régimen fiscales preferentes, de 
baja o nula tributación o paraísos fiscales".

La legislación de Precios de Transferencia en Guatemala, se encuentra establecida en el Decreto 10-2012 que  
incluye la incorporación de obligación de valuar las operaciones entre partes relacionadas a valor de mercado, el 
decreto entró en vigencia el 1° de enero de 2013. Los requerimientos de precios de transferencia son aplicables a 
cualquier operación llevada a cabo entre un contribuyente residente en Guatemala y una parte relacionada no 
residente, siempre y cuando dicha operación tenga efectos en la determinación de la base imponible del período en 
el que se realiza la operación y en los siguientes.

Además, el 8 de mayo de 2013 la SAT emitió el acuerdo el Acuerdo Gubernativo 213-2013, el cual contiene el 
Reglamento de la Ley de Actualización Tributaria para la Ley de Impuesto sobre la Renta, con el cual entre otras 
cosas refuerza y reglamenta la legislación en materia de precios de transferencia.

La Ley de Impuesto sobre la Renta, en lo relativo a precios de transferencia establece que los contribuyentes al 
momento de la presentación de su Declaración del Impuesto sobre la Renta Corporativo, deben contar con la 
información y análisis suficiente para demostrar y justificar la correcta determinación de precios, los importes de 
los pagos efectuados o los márgenes de beneficios en sus transacciones con partes relacionadas de acuerdo con 
el "Principio de Libre Competencia"

EL SALVADOR

Con la aprobación de la Ley 33, del 30 de junio de 2010 publicada en la Gaceta Oficial No. 26566-A que regula entre 
otras materias el régimen de Precios de Transferencia en la República de Panamá. De igual forma, la modificación a 
esta por La Asamblea Nacional, mediante la aprobación del proyecto de Ley 491,  se  introdujeron  elementos  
importantes a resaltar respecto a dicha disposición, derivado de lo antes descrito, el Artículo 762-D del Código Fiscal 
contempla el Ámbito de Aplicación de la norma, estableciendo lo siguiente:

"…El ámbito de aplicación de las disposiciones legales a que se refiere el párrafo anterior alcanza  a  cualquier  
operación que un contribuyente realice con partes relacionadas que sean residentes fiscales de otras jurisdicciones, 
siempre y cuando dichas operaciones tengan efectos como ingresos, costos o deducciones en la determinación de 
la base imponible, para fines del Impuesto sobre la Renta, del período fiscal en el que se declare o lleve a cabo la 

PANAMA

GUATEMALA

Mediante decreto 233-2011, publicó en la Gaceta en fecha 10 de diciembre 2011, la  "Ley de Regulación de Precios 
de Transferencia", que entró en vigencia el 10 de diciembre de 2010 y entrará efectivamente a ser aplicada para el 
período fiscal del 2014.

Su ámbito de aplicación alcanza a cualquier operación que realicen las personas naturales o jurídicas domiciliadas 
o residentes en Honduras, con personas naturales o jurídicas vinculadas o relacionadas en el extranjero.

Y la base para la determinación de los precios parte de lo que el principio de plena competencia "Arm's Length"; 
considerando para tales efectos, tanto los métodos tradicionales, como los no tradicionales que derivan de las 
directrices de OCDE para efecto de su aplicabilidad.
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La Ley No. 822, Ley de Concertación Tributaria (LCT), publicada en la Gaceta Diario Oficial No. 241 del 17 de diciembre 
del 2012 y en vigencia a partir del 1 de enero del 2013 creó y regula el Impuesto sobre la Renta (IR), Impuesto al Valor 
Agregado (IVA), Impuesto Selectivo al Consumo (ISC), Impuesto de Timbres Fiscales y demás regímenes especiales, 
conlleva (y por primera vez en la legislación tributaria nicaragüense) en su capítulo V del título I, que va del articulo 
93 al artículo 106, la regulación sobre los precios de transferencias. Sin embargo de conformidad con el artículo 303, 
las disposiciones referidas a precios de transferencia, serán aplicables a partir del 1 de enero del 2016.

NICARAGUA

Con el objetivo de evitar la manipulación artificial de los precios de transferencia, la Presidencia de Costa Rica publicó 
en el diario oficial La Gaceta, el pasado 13 de septiembre de 2013, el nuevo Reglamento de precios de transferencia. 
Mediante el decreto ejecutivo número 37898-H se establecen las reglas para valorar las transacciones de los 
contribuyentes con partes vinculadas locales o del exterior, con lo cual Costa Rica ya cuenta con reglas que regulan 
los precios de bienes y servicios pactados entre empresas relacionadas, que ya se encuentran vigentes, cuya 
documentación deberá estar disponible con la declaración de 2015.

COSTA RICA

3. PRINCIPIOS DE MERCADO

Según lo establecido en el Artículo 62-A del Código Tributario, en cuanto a determinación del precio dice lo siguiente: 
"Para efectos tributarios, los contribuyentes que celebren operaciones o transacciones con sujetos relacionados, 
estarán obligados a determinar los precios y montos de las contraprestaciones, considerando para esas operaciones 
los precios de mercado utilizados en transferencias de bienes o prestación de servicios de la misma especie, entre 
sujetos independientes. Igualmente los contribuyentes deberán determinar a precios de mercado las operaciones o 
transacciones que se celebren con sujetos domiciliados, constituidos o ubicados en países, estados o territorios con 
regímenes fiscales preferentes, de baja o nula tributación o paraísos fiscales".

EL SALVADOR

El Artículo 762-A del Código Fiscal establece que: "El  principio  de  libre competencia.  Las operaciones que realicen 
los contribuyentes con partes relacionadas  deberán  valorarse  de  acuerdo  con  el  principio  de  libre competencia, 
es decir, los ingresos ordinarios y extraordinarios y los costos y  deducciones  necesarios  para  realizar  esas  
operaciones  deberán determinarse considerando el precio o monto que  habrían acordado partes independientes  
bajo  circunstancias  similares  en  condiciones  de  libre competencia. El valor así determinado deberá reflejarse para 
fines fiscales en  las  declaraciones  de  rentas  que  presente  el  contribuyente,  siguiendo para  ello  la  metodología  
establecida  en  los  artículos  contenidos  en  este capítulo."

PANAMA

Tal a lo mencionado en el apartado anterior, el artículo 57 de la Ley de ISR establece que "se entiende para efectos 
tributarios, por principio de libre competencia, el precio o monto para una operación determinada que habrían 
acordado partes independientes en operaciones comparables a las realizadas en condiciones de libre competencia. 
El contribuyente debe consignar el valor así determinado en sus libros y registros contables, cuando se trate de 
operaciones con partes relacionadas y la diferencia debe integrarse en la renta imponible".

GUATEMALA

De acuerdo a lo establecido en el Artículo 5, de la Ley de Regulación de Precios de Transferencia, los contribuyentes 
se obligan a lo siguiente: "Los contribuyentes de Impuesto sobre la renta que sean partes relacionadas y  que  realicen 
operaciones comerciales y financieras entre sí, están obligados a determinar para efectos fiscales, sus ingresos, 
costos y deducciones, aplicando para dichas operaciones resultados operativos, precios y márgenes de utilidad 
que se hubieren utilizado en operaciones comerciales y financieras comparables entre partes independientes".
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Según lo establece el artículo 1 del Decreto No. N° 37898-H, se deberá cumplir lo siguiente: "Los contribuyentes que 
celebren operaciones con partes vinculadas, están obligados, para efectos del impuesto sobre la renta, a determinar 
sus ingresos, costos y deducciones considerando para esas operaciones  los   precios  y  montos  de   
contraprestaciones, que pactarían entre personas o entidades independientes en  operaciones  comparables,  
atendiendo al principio de libre competencia, conforme al principio de realidad económica contenido en el artículo 
8° del Código de Normas y Procedimientos Tributarios".

COSTA RICA

De acuerdo a lo establecido en el Art. 47, de la Ley 822 de  Concertación Tributaria y sus reformas, se deberá tener 
en cuenta lo siguiente: "La valoración de las operaciones que se realicen entre partes relacionadas, se encuentran 
reguladas en el Capítulo V del Título I de esta Ley como parte normativa del IR de rentas de actividades económicas".

