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“¡Corre como una niña!” “¡Llora como niña!” “¡Pelea como 
niña!” Son frases que por generaciones han sido utilizadas 
para referirse a algo débil, falto de fuerza y de poder, 
sobre todo para minimizar el esfuerzo de una persona 
independientemente de su sexo. Al abordar el problema 
de la discriminación basada en el sexo, la marca Always 
decidió darle un nuevo enfoque a la pregunta ¿Qué es 
hacer algo como niña? De un marco narrativo nuevo puede 
derivar entonces una narrativa completamente opuesta 
que puede ir dirigida a distintas audiencias en función del 
valor que se pretenda detonar. En este caso, podría ser la 
igualdad: https://www.youtube.com/watch?v=s82iF2ew-yk

Para comunicarnos con las personas que queremos de 
nuestro lado es importante conocer su contexto, tanto 
cultural como su posición en el entramado de relaciones 
de poder que existen en las sociedades; sus experiencias y 
sus valores fundamentales. Para lograrlo, es recomendable 
alejarnos de prejuicios, etiquetas y suposiciones. Es preciso 
entender las distintas formas de resistencia que nuestro 
enfoque puede enfrentar para prever la manera en que 
podrían resolverse. Asimismo, es pertinente considerar 
el lenguaje y evitar toda forma de discriminación al 
plantear un marco narrativo, pues nunca debemos dejar 
de lado que el cambio social solo puede darse desde una 
perspectiva de inclusión y de no discriminación. Para todo 
ello, la investigación es indispensable, pues nos permitirá 
comprender el problema en su complejidad y los valores 
de las personas respecto al tema que nos motive.

Un marco narrativo debe, pues, definir el problema al 
que nos queremos referir; plantear una solución posible y 
detonar valores. 

Algunas preguntas que pueden ser útiles para tu marco 
narrativo son: 

• ¿Cuál es el problema y por qué es importante? 
• ¿Qué o quién creó este problema? 
• ¿Quiénes son responsables de encontrar solución? 
• ¿Qué soluciones pueden funcionar? 
• ¿En qué va a beneficiar esa solución a la gente a la 

que me estoy dirigiendo? 
• ¿Qué se espera que la gente haga? 
• ¿Hay alguna implicación o mensajes no 

intencionados dentro de mi marco narrativo? 
Si regresamos al ejemplo de ¿Qué significa hacer algo 

como una niña? podemos ver que el problema se origina 
desde la percepción de que las mujeres son menos que 
los hombres. La consecuencia, intencional o no, es la 
discriminación en contra de las mujeres y niñas en la 
sociedad. El problema lo ha creado un sistema y una 
cultura que ponen a las mujeres en un lugar inferior y que 
este se reproduce a partir de una narrativa que refuerza 
estos estereotipos en todos los ámbitos de la sociedad: 
escuelas (la enseñanza de ciertos temas a mujeres y otros  
a hombres), películas, la cultura y el mundo del 
espectáculo, el deporte, la publicidad, los empleadores 
(que pagan a las mujeres menos que a los hombres 
por el mismo trabajo) y una larga lista de sectores. 
Los responsables de cambiarlo son, en parte, quienes 
reproducen esta misma narrativa y sacan ventaja de ella.

La manera en que procesamos la información que recibimos 
se relaciona con nuestras creencias y valores más profundos, 
con nuestra forma de ver el mundo. Un marco narrativo es la 
manera de presentar un tema particular frente a las audiencias 
con el fin de conectar esa visión específica del mundo y 
detonar acciones determinadas.

https://www.youtube.com/watch?v=s82iF2ew-yk


Érase una vez: marcos narrativos para contar tu historia…

El reto de la comunicación es, entonces, replantear el 
marco narrativo proveyendo otro “lente” para procesar 
nueva información. En nuestro ejemplo, la solución que se 
propone parte de la reflexión y de la necesidad de romper 
los estereotipos de una narrativa que se ha construido 
por largo tiempo. Usando la misma frase #ComoNiña 
(#LikeAGirl) se convoca a resignificar esta idea bajo un 
concepto de fuerza, dignidad y orgullo. 

Frecuentemente, quienes promueven 
alguna política cometen el error de 
pensar que pueden generar apoyo 
público por medio de datos persuasivos 
que cambiarían la forma en que las 
personas ven un problema. La mayoría 
de la gente no desarrolla su visión a 
través de las estadísticas, sino que en 
realidad son sus experiencias previas, 
incluyendo lo que perciben en medios 
de comunicación y en su entorno lo  
que define su manera de ver y entender 
las cosas. 

La experiencia nos dice que una vez que una imagen 
o una historia nos evoca algo, dejamos de procesar 

información y recurrimos a atajos para asir el mundo.  
Si analizamos este caso específico, podemos ver que  
no se necesita recurrir a cifras para dar información.  
Muchas personas en el mundo ya son conscientes  
de que las capacidades y potencialidades de las niñas  
no son menores por su sexo y esta campaña lo que hace  
es detonar esa comprensión sin mencionar datos.

Tener en cuenta este comportamiento humano es 
crucial al enmarcar un tema para el cual 
necesitamos que nuestra posición gane 
apoyo con el fin de lograr el cambio 
social que buscamos. Ello no quiere decir 
que nuestros marcos no deban basarse 
en información, datos y evidencia; sino 
que se hace la diferencia en el impacto 
que podamos lograr al reconocer sus 
limitaciones y usarlos de manera 
pertinente. 

En síntesis, el marco narrativo es 
el primer paso en la estrategia de 
comunicación. El éxito o fracaso de un 

proceso de cambio social empieza desde la capacidad que 
tengamos para elegir el enfoque más apropiado. 
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