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de los estudios globales más prolongados y 

completos. Una mirada a los rasgos y desafíos 
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Aprovechar 
la crisis para 
reencontrarnos

Colombia se encuentra en un momento histórico de trans-

formación profunda, en medio de una metacrisis global 

caracterizada por la convergencia de crisis ecológicas, 

políticas, sociales y culturales. Frente a este escenario, 

este informe —resultado de la aplicación de la Octava ola 

de la Encuesta Mundial de Valores (EMV) en Colombia en 

2024— propone brindar claves para renovar el pacto psi-

cológico entre ciudadanos, instituciones y comunidades a 

partir de los valores más profundamente compartidos: la 

familia, el trabajo, la comunidad, la democracia y el cuida-

do ambiental.

La EMV revela que Colombia es una sociedad rica en re-

siliencia, orgullo local y deseo de transformación, aunque 

tensionada por niveles altos de desconfianza institucional 

y polarización. Con base en los hallazgos de esta encuesta 

y en los aportes de la neurociencia social (Falk, 2025) y la 

teoría del pacto psicológico (Sako, 1992), se propone una 

estrategia regenerativa que active los sistemas de rele-

vancia personal y social en el cerebro humano, alineando 

valores, identidad y acción colectiva en los espacios coti-

dianos de la vida de los colombianos. 

El documento ofrece una síntesis de los principales ha-

llazgos descriptivos de la EMV y un decálogo de líneas de 

acción y estrategias de comunicación para transformar 

narrativas públicas, activar la esperanza, fomentar la par-

ticipación y construir acuerdos sostenibles desde lo íntimo 

hasta lo colectivo. La EMV no solo mide lo que pensamos, 

sino que ofrece claves prácticas para transformar a Colom-

bia en una sociedad más justa, confiable y regenerativa.
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Introducción



La Encuesta Mundial de Valores (EMV) es uno de los 
proyectos de investigación internacional más amplios y 
de mayor duración dedicados a comprender los valores, 
creencias y normas sociales de las personas en todo el 
mundo. Iniciada en 1981 bajo el liderazgo del politólogo 
Ronald Inglehart (quien falleció en 2021), ha recopilado 
datos de muestras representativas en más de 100 países, 
cubriendo casi el 90 % de la población mundial.

El proyecto investiga cómo cambian los valores relaciona-
dos con la religión, la familia, el trabajo, la democracia, la 
confianza social, la igualdad de género y el bienestar sub-
jetivo, entre otros. Actualmente, la EMV es coordinada por 
la Asociación de la Encuesta Mundial de Valores (WVSA) 
y se realiza en oleadas cada 5 a 10 años. Los datos son 
de acceso libre y son ampliamente utilizados por investi-
gadores, responsables de políticas públicas, organismos 
internacionales y periodistas (Inglehart et al. 2014).
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¿Por qué es esencial 
conocer los hallazgos 
de la Encuesta 
Mundial de Valores?

Permite observar cómo las sociedades cambian cultu-

ralmente a medida que se desarrollan económicamente 

o enfrentan crisis globales. Por ejemplo, muestra cómo 

la industrialización lleva a una transición desde valo-

res tradicionales hacia valores racionales-seculares, y 

cómo las sociedades postindustriales valoran la auto-

nomía y la autoexpresión.

Demuestra que los valores culturales son fundamentales 

para entender la democratización, la cohesión social y el 

crecimiento económico, desafiando explicaciones basa-

das solo en instituciones o recursos materiales.

La EMV facilita comparaciones entre países y culturas, 

revelando tanto tendencias universales como diferencias 

culturales profundas. Es una base empírica clave para 

teorías sobre modernización cultural y diversidad de siste-

mas de creencias.

Organismos como la ONU, el Banco Mundial y la OCDE 

utilizan datos de la EMV para diseñar políticas sobre de-

sarrollo, equidad de género, gobernanza y participación 

ciudadana. También permite prever tendencias como el 

populismo, la desconfianza institucional o el fortaleci-

miento de la sociedad civil.

Sigue la 
evolución de 
los valores a 

lo largo del 
tiempo

Vincula la 
cultura con la 

democracia y el 
desarrollo

Orienta 
políticas 

públicas y 
prospectiva 

social

Permite 
comparaciones 

globales
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1995-2000, Tercera y Cuarta ola: primera partici-

pación del país en la EMV a cargo de Antanas Moc-

kus, María Mercedes Cuéllar y John Sudarsky. 

2005, Quinta ola: liderada por Camilo Herrera y Ra-

ddar, a partir de la cual se desarrolló la publicación: 

Estudio colombiano de Valores – Nuestra Identidad. 

2010-2012, Sexta ola: liderada por Andrés Casas, la 

encuesta fue aplicada por el Departamento Na-

cional de Planeación (DNP) en colaboración con la 

World Values Survey Association (WVSA) y el Centro 

Nacional de Consultoría (CNC). En dicha ocasión se 

realizó una muestra especial para el departamento 

del Cauca, con el propósito de entender los valo-

res de las comunidades indígenas y establecer un 

análisis intercultural a nivel subregional en el país. 

Los resultados del estudio se materializaron en tres 

documentos de política sobre seguridad y convi-

vencia, jóvenes, equidad de género y poblaciones 

indígenas. Así mismo, los resultados se usaron para 

el diseño del Plan de Desarrollo.