NICARAGUA

4. SUJETOS RELACIONADOS

Según el Artículo 199-C del Código Tributario, para efectos de lo dispuesto en este Código y demás leyes tributarias 
se entenderá como sujetos relacionados:

a) Cuando uno de ellos dirija o controle la otra, o posea, directa o indirectamente, al menos el 25% de su capital 
social o de sus derechos de voto.

b)  Cuando cinco o menos personas dirijan o controlen ambas personas, o posean en su conjunto, directa o 
indirectamente, al menos el 25% de participación en el capital social o los derechos de voto de ambas personas.

c)  Cuando sean sociedades que pertenezcan a una misma unidad de decisión o grupo empresarial.
 En particular, dos sociedades forman parte de la misma unidad de decisión o grupo empresarial si una de ellas 

es socio o partícipe de la otra y se encuentra en relación con ésta en alguna de las siguientes situaciones: 
i.  Posea la mayoría de los derechos de voto.
ii.  Tenga la facultad de nombrar o destituir a la mayoría de los miembros del órgano de administración.
iii.  Pueda disponer, en virtud de acuerdos celebrados con otros socios, de la mayoría de los derechos de voto.
iv.  Haya designado exclusivamente con sus votos a la mayoría de los miembros del órgano de administración.
v.  La mayoría de los miembros del órgano de administración de la sociedad dominada sean miembros o 

gerentes del órgano de administración de la sociedad dominante o de otra dominada por ésta.

Cuando dos sociedades formen parte cada una de ellas de una unidad de decisión o grupo empresarial respecto de 
una tercera sociedad, de acuerdo con lo dispuesto en este literal, todas estas sociedades integrarán una unidad de 
decisión o grupo empresarial.

d)  A los efectos de los literales anteriores, también se considera que una persona natural posee una participación 
en el capital social o derechos de voto, cuando la titularidad de la participación directa o indirectamente, 
corresponde al cónyuge o persona unida por relación de parentesco en línea directa o colateral, por 
consanguinidad hasta el cuarto grado o por afinidad hasta el segundo grado. 

e)  En una unión de personas, sociedad de hecho o contrato de colaboración empresarial o un contrato de asociación 
en participación, cuando alguno de los contratantes o asociados participe directa o indirectamente en más del 
25% por ciento en el resultado o utilidad del contrato o de las actividades derivadas de la asociación.

f)  Una persona domiciliada en el país y un distribuidor o ente exclusivo de la misma residente en el extranjero.
g)  Un distribuidor o agente exclusivo domiciliado en el país de una entidad domiciliada en el exterior y ésta última.
h)  Una persona domiciliada en el país y su proveedor del exterior, cuando éste le efectué compras, y el volumen 

representa más del cincuenta por ciento (50%).
i)  Una persona residente en el país y sus establecimientos permanentes en el extranjero.
j)  Un establecimiento permanente situado en el país y su casa central o matriz residente en el exterior, otro 

establecimiento permanente de la misma o una persona con ella relacionada.

EL SALVADOR
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El Artículo  762-C del Código Fiscal, establece la   definición  de  partes relacionadas de la siguiente manera: "A  efectos  
de  este  Capítulo,  dos  o  más  personas  se considerarán partes relacionadas cuando  una de ellas participe de 
manera directa o indirecta en la administración, control o capital de la otra, o cuando una persona o grupo de personas 
participe directa o indirectamente en la administración, control o capital de dichas personas. 
Asimismo, se consideran partes relacionadas de un establecimiento permanente, la oficina principal u otros 
establecimientos permanentes de la misma,  así  como  las  personas  señaladas  en  el  párrafo  anterior  y  sus 
establecimientos permanentes. 

Como establecimiento permanente entiéndase la definición contenida en el artículo 762-M de este Capítulo, o, según 
el país que se trate, en el texto  de  los  tratados  o  convenios  para  evitar  la  doble tributación internacional celebrados 
por la República de Panamá."

PANAMA

De acuerdo al Artículo 38  del Acuerdo Gubernativo 213-2013, se considera partes relacionadas: "A los efectos de 
lo dispuestos en los artículos 56 y 57 de la Ley, una persona residente en Guatemala se considera relacionada con 
una residente en el extranjero cuando ambas estén unidas en sus relaciones comerciales, financieras o de servicios, 
por condiciones aceptadas o impuestas que difieran de las que serían acordadas por personas independientes y 
que se encuentran dentro de los supuestos que la norma legal establece para considerarlas vinculadas o relacionadas.
Conforme a lo dispuesto en el artículo 56 de la Ley, dirigir o controlar es el poder de influir o determinar las decisiones 
clave de otra persona.

Asimismo, una persona posee indirectamente una participación en el capital de otra, cuando posee una participación 
en el capital de una entidad, que a su vez posee una de esa otra."

GUATEMALA

El Artículo 3, numeral 3) de la Ley de Regulación de Precios de Transferencia, establece el concepto de "Partes 
relacionadas o Vinculadas", lo siguiente: "para efectos fiscales, se considerara que dos o más personas naturales 
o jurídicas domiciliadas o no, son partes relacionadas, cuando:

a) Una persona natural o jurídica participe directa o indirectamente en la dirección, control o en el capital de otra 
debidamente documentado o legalizado;

b) Unas mismas personas naturales o jurídicas participen directa o indirectamente en la dirección, control o en el 
capital de otra debidamente documentado y legalizado;

c) Sean sociedades que constituyan individualmente una unidad de decisión, donde una sociedad es socia de otra 
de conformidad a lo establecido en el Artículo 4 de la presente Ley y se encuentra en relación con esta en alguna 
de las siguientes situaciones: i) Posea la mayoría de los derechos de voto. Tenga la facultad de nombrar o 
destituir a la mayoría de los miembros del órgano de administración; ii) Pueda disponer, en virtud de acuerdos 
celebrados con otros socios, de la mayoría de los derechos de voto; y iii) Haya designado exclusivamente con 
sus votos a la mayoría de los miembros del órgano de administración;

d) Se realicen operaciones comerciales y financieras directas o indirectas, entendiéndose como indirectas aquellas 
que tengan por objeto reducir la base gravable del Impuesto sobre la Renta, entre sujetos pasivos residentes 
o domiciliados en el territorio nacional y personas ubicadas en otra jurisdicción califica como paraíso fiscal.

e) Una persona natural o jurídica residente en el país tiene establecimientos permanentes en el exterior, y, 
f) Se trate de una sociedad relacionada con otra con los mismos consejeros o administradores."
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Según lo menciona el Artículo 94 de la Ley 822 de  Concertación Tributaria y sus reformas se entenderá por Partes 
relacionadas, lo siguiente:

1.  A los efectos de esta ley, dos personas se consideran partes relacionadas:
a.  Cuando una de ellas dirija o controle a la otra, o posea, directa o indirectamente, al menos el cuarenta por 

ciento (40%) de su capital social o de sus derechos de voto;
b.  Cuando cinco o menos personas dirijan o controlen a estas dos personas, o posean en su conjunto, directa 

o indirectamente, al menos el cuarenta por ciento (40%) de participación en el capital social o los derechos 
de voto de ambas personas; y 

c.  Cuando sean sociedades que pertenezcan a una misma unidad de decisión. Se entenderá que, dos sociedades 
forman parte de la misma unidad de decisión si una de ellas es socio o partícipe de la otra y se encuentra 
en relación con ésta en alguna de las siguientes situaciones:

i.   Posea la mayoría de los derechos de voto;
ii.  Tenga la facultad de nombrar o destituir a la mayoría de los miembros del órgano de administración;
iii.  Pueda disponer, en virtud de acuerdos celebrados con otros socios, de la mayoría de los derechos de voto;
iv.  Haya designado exclusivamente con sus votos a la mayoría de los miembros del órgano de administración; 

y 
v.  La mayoría de los miembros del órgano de administración dela sociedad dominada sean miembros del 

órgano de administración o altos directivos de la sociedad dominante o de otra dominada por ésta.
 Cuando dos sociedades formen parte cada una de ellas de una unidad de decisión respecto de una tercera 

sociedad de acuerdo con lo dispuesto en este literal "c", todas estas sociedades integrarán una unidad de 
decisión.

2.  A los efectos del numeral 1, también se considera que una persona física posee una participación en el capital 
social o derechos de voto cuando la titularidad de la participación, directa o indirectamente, corresponde al 
cónyuge o persona unida por relación de parentesco, en línea directa o colateral, por consanguinidad hasta el 
cuarto grado o por afinidad hasta el segundo grado.

3. También se considerarán partes relacionadas:
a. En un contrato de colaboración empresarial o un contrato de asociación en participación cuando alguno de 

los contratantes o asociados participe directa o indirectamente en más del cuarenta por ciento (40%) en el 
resultado o utilidad del contrato o de las actividades derivadas de la asociación;

b.  Una persona residente en el país y un distribuidor o agente exclusivo de la misma residente en el extranjero; 
c.  Un distribuidor o agente exclusivo residente en el país de una entidad residente en el exterior y esta última;
d. Una persona residente en el país y sus establecimientos permanentes en el extranjero; y
e.  Un establecimiento permanente situado en el país y su casa matriz residente en el exterior u otro 

establecimiento permanente de la misma o una persona con ella relacionada.

NICARAGUA

De acuerdo a lo establecido en el Artículo 4, del Reglamento de Precios de Transferencia, la Definición de partes 
vinculadas. Se detalla así: "A los efectos del presente Decreto, se consideran partes vinculadas las personas físicas 
o jurídicas y demás entidades residentes en Costa Rica y aquellas también residentes en el exterior, que participen 
directa o indirectamente en la dirección, control o capital del contribuyente, o cuando las mismas personas participen 
directa o indirectamente en la dirección, control o capital de ambos contribuyentes, o que por alguna otra causa 
objetiva pueda ejercer una influencia sistemática en sus decisiones de precio.
Se presume que existe vinculación, en los términos de la Ley del Impuesto sobre la renta, cuando una persona o 
entidad tenga su residencia en una jurisdicción extraterritorial que no tenga facultades suficientes, según la legislación 
de ese país, para intercambiar información de relevancia fiscal con la administración tributaria costarricense.

Se considerarán específicamente partes vinculadas:
1. Las personas físicas o jurídicas que califiquen en alguna de las siguientes situaciones:
a)  Una de ellas dirija o controle la otra o posea, directa o indirectamente, al menos el 25% de su capital social 

o de sus derechos a voto.
b)  Cuando cinco o menos personas dirijan o controlen ambas personas jurídicas, o posean en su conjunto, 

directa o indirectamente, al menos el 25% de participación en el capital social o los derechos a voto de 
ambas personas.

c)  Cuando se trate de personas jurídicas que constituyan una misma unidad de decisión. En particular, se 
presumirá que existe unidad de decisión cuando una persona jurídica sea  socia o partícipe de otra y se 
encuentre en relación con ésta en alguna de las siguientes situaciones:

i.  Que posea la mayoría de derechos de voto. 
ii.  Que tenga facultad de nombrar o destituir a la mayoría de los miembros del órgano de administración. 
iii.  Que pueda disponer, en virtud de acuerdos celebrados con otros socios, de la mayoría de los derechos de 

voto. 
iv.  Que haya designado exclusivamente con sus votos a la mayoría del órgano de administración. 
v.  Que la mayoría de los miembros del órgano de administración de la persona jurídica dominada, sean 

miembros del órgano de administración o altos ejecutivos de la persona jurídica dominante o de otra 
dominada por esta.
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d)  Cuando dos o más personas jurídicas formen cada una de ellas, una unidad de decisión respecto de una 
tercera persona jurídica, de acuerdo con lo dispuesto en este apartado, todas ellas integrarán una unidad 
de decisión.

A los efectos de este apartado, también se considera que una persona física posee una participación en el capital 
social o derechos de voto, cuando la titularidad de la participación, directa o indirectamente, corresponde al cónyuge 
o persona unida por relación de parentesco, en línea directa o colateral, por consanguinidad hasta el cuarto grado o 
por afinidad hasta el segundo grado.
 
2. También se considerarán partes relacionadas: 

a)  En un contrato de colaboración empresarial o un contrato de asociación en participación, cuando alguno 
de los contratantes o asociados participe directa o indirectamente en más del 25% en el resultado o utilidad 
del contrato o de las actividades derivadas de la asociación. 

b)  Una persona residente en el país y un distribuidor o agente exclusivo de la misma, residente en el exterior. 
c)  Un distribuidor o agente exclusivo residente en el país de una entidad residente en el exterior y esta última. 
d)  Una persona residente en el país y sus establecimientos permanentes en el exterior. 
e)  Un establecimiento permanente situado en el país y su casa matriz residente en el exterior, otro 

establecimiento permanente de la misma o una persona con ella relacionada." 

COSTA RICA

5. METODOS VIGENTES

Los métodos vigentes en El Salvador de acuerdo a lo establecido en la Guía de Orientación para la documentación 
de precios de transferencia emitida el 23 de marzo de 2012, que ratifica los métodos siguientes:
1. Método de precio comparable no controlado.
2. Método de precio de reventa.
3. Método de costo adicionado.
4. Método de partición de utilidades.
5. Método residual de parti ción de utilidades.
6. Método de márgenes transaccionales de utilidad de operación.

EL SALVADOR

De acuerdo al código fiscal y su artículo 762-F, como parte de la reforma de la Ley 33, establece los métodos siguientes:
1. Método  de  precio  comparable  no  controlado.  
2. Método de costo adicionado.
3. Método de precio de reventa.  
4. Método  de  la  partición  de  utilidades.  
5. Método de margen neto de la transacción.

PANAMA

El Decreto 10-2012 y 213-2013 establece seis métodos para determinar que el precio cumple con el principio de 
libre competencia, como se detallan a continuación
1. Método del precio comparable no controlado
2. Método de costo adicionado
3. Método del precio de reventa
4. Método de la partición de utilidades
5. Método del margen neto de la transacción
6. Método de valoración para importaciones y exportaciones de mercancías

GUATEMALA

De acuerdo al Artículo 8 de la Ley Reguladora de Precios de Transferencia, se detallan los siguientes métodos:
1. Método de Precio Comparable no Controlado.
2. Método de Precio de Reventa.
3. Método de Costo Adicionado.
4. Método de distribución de utilidades.
5. Método de margen neto de la transacción. 
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De acuerdo al artículo 6 de la reforma del Código de Normas y Procedimientos, en fecha septiembre 2013, establece 
los siguientes métodos: 
1. Método del precio comparable no controlado.
2. Método del costo adicionado
3. Método del precio de reventa
4. Método de la partición de utilidades
5. Método del margen neto de la transacción

COSTA RICA

Según lo establece el artículo 100 de la Ley 822 de  Concertación Tributaria y sus reformas, se mencionan los siguientes 
métodos:
1. Método del precio comparable no controlado
2. Método del costo adicionado
3. Método del precio de reventa
4. Método de la partición de utilidades
5. Método del margen neto de la transacción

NICARAGUA

6. REQUISITOS DE DOCUMENTACION

Como parte de los requisitos informativos el artículo 124-A del Código Tributario establece que debe presentarse el 
formulario de Sujetos relacionados (31 de mayo): "Los contribuyentes que celebren operaciones con sujetos 
relacionados o sujetos domiciliados, constituidos o ubicados en países, estados o territorios con regímenes fiscales 
preferentes, de baja o nula tributación o paraísos fiscales durante un ejercicio fiscal, y tales operaciones ya sea en 
forma individual o conjunta sean iguales o superiores a quinientos setenta y un mil cuatrocientos veintinueve dólares 
de los Estados Unidos de América ($571,429.00), deberán presentar un Informe de las operaciones que ejecute con 
dichos sujetos, a través de los formularios que proporcione la Administración Tributaria con los requisitos y 
especificaciones técnicas que ésta disponga para tal efecto."

EL SALVADOR

Para dar cumplimiento a lo establecido en el  artículo 762-I del Código Fiscal. Se debe presentar el formulario se debe 
presentar anualmente (30 de junio): "Los  contribuyentes  deben  contar,  al momento de presentar su declaración 
del Impuesto sobre la Renta, con la información  y  el  análisis  suficiente  para  valorar  y  documentar  sus operaciones  
con  partes  relacionadas,  de  acuerdo  con  las  disposiciones legales  establecidas  en  este  Capítulo.  No  obstante,  
el  contribuyente  solo deberá  aportar  la  documentación  establecida  en  este  Capítulo,  a requerimiento  de  la  
Dirección  General  de  Ingresos,  dentro  del  plazo  de cuarenta  y  cinco  días  desde  la  recepción  del  requerimiento". 

PANAMA

El artículo 68 del Ley de ISR establece que es un requisito en relación a la presentación de la declaración de Impuesto 
sobre la renta corporativa, la documentación relativa a las operaciones con sujetos relacionados, según el detalle 
siguiente (31 de marzo):
"Los contribuyentes deben tener, al momento de presentar la declaración jurada del Impuesto Sobre la Renta, la 
información y el análisis suficiente para demostrar y justificar la correcta determinación de los precios, los montos 
de las contraprestaciones los márgenes de ganancia en sus operaciones con partes relacionadas, de acuerdo con 
las disposiciones de esta ley". 
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De acuerdo a lo establecido en el artículo 17 de la Ley de Regulación de Precios de Transferencia (30 de abril): "Para 
efectos de esta Ley, los contribuyentes deberán presentar a la Dirección Ejecutiva de Ingresos, la declaración de 
Impuestos, la información y el análisis suficientes para valorar sus operaciones con partes relacionadas, dicha 
obligación se establecerá sin perjuicio de cualquier información adicional que se requiera a petición de la Dirección 
Ejecutiva de Ingresos".

HONDURAS

De acuerdo al artículo 8 y 9 de la reforma del Código de Normas y Procedimientos (15 de diciembre): "Están  obligados 
a presentar ante la Dirección General de Tributación la declaración informativa  de  precios  de  transferencia,  con  
periodicidad  anual, aquellos  contribuyentes  que  se  encuentren  dentro  de  las  dos situaciones siguientes: 

a. Que  realicen  operaciones  nacionales  o  transfronterizas  con empresas vinculada y 
b. Se  encuentren clasificados  como  grandes  contribuyentes  o grandes empresas territoriales, o que sean personas 

o entidades que se encuentren bajo el régimen de zona franca".

Y, "Los contribuyentes  deben  tener  la  información,  los  documentos  y  el análisis suficiente para valorar sus 
operaciones con partes vinculadas, según  lo  defina  la Administración  Tributaria  mediante  resolución general. La 
documentación elaborada o utilizada en este proceso, debe estar a disposición de la Administración Tributaria, con 
el fin de comprobar el cumplimiento del principio de plena competencia".

COSTA RICA

Según lo establece el artículo 104 de la Ley 822 de  Concertación Tributaria y sus reformas, se establece que (31 de 
marzo): "Los contribuyentes deben tener, al tiempo de presentar la declaración del Impuesto, la información y el 
análisis suficiente para valorar sus operaciones con partes relacionadas, de acuerdo con las disposiciones de esta 
Ley".

NICARAGUA

7. MARCO SANCIONATORIO

De acuerdo con el Código Tributario, no existe una multa específica por no contar con la documentación que demuestre 
el cumplimiento del principio de valor de mercado por las transacciones intercompañía. No obstante  de acuerdo al 
Artículo 238 del Código Tributario, la DGII puede aplicar multas del 20 por ciento de las infracciones que originen 
omisión en el pago de contribuciones como por ejemplo, cuando los precios de transferencia de contribuyentes 
salvadoreños no sean consistentes con el principio de valor de mercado, de acuerdo con las regulaciones en precios 
de transferencia detalladas en el CT, ya sea por que la operación origina un gasto en exceso o por que permite subvaluar 
los ingresos percibidos.

EL SALVADOR

De acuerdo al Código Fiscal, no existe una multa específica por no contar con la documentación que demuestre el 
cumplimiento del principio de valor de mercado. Sin embargo, con la nueva legislación, los contribuyentes afectados 
están en la obligación de presentar un Informe de Precios de Transferencia anual, según lo estipulado en el artículo 
762-I del Código Fiscal, dentro de los seis (6) meses siguientes a la fecha de cierre del período fiscal correspondiente. 
En caso de no presentar este informe el contribuyente será sancionado con una multa equivalente al 1% del monto 
bruto total de las operaciones efectuadas con partes relacionadas.

PANAMA

De acuerdo a la Ley de Impuesto sobre la Renta, no existe una multa específica por no contar con la documentación 
que demuestre el cumplimiento del principio de valor de mercado, En tal sentido, el artículo 88 del Código Tributario 
permite que la SAT aplique multas por la omisión en el pago de los tributos y hace referencia a la sanción en el Art. 
89 del referido Código, con una multa del 100% ciento de las infracciones que originen omisión en el pago de 
contribuciones como por ejemplo, cuando los precios de transferencia de contribuyentes guatemaltecos no sean 
consistentes con el principio de valor de mercado, de acuerdo con las regulaciones en precios de transferencia 
detalladas en la Ley de Impuesto sobre la Renta, ya sea porque la operación origina un gasto en exceso o porque 
permite subvaluar los ingresos percibidos.
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De acuerdo al Artículo 18 y 19 de la Ley Reguladora de Precios de Transferencia respectivamente, se consisten 
infracciones lo siguiente:

1. "No aportar, o aportar con datos falsos o manifiestamente incompletos o inexactos la información o 
documentación que en su momento se exija por la administración tributaria;

2. Declarar en cualquier ejercicio una base imponible inferior a la que hubiera correspondido debido a una valoración 
convenida distinta de la que habrían acordado en circunstancias comparables partes independientes, salvo 
que exista documentación que compruebe o justifique la veracidad de lo declarado.

3. Cualquier otros incumplimiento a las disposiciones contenida en la Ley". 

La infracción descrita en el numeral 1 será sancionada con US$10,000, pagaderos en su equivalente a lempiras.

La Infracción descrita en el numeral 2 será sancionada con un 15% sobre el importe del ajuste realizado por la 
administración, en el caso que la conducta se acompañara de lo mencionado en el numeral 1, la sanción se elevará 
a un 30% o US$20,000, pagaderos en lempiras, la que fuere mayor.

HONDURAS

De acuerdo a lo establecido en el Código de Normas y Procedimientos no existe una multa especifica por no contar 
con la documentación que demuestre el cumplimiento del principio de valor de mercado, sin embargo de acuerdo a 
lo que establece el artículo 83 del Código de Normas y Procedimientos Tributarios existe una sanción por no 
presentación de la declaración informativa:  a quienes incumplan la obligación de presentar la declaración informativa, 
estando obligado a ello, habrá lugar a la imposición de una sanción equivalente a una multa pecuniaria proporcional 
del dos por ciento (2%) de la cifra de ingresos brutos del sujeto infractor, en el período el impuesto sobre las utilidades, 
anterior a aquel en que se produjo la infracción, con un mínimo de diez salarios base y un máximo de cien salarios 
base.

Además, el artículo 81 numeral 1, literal b.i), menciona que: Infracciones materiales por omisión, inexactitud, o por 
solicitud improcedente de compensación o devolución, o por obtención de devoluciones improcedentes constituyen 
infracciones tributarias: "El empleo de datos falsos, incompletos o inexactos, de los cuales se derive un menor 
impuesto o un saldo menor por pagar o un mayor saldo a favor del contribuyente o responsable".

La sanción corresponde una multa pecuniaria del cincuenta por ciento (50%) sobre la base de la sanción que 
corresponda.

COSTA RICA

De acuerdo al Código Fiscal, no existe una multa específica por no contar con la documentación que demuestre el 
cumplimiento del principio de valor de mercado. Sin embargo, de acuerdo Artículo 134 inciso tercero del Código 
Tributario, se establece que: "la declaración incompleta o errónea, la omisión de balances o documentos anexos a 
la declaración o la presentación incompleta de éstos que puedan inducir a la liquidación de un impuesto inferior al 
que corresponda, será sancionada administrativamente aplicando lo dispuesto en el artículo 127, numeral 3 del 
presente Código, a menos que el contribuyente pruebe haber empleado la debida diligencia y haber actuado de buena 
fe".