2013, Estudio de Valores, Capital Social y Repre-

sentaciones sociales en Antioquia): estudio en el 

que se replicó la encuesta dentro de un estudio re-

gional que incluyó a todo el departamento de Antio-

quia, y se llevaron a cabo experimentos económicos 

y un estudio etnográfico dirigido por Jorge Giraldo, 

Andrés Casas, Adolfo Eslava y Nathalie Méndez. Fi-

nanciado por la Gobernación de Antioquia, SURA y 

la Universidad EAFIT, fue el primer estudio aplicado 

a nivel subregional en el país para orientar el diseño 

de políticas públicas orientadas al cambio social. 

2017-2019, Séptima ola: liderada por Andrés Casas 

y Nathalie Méndez, con el apoyo de Comfama, Inva-

mer y Camilo Herrera (Raddar). Se realizaron 1520 

entrevistas cara a cara a personas mayores de 18 

años, en zonas urbanas y rurales de Colombia. El es-

tudio se centró en analizar los valores de las familias 

del país por nivel de ingreso y sus comportamien-

tos de consumo. Buscó entender las dinámicas de 

transformación de aspiraciones, proyectos de vida, 

actitudes frente al proceso de paz y la migración; así 

La Encuesta Mundial de Valores (EMV) se ha aplicado en Colombia desde 1997. Ha proporcionado una vi-
sión profunda sobre la evolución de los valores, creencias y actitudes de la sociedad colombiana en contex-
tos de transformación política, económica y cultural. Colombia ha participado en múltiples olas de la EMV, 
entre las que se destacan las siguientes (Encuesta Mundial de Valores Colombia, s. f.):



como nuevas oportunidades de fortalecimiento de 

la clase media en Colombia. Así mismo, se realizó 

en Comfama el primer estudio de valores en una 

caja de compensación, el cual permitió avanzar en 

diferentes proyectos de ajuste y desarrollo dentro 

de su ecosistema. 

2020-2022, Valores en una crisis: bajo el liderazgo 

de Nathalie Méndez y Andrés Casas, y en alianza con 

Christian Welzel, con el apoyo de Comfama e Invamer 

se realizó un estudio longitudinal que permitió estu-

diar el efecto de la pandemia derivada del covid-19 

en Colombia. Los resultados fueron aprovechados 

por Comfama para orientar sus actividades en An-

tioquia, y poner en marcha una serie de actividades 

como: la publicación de los resultados en alianza con 

la revista Arcadia; la publicación del libro “Un espejo 

para mirarnos”; así como, la activación de procesos 

internos conectados con el análisis de datos aplicado 

a la organización, así como al desarrollo del Labo-

ratorio de hábitos y ciencias del comportamiento. 

Los resultados de este estudio fueron aprovechados 

por el PNUD Colombia para estudiar los impactos 

económicos y sociales de la pandemia, así como para 

alimentar el estudio de desarrollo humano para Co-

lombia. Así mismo, el estudio permitió realizar un ex-

perimento en línea sobre transformación de sesgos 

y mentalidades hacia los migrantes venezolanos y a 

los firmantes de paz. Este se realizó con el apoyo del 

Banco Interamericano de Desarrollo, y contó con el 

liderazgo de Sandra Polanía, Santiago Alonso, Angela 

Fonseca y Andrés Casas. 

2025, Octava ola: gracias al generoso apoyo de 

Comfama, SURA, Invamer y la Alcaldía Mayor de 

Bogotá, Colombia es el primer país en completar 

el estudio de campo. Para esta ola, se ampliaron 

las muestras subregionales para todo el país, con 

énfasis en Bogotá y Medellín. Así mismo, se corrió el 

nuevo formulario de la Encuesta que incluye temas 

novedosos relacionados con la polarización, las 

nuevas tecnologías, la salud reproductiva, la crisis 

medioambiental, entre otros temas altamente sen-

sibles para el presente y el futuro de la humanidad. 

En esta ocasión, y bajo el liderazgo del Laboratorio 

de hábitos y ciencias del comportamiento de Com-

fama, el énfasis temático se enfoca en las mentali-

dades de cambio, sus barreras y posibles rutas de 

aprovechamiento del capital social, cultural, demo-

crático y ambiental para encontrar alternativas de 

desarrollo frente a las múltiples crisis que enfrenta 

el país, la región, y el planeta en su conjunto. 
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Principales hallazgos tras más de cuatro 
décadas estudiando las culturas alrededor 

del planeta en relación con:

Estas dimensiones estructuran el Mapa Cultural de Inglehart–Welzel (World Values 

Survey, s. f.), uno de los modelos más citados sobre variación cultural global.

•	 Valores tradicionales vs. racionales-seculares: reflejan el debilitamiento de la autoridad reli-

giosa, las normas familiares tradicionales y la obediencia a la autoridad.

•	 Valores de supervivencia vs. autoexpresión: indican una transición desde la seguridad mate-

rial hacia la autonomía, la participación democrática y la tolerancia.

El desarrollo económico, el relevo generacional y la educación impulsan cambios sistemáticos 

en los valores (por ejemplo, los jóvenes en países en desarrollo tienden a ser más individualistas y 

equitativos en género).

La confianza institucional, el apoyo a la democracia y la participación cívica están estrechamente 

vinculados a los sistemas de valores. Sociedades con altos niveles de autoexpresión tienden a 

tener democracias más estables