De acuerdo al artículo 127 numeral 3 del referido Código, la multa al incumplimiento formal corresponde al una 
sanción pecuniaria de entre un mínimo de SETENTA a un máximo de NOVENTA UNIDADES DE MULTA, por cada día 
que impida las inspecciones o verificaciones, por su no comparecencia o atraso en el suministro de información,

Y una multa al incumplimiento sustantivo, se establece en el artículo 135 numeral b. del Código Tributario de acuerdo 
a lo siguiente: "La omisión, la presentación tardía de declaración, o la presentación de declaración con información 
incompleta o errónea, faculta a la Administración Tributaria de manera consolidada a: Tasarle de oficio al contribuyente 
lo que se calcule debería pagar y declararles incursos en una multa equivalente al veinticinco por ciento del impuesto 
así tasado de oficio".
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e considera GAE (Gestión Ambiental Empresarial) 
como una rama de la responsabilidad social 
empresarial. Este concepto tiene como objetivo el 
incorporar el factor ambiental en el ámbito 
empresarial a nivel interno. Al implementarla, se 
podrá obtener beneficios como  generar apertura a 
nuevos negocios;  mantener  contratos actuales  
que implican prácticas sostenibles en la producción; 
crear diferenciación a los clientes externos como 
internos;  promover  el cuido del medio ambiente a 
los empleados a todo nivel; optimizar recursos y  
evitar daños en la reputación de marca.
 
El GAE requiere de una visión de inversión a  
mediano y largo plazo, ya que procura analizar 
procesos, determinar impactos relevantes al medio 
ambiente y generar acciones, tanto para 
contrarrestar los aspectos negativos, como para 
potenciar los positivos en el medio ambiente. 
Adicionalmente, tiene que ir de la mano de la 
educación ambiental, ya que su finalidad es generar, 
por medio de datos reales y conceptos de fácil 
comprensión, la sensibilización en los empleados. 
Con esto se podrá demostrar la relación entre 
acción e  impacto  a nivel personal y empresarial. 
Dicho esto, el Instituto Superior de Medio ambiente 
en su material didáctico Huellas Ambientales de 
Producto, Área de temática Huella de Carbono de 
Producto (ISO 14067, 2013; PAS 2050, Madrid que:  
"la HC (Huella de Carbono) durante 1 mes de un 
"usuario activo de los servicios de Google" (alguien 
que hace 20 búsquedas, ve 1 hora de vídeos en 
YouTube, tiene una cuenta de Gmail y utiliza otros 
servicios de Google al día) equivale a la HC de 
conducir un coche una milla".

Por otra parte, en un estudio de la empresa  
multinacional  The Coca-Cola Company 
denominado "Product Water Foodprint Assesments" 
(Evaluación de La Huella Hídrica de Productos, en 
septiembre del 2010), ayudó a determinar que el 
mayor impacto en la cantidad utilizado en el recurso 
agua no es la destinada a utilizar para la bebida per 
se,  sino que, al realizar un análisis en el proceso de 
ciclo de vida del producto (desde la obtener la 
materia prima hasta disponer de los desechos del 

producto final), mediante la huella hídrica de 
producto "Cradle To Grave",  se logró determinar  
que  la cantidad de agua a utilizar para cultivar el 
azúcar es en donde se genera el mayor consumo 
de la misma.
Lo que pretende crear la GAE, es poder devolver al 
ciclo medio ambiental todos los recursos posibles 
que la empresa utilice, y así atenuar, mitigar o 
compensar los impactos de forma objetiva. Dichas 
acciones llevan de la mano muchos beneficios al 
nivel empresarial. 
   
Los beneficios que trae la GAE son los siguientes:

Ayuda a formar valor de marca para la empresa.

La conciencia ambiental dentro de la empresa es 
un nuevo factor que está tomando fuerza a la hora 
de elegir  productos al generar la confianza en sus 
clientes sobre el cuido del medio ambiente en 
cuanto a la producción de los bienes que provee. 
Con esta estrategia de marketing, se generará un 
gran valor agregado a su marca.

Es necesario mencionar que la empresa debe de 
ser responsable en enfocar los recursos en 
minimizar el impacto donde exista mayor de 
contaminación.  

Ayuda a generar ahorros medibles en el consumo 
de recursos.

Otro de los grandes beneficios es la optimización 
del uso de recursos implementados en todo el ciclo 
de vida de producción, tanto a nivel gerencial como 
operativo. Al realizar una evaluación en el uso de 
recursos se generan datos medibles donde se 
pueden observar qué acciones se pueden llevar a 
cabo para hacer más eficiente el ahorro de energía, 
tiempo de producción o evaluar si es necesario un 
cambio de tecnología.

S

"La nueva herramienta  de la diferenciación de 
marca para generar nuevos negocios"

El cambio es inevitable, el crecimiento es opcional. 
John Maxwell

Lineamientos para la Implementación de 
la Gestión ambiental empresarial (GAE)
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Genera apertura a nuevos negocios o generan 
sostenibilidad en contratos actuales  que implican 
prácticas sostenibles en la producción.
 
Las grandes empresas  buscan la apertura a nuevos 
negocios, por lo que cada vez más se preocupan por 
que los proveedores estén acorde con su  política 
ambiental. De esta manera, cuando un proveedor 
cumpla y refleje la importancia hacia las nuevas 
implicaciones ambientales, tendrá un plus al 
momento de la evaluación de los ofertantes.

Implementación de GAE
La implementación de la Gestión Ambiental 
Empresarial comprende utilizar una o varias  
herramientas, este uso está condicionado en el  
alcance que la empresa quiera incorporar la Gestión:  

Sistema de Indicadores de calidad ambiental
De acuerdo a la Asociación Civil Argentina:  
Tecnología para la Organización Publica,   la calidad 
ambiental se tiene que tornar parte de la conciencia 
social y, por lo tanto, debe ser objeto de  una 
evaluación sistemática. Los conceptos de Calidad 
Ambiental, Calidad de Vida y, sobre todo, Futuro 
Humano, se tienen que percibir  como equivalentes 
entre ellos, en cuanto a su importancia. Debido a  ello, 
se ha generado el nacimiento de una nueva clase de 
políticas públicas y de conflictos: las políticas 
ambientales.  En este contexto, realizar 
continuamente las  evaluaciones ambientales y los 
estudios de impacto ambiental, en particular, se  
tienen que  presentar como el soporte técnico 
científico de las políticas, para que puedan cumplir 
con su papel de mecanismo formal, en cumplir la 
normativa, y en su papel de herramienta de gestión 
ambiental, para la toma de decisiones y el monitoreo 
ambiental.

Los indicadores ambientales son el producto final 
cuantitativo, los cuales tienden a Proporcionar un 
panorama claro y actualizado sobre el estado actual 
del conocimiento en cuanto a la descripción y 
evaluación de la calidad ambiental; proporcionar 
herramientas para la interpretación de la información 
ambiental; conocer y aplicar diferentes modelos de 
indicadores ambientales y sus tendencias; y, 
proporcionar herramientas y prácticas para  el  
análisis de la calidad ambiental desde el punto de 
vista del impacto de situaciones y organizaciones 
concretas. (Tecnologia para la Organizacion Pública, 
2018)

Buenas Prácticas  de Gestión Empresarial (BGE)
Las buenas prácticas empresariales son una guía 
desarrollada por GTZ - Programa piloto para la 
promoción de la gestión ambiental en el sector 
privado en países en vías de desarrollo.

 
La guía tiene como objetivo  principal el asistir a las 
pequeñas y medianas empresas (PyMEs) para lograr 
identificar las Buenas Prácticas de Gestión 
Empresarial en su empresa, es decir, medir sus 
resultados de manera simple; crear  prácticas 
aplicables y de sentido común para bajar los costos 
de producción; y, aumentar la productividad,  así como 
reducir el impacto ambiental y aplicar los cambios 
pertinentes en sus procesos.

Las BGE "comprenden una  serie de medidas cuyo 
objetivo es evitar la pérdida de materia prima, reducir 
la cantidad de residuos, ahorrar energía y mejorar los 
procesos productivos y la organización de la 
producción. La aplicación de medidas es 
relativamente simple y rápida y, en general, 
económica. Por eso, este método es particularmente 
apropiado para las micro, pequeñas y medianas 
empresas (PyMEs)". (GTZ - Programa piloto para la 
promoción de la gestión ambiental en el sector 
privado en países en vías de desarrollo (P3U), 2002).

ISO 14001
La ISO 14001 es una norma de nivel  internacional.  
Esta ayuda a proporcionar a las empresas la 
posibilidad de implantar  un sistema  que demuestre 
un desempeño ambiental aceptable. "El propósito de 
esta Norma Internacional es proporcionar a las 
organizaciones un marco de referencia para proteger 
el medio ambiente y responder a las condiciones 
ambientales cambiantes, en equilibrio con las 
necesidades socioeconómicas. Esta norma especifica 
requisitos que permitan que una organización logre 
los resultados previstos que ha establecido para su 
sistema de gestión ambiental.". (ISO (Organización 
Internacional de Normalización), 2015).

Huellas ambientales de producto 
De acuerdo al Instituto Superior del Medio ambiente 
la forma  tradicional de corregir la contaminación en 
una área específica  de producción tiende a resultar 
insuficiente y  a  ocasionar transferencia de los 
efectos ambientales, en la que las mejoras adquiridas 
en el proceso  de producción se traslada hacia otros 
efectos negativos en diferentes fases.

Varias empresas, han comenzado a mejorar  sus 
productos "analizándolos bajo la perspectiva del Ciclo 
de Vida, que es la base de la Huella de Carbono de 
producto, la Huella de Agua y la Huella Ambiental de 
Producto de la Unión Europea. Estas huellas son 
indicadores ambientales que se convierten en 
valiosas herramientas de comunicación para que las 
empresas puedan demostrar a la sociedad su 
compromiso con la sostenibilidad". (Instituto Superior 
del Medio Ambiente , 2018).

GESTIÓN AMBIENTAL EMPRESARIAL (GAE):
"LA NUEVA HERRAMIENTA  DE LA DIFERENCIACIÓN 
DE MARCA PARA GENERAR NUEVOS NEGOCIOS"



http://www.elsalvador.com/noticias/negocios/458690/el-70-
de-salvadorenos-esta-quebrado-o-a-punto-de-estarlo/
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Etiquetado Verde
De acuerdo a la ISO 14020 el etiquetado verde tiene como objetivo 
alentar la demanda de aquellos productos o servicios que afecten 
menos al medio ambiente, el cual comunica información de forma 
verificable, precisa y no engañosa sobre el aspecto ambiental.

Las etiquetas y declaraciones ambientales son herramientas de 
la gestión ambiental,  basada en la serie de las ISO 14000. Estas 
ayudan a generar información sobre un producto o servicio en 
relación  a su carácter ambiental, desde un aspecto general a uno 
específico.
 
"Los compradores, tanto actuales como potenciales, pueden 
utilizar esta información para escoger los productos o servicios 
que desean a partir de consideraciones ambientales y de otro 
tipo. El proveedor del producto o servicio espera que la etiqueta 
o declaración ambiental influirá eficazmente en la decisión de 
comprar su producto o servicio. Si la etiqueta o declaración 
ambiental ejerce tal efecto, puede aumentar la presencia del 
producto o servicio en el mercado y otros proveedores pueden 
responder con una mejora de los aspectos ambientales de sus 
productos y/o servicios que les permita a ellos usar etiquetas 
ambientales o hacer declaraciones ambientales, lo cual resulta 
en la reducción de la presión ambiental por esa categoría de 
producto o servicio". (ISO, 2018).

Huellas Ambientales de la Organización (HAO)
La HAO se refiriere  a  una medida  con múltiples criterios  del 
aspecto ambiental de una organización, esta ayuda a proporcionar 
bienes o servicios dentro de la perspectiva   de todo su ciclo de 
vida.  El objetivo general es  tratar de reducir el impacto ambiental 
originario de la actividad de dicha organización, "teniendo en 
cuenta las actividades de la cadena de suministro (de la extracción 
de las materias primas a la gestión de los residuos finales, 
pasando por las etapas de producción y uso) Entre las 
organizaciones consideradas se incluyen empresas, entidades 
de la administración pública, organizaciones sin ánimo de lucro 
y otros organismos". (Union Europea, 2013).

En conclusión la gestión ambiental empresarial es una 
herramienta que ayuda a incorporar  la variable ambiental a todo 
nivel dentro de la empresa conjuntamente con beneficios directos 
en ahorros monetarios, valor de marca y prevención de daños de 
reputación por contaminación.

GESTIÓN AMBIENTAL EMPRESARIAL (GAE):
"LA NUEVA HERRAMIENTA  DE LA DIFERENCIACIÓN DE 
MARCA PARA GENERAR NUEVOS NEGOCIOS"

La carrera de la rata
El pasado 8 de marzo una noticia de elsalvador.com 
me alerto "El 70% de salvadoreños está quebrado o a 
punto de estarlo", La noticia es dura pero 
probablemente es la realidad de la población 
salvadoreña.

Robert Kiyosaki en su libro: Padre Rico Padre Pobre 
plantea la facilidad de caer en el círculo vicio de la 
deuda, a lo cual denomina "La carrera de la rata"

Para los salvadoreños se ha vuelto común caer en la 
trampa del crédito, empezamos a correr y  correr  
como el hámster que camina en su rueda sin llegar a 
ningún lado, desde que generamos los primeros 
ingresos a principio de nuestra vida laboral 
comenzamos a gastarlos, compramos artículos que 
generalmente no necesitamos o no son productores 
de nuevos ingresos, por ejemplo: ropa, tv, videojuegos, 
carros, viajes, pagar una fiesta, la boda, etc., no 
bastando gastarnos los ingresos  generados  y  
aunado a la necesidad de nuevos flujos de efectivo 
empezamos a echar mano de la tarjeta de crédito, 
compras en los almacenes con meses sin intereses 
(tasa cero), solicitamos extra-financiamientos, 
adquirimos préstamos personales, hacemos refill de 
créditos existentes, empezando así, la carrera de 
endeudamiento en nuestra vida.

Sin darnos cuenta estamos cada día más endeudados 
y todo lo que trabajamos es utilizado para pagar esas 
deudas, volviéndose un cuento de nunca acabar 
" t r a b a j a r - p a g a r - e n d e u d a r n o s , 
t r a b a j a r - p a g a r - e n d e u d a r n o s , 
trabajar-pagar-endeudarnos", es a esto a lo que 
Robert Kiyosaki denomino la carrera de la rata. El 
pobre es pobre porque está acostumbrado a gastarse 
el dinero y crear pobreza, mientras que el rico se hizo 
rico porque está acostumbrado a invertir su dinero y 
crear riqueza.

Robert Kiyosaki no está criticando el hecho de 
comprarse una casa lujosa, ni de comprar un carro 
mejor, ni tampoco critica el hecho de gastarse el 
dinero en un viaje o pagar una fiesta, lo que quiere 
evidenciar es el hecho de que podríamos llegar a lo 
mismo sin la necesidad de adquirir "deudas toxicas".  
Por el contrario en su libro plantea el hecho de que 
tenemos que trabajar en incrementar la inteligencia 
financiera para salir de esa carrera sin fin,  tomar 
conciencia de la forma en que estamos viviendo, para 
así, evitar que éste tipo de noticias "El 70% de 
salvadoreños está quebrado o a punto de estarlo"  
sigan siendo la realidad de nuestro país, a la que 
parece que nos hemos acostumbrado y hasta vemos 
normal. ¡El dinero que prestamos hoy es el asesino 
de nuestros ingresos futuro!

Por Paul Granados
Master en Finanzas y Master en 
Dirección de empresas
Catedrático de la Universidad 
Centroamericana José Simeón Cañas
pgranados @uca.edu.sv
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UCA FEST: “Unidos por la cultura”

C reado por los estudiantes del SAG 02-2017, UCA FEST 
nace con la iniciativa de crear un evento representativo 
para el seminario de alta Gerencia con el cual se fomente 
la cultura y folclor salvadoreño entre los participantes. 
La actividad se llevó a cabo el sábado 2 de diciembre 
de 2017 en las instalaciones de la UCA. Las actividades 
y el lugar donde se llevaron a cabo se presentan a con-
tinuación:

Actividades desarrolladas:

• Obra de teatro “ El Cavernícola “ y show de comedia: 
Auditorio Ignacio Ellacuría.

• Peñas culturales: Patio frente a auditorio Ignacio Ella-
curia y cafetería central.

• Concierto Taxi Drivers: Tercera planta de estaciona-
miento frente a Edificio de Maestrías

C A M P U S



C A M P U S

Business Innovation 
U Social

U   Social Business Innovation es un evento creado 
con la iniciativa de apoyar a los emprendedores 
con mentorias, capacitaciones, talleres prácticos 
y otras actividades, con el fin de implementar el 
término “Emprendimiento social” en sus modelos 
de negocio.  A través de los talleres y actividades 
realizadas ambos días del evento, los participan-
tes compiten entre sí y exponen sus proyectos 
ante el jurado; cabe mencionar que toda la infor-
mación se maneja bajo acuerdos de confidenciali-
dad. Los tres primeros lugares obtienen un premio 
de capital semilla financiado con el pago de ins-
cripciones y los patrocinadores del evento.

Para la planeación y desarrollo hubo una alianza 
estratégica con ASOCIAMOS, a través de la aseso-
ría por el director ejectivo Luis Cornejo  a la comi-
sión organizadora.

Como parte fundamental para el desarrollo de la 
actividad se contó con el patrocinio de:

• ASOCIAMOS
• CodeCastle
• AFP Crecer:
• Banchetty: 
• Banco Agrícola



III Congreso de Gestión del Talento Humano

Cinco factores claves para la 
creación de valor empresarial

C A M P U S

Estudiantes de la materia Gestión de Recursos Humanos 
II a través del Departamento de Administración de Empre-
sas, desarrollaron el III Congreso de Gestión del Talento 
Humano:  “Cinco factores claves para la creación de valor 
empresarial”

Este evento se llevó a cabo el día sábado 18 de noviembre 
de 2017 iniciando a las 8am hasta las 12m, en el auditorio 
Segundo Montes S.J., Edificio del ICAS.	

El objetivo fue exponer los diferentes factores que afec-
tan a las empresas como al personal y la importancia del 
departamento de recursos humanos. Se buscó que estu-
diantes y personas invitadas, tengan conocimiento de los 
diferentes retos que poseen las actuales organizaciones y 
el papel que asume el departamento de recursos humanos 
para dar soluciones a esas problemáticas.

Se desarrollaron las siguientes conferencias:

1. “Esperanza de vida Laboral (Millenials)”. 
      Por Elmer Amaya
	
2. “Retención del talento” 
      Por Mtra. Beatriz Walo

3. “Competencias”
    Por Viginia Rivera
 
4. “Clima y cultura organizacional”
     Por Einar Nuila

5. “Inteligencia Emocional”
     Por Vicente García.
	
Se tuvo la asistencia de 200 participantes entre estudian-
tes, profesores, profesionales y público en general. De igual 
manera se contó con el apoyo de empresas patrocinadoras 
para la buena ejecución del congreso.
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Cátedra de apoyo 
a la microempresa

Cátedra de 
Contabilidad y Auditoría

Con esta actividad se pretende exponer temáticas de interés 
empresarial, con las cuales se desarrollen soluciones prác-
ticas ante las problemáticas que enfrentan los microempre-
sarios en sus modelos de negocio. Para la planificación del 
evento, horarios, fechas y patrocinio, la comisión organiza-
dora contó con la asesoría del Lic. Santiago Palacios. 

El evento se desarrolló el 17 de febrero del 2018 en el au-
ditorio “Segundo Montes S.J.”, ubicado en el edificio ICAS 
de la UCA, desarrollando los temas: “Administración de em-
presas familiares”, “Proceso de formación para MYPES” y 
“Planificación y control financiero para MYPES”, a través de 
los expositores: Ing. José Guillermo Alger Ferracuti, Mtra. 
Wendy Roxana Quintanilla Ayala y Lic. Fernando Onorio Del-
gado, y la asistencia de 41 personas ente estudiantes, cate-
dráticos y publico en general.

Patrocinadores
Como parte fundamental para el desarrollo de la actividad 
se contó con el patrocinio de:

• FUDEM
• SULA
• KAVARNA Coffee Bistró y Livsmart.
• AFP Crecer y Claro

El departamento de Contabi-
lidad y Finanzas de la Univer-
sidad Centroamericana “José 
Simeón Cañas” mensualmente 
desarrolla la Cátedra de Conta-
bilidad y Auditoría, este espacio  
pretende generar un espacio de 
reflexión y discusión sobre el 
tema de de actualidad con Estu-
diantes, Graduados, Profesores 
y otros interesados, a este es-
fuerzo colaboran las principales 
firmas auditoras, instituciones 
gubernamentales, empresas, 
entidades reguladas, gremiales 
entre otras.

En el 2018, se han desarrollado 
las siguientes cátedras:

• “Reforma a la Ley Reguladora 
del Ejercicio de la Contaduría” 
Con el Lic. Mario Navas Aguilar 

Desarrollada con la colabora-
ción del Instituto Salvadoreño 
de Contadores Públicos.

• “Fondos de Inversión” 
 Con Julia Castañeda, desarro-
llada con la colaboración de la 
Administradora del Fondo de In-
versión de Servicios Generales 
Bursátiles.

La próxima cátedra se desarro-
llará el 21 de abril en horario de 
9:00 a 11:00 Nuevos requeri-
mientos para el Dictamen Fis-
cal 2017, conforme a NACOT y 
obligaciones Municipales rele-
vantes a cargo de  Lic. Alberto 
Raimundo y Lic. Magdalena To-
bar, representante de DELOITTE 
El Salvador.



E
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Global Money Week
n el marco de la celebración de la Semana de Educación Finan-
ciera, conocida mundialmente como Global Money Week, que 
para su edición 2018 lleva como eslogan “porque el dinero im-
porta” la Universidad Centroamericana “José Simeón Cañas” 
participio de esta iniciativa a travez del Departamento de Con-
tabilidad y Finanzas.

La Semana de Educación Financiera, es una iniciativa de Child 
& Youth Finance International, que anualmente reúne a institu-
ciones preocupadas por la mejora de los distintos países por lo 
que realiza una campaña motivada por la importancia del co-
nocimiento financiero, creada para inspirar a niñas y jóvenes a 
aprender más sobre el valor del dinero, el sustento y para aco-
ger un espíritu emprendedor. 
Esta campaña inicio en 2012, desde entonces, ha conseguido 
alcanzar 7.8 millones de niñas, jóvenes y adultos, mediante 
23,700 organizaciones en 137 países.
 
En los últimos años, la campaña de Global Money Week ha re-
unido apoyo internacional y ha creado un impulso en torno a la 
conciencia financiera de niños y jóvenes en todo el mundo.

Convencidos de que los niñas y jóvenes de hoy deberían estar 
empoderados como ciudadanos económicos, capaces de com-
prender la importancia del ahorro y equipado con las habilida-
des de ser contratado, de crear y desarrollar su propio futuro.
 
Es importante porque los niñas y jóvenes que son la próxima 
generación, que serán los líderes de mañana, los políticos, los 

padres y los profesores. Por ellos se vuelve  necesario crear 
conciencia sobre cuestiones de dinero, porque mil millones los 
niños de todo el mundo viven en la pobreza  y debemos cambiar 
esta situación.
 
En El Salvador quien promociona esta semana de la Educa-
ción Financiera es el Banco Central de Reserva desde el 2013 
en conjunto con el  Instituto de Garantía de Depósitos, Super-
intendencia del Sistema Financiero, Ministerio de educación, 
Defensoría del Consumidor, Banco de Fomento Agrícola, Banco 
Hipotecario, Banco de Desarrollo de El Salvador, Fundación Ale-
mana de Cajas de Ahorro “Sparkassenstiftung für international 
Kooperation” en la que han participado cerca de 9805 niños, jó-
venes y adultos en la Semana de la Educción financiera de años 
anteriores
En actividades de formación que tiene la Semana de Educación 
Financiera se encuentran, ciclos de conferencias, ferias, mu-
seos, visitas a centros educativos, simuladores.

En la UCA  la actividad se desarrolló el 12 de marzo de 2018 y 
conto con la presencia de  240 estudiantes  del primer y segun-
do año de la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales, 
que participaron del ciclo de conferencias donde se incluyeron 
temas como La Función del Seguro en las Distintas etapas de 
Vida del Ser Humano,  Derechos y Deberes del Consumidor, Se-
guro de Depósitos, Crédito e Historial Crediticio y la feria donde 
se explicaron los distintos formatos de ahorro, seguros entre 
otros temas.
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La jornada de reflexión empresarial Business & 
sociaty, es una actividad dirigida a los estudiantes 
universitarios, presentando temas de tendencia e 
interés social con la participación de expositores 
expertos en los temas seleccionados. El evento se 
desarrolló el 21 de noviembre del año 2017 en el 
auditorio “Elba y Celina”, ubicado en el edificio de 
las aulas “D”, desarrollando el tema “Reforma en 
el sistema de ahorro de pensiones” con la partici-
pación del Licenciado Armando Álvarez, catedrá-
tico de la Facultad de Economía de la UCA, como 
ponente Ad Honorem. El objetivo que se pretendía 
alcanzar era generar un foro de opiniones sobre 
temas de tendencia empresarial que permita a los 
estudiantes de la Facultad de Ciencias Económi-
cas y Empresariales de la UCA, poner en práctica 
los conocimientos adquiridos a lo largo de su ca-
rrera profesional.  Al evento asistieron 60 personas 
entre estudiantes e invitados especiales.

La mención honorífica a los mejores trabajos de 
graduación es una actividad que se realiza con la 
finalidad de premiar el trabajo y la dedicación de los 
egresados en la elaboración del trabajo de gradua-
ción, así como fomentar la difusión de la producción 
científica dentro del Departamento de Administra-
ción de Empresas, estimulando así la calidad y la 
continuidad en el desarrollo académico.

El evento se llevó a cabo el sábado 27 de enero de 
2018 en el auditorio “Elba y Celina”, ubicado en el 
edificio de las aulas “D” de la UCA, en horario de 7:30 
a.m. a 12:00 p.m. De catorce trabajos de investiga-
ción que obtuvieron la nota mínima, cinco grupos 
fueron recomendados por el asesor para participar 
en el evento. Siendo el tema de investigación “Em-
presarialidad femenina en El Salvador, sector arte-
sanal de los municipios de Nahuizalco e Ilobasco” 
como el equipo ganador, asesorados por el Lic. Ri-
cardo Flores, Decano de la Facultad de CCEE.

Jornada de Reflexión Empresarial, 
Business & Society

Mención honorífica a los mejores 
trabajos de graduación
de las carreras de Licenciatura en Administración 
de Empresas y Licenciatura en Mercadeo.
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n el marco del lanzamiento del web site de la revista realidad 
empresarial, se invitó a toda la comunidad universitaria na-
cional a participar en las ponencias:

• “Emprendimiento del futuro cercano”
Por Eliza Zackowska, directora del Programa de Emprende-
dores de la Universidad Rafael Landívar, miembro de la Mesa 
Técnica de Emprendimiento en Guatemala, consultora y so-
cia fundadora de las empresas The New Business Alliance y 
Flexi Imagen AZ.

• “Como innovar para aumentar las probabilidades 
de éxito en un emprendimiento”
Por Jaime Guevara, docente-investigador del Departamento 
de Administración de Empresas.

La Revista Realidad Empresarial es la primer revista digital 
de la UCA y puede accesarse a través del web site  www.uca.
edu.sv. 

En el web site se encuentran artículos de interés empresa-
rial, eventos importantes de los departamentos de Admi-
nistración de empresas y de Contabilidad y Finanzas, los 
lineamientos para presentar artículos y el descargable de la 
revista en formato PDF.

Las ponencias se llevaron a cabo en el Auditorio Segundo 
Montes de la Universidad Centroamericana José Simeon 
Cañas, el pasado 10 de Febrero y se contó con la asistencia 
de catedráticos de Universidades Nacionales, docentes de la 
UCA e invitados especiales.

E

Lanzamiento web site 
Revista Realidad Empresarial 



La Universidad Centroamericana a través del Departamento de Administración de Empresas, presenta su oferta de 
Diplomados en las áreas de:

Mercadeo:
• Branding y posicionamiento
• Customer Relationship Management (CRM) y la Planificación Estratégica
• Protocolo y relaciones con los clientes 

Gerencia:
• Coaching gerencial
• Coaching de alto impacto para equipos de trabajo 
• Indicadores de Gestión en las Empresas Modernas 
• La gestión de la productividad a través de equipos de trabajo 

Recursos Humanos:
• Gestión del clima organizacional
• Selección efectiva del talento humano por competencias
• Evaluación del desempeño por competencias
• Análisis grafológico aplicado a procesos de RRHH
• Aplicación de leyes laborales 
• Cuadro de mando integral aplicado a la administración del talento humano 
• Plan de formación del talento humano en un entorno competitivo <3 y 10 de junio

Desarrollo Emocional Aplicado:
• Programación neurolingüística aplicado al entorno laboral
• Manejo del estrés laboral
• Inteligencia emocional para líderes
 
Los cursos están dirigidos a Gerentes, directores, jefes, coordinadores, supervisores y profesionales desean incre-
mentar sus conocimientos. Cada curso tiene una duración de 16 horas.

Consulte sobre nuestra oferta de Diplomados.

Ofrecemos servicios de capacitaciones especializadas de acuerdo a las necesidades propias de la empresa.

Mayor información:
Llamar al 2210-6600 ext 370 
o escríbanos a:  dae.diplomados@uca.edu.sv

C U R S O S  Y  D I P L O M A D O S

DIPLOMADOS DAE:



Diplomado de Contabilidad para no Contadores 
(Presencial)
 
Diplomado Aplicado de Contabilidad para no Contadores 
(Semipresencial) con sede en San Salvador
 
Diplomado Aplicado de Contabilidad para 
no Contadores (Semipresencial) con sede en San Miguel
 
Diplomado de Impuestos
 
Diplomado en Gestión Presupuestaria
 
Diplomado en Normas Internacionales 
de Información Financiera para PYMES

Actualización Contable en NIIF 9, 15 y 16

• Marco Normativo de Auditoría y Código de Ética
• Control Interno y Auditoría
• Gobierno Corporativo
• Riesgo de Auditoría

• Métodos para la determinación de costos
• FOREX: Mercado de divisas
• Gestión de Riesgo Empresarial

• Casos de aplicación: Impuesto a la Transferencia de 
  Bienes Muebles y a la Prestación de Servicios (IVA)
• Casos de aplicación: Impuesto Sobre la Renta

• Mercado de valores y contabilidad bursátil
• Responsabilidades del contador ante la aplicación de 
  la Ley de Lavado de Dinero
• Procedimientos para la prevención de operaciones    
  sospechosas

Información:
dcf.diplomados@uca.edu.sv

 2210-6600 Ext. 585

Inicio de Cursos: 
A partir de Julio de 2018

Horarios: 
Martes y Sábados

Información:
dcf.diplomados@uca.edu.sv

 2210-6600 Ext. 585

Inicio de Cursos: 
A partir de Junio de 2018

Horarios: 
Sábados

DIPLOMADOS DCF JULIO - DICIEMBRE 2018

SEMINARIOS DCF JUNIO - NOVIEMBRE 2018

C U R S O S  Y  D I P L O M A D O S


	la portada
	declaracion
	edi_cs3
	tendencias aprobado
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11
	12
	13
	14
	15

	empresarialidad
	violencia de genero
	comparacion
	lineamientos
	vida empresarial
	vida1
	vida2
	vida3

	entrevista final
	E1
	E2
	E3

	CAMPUS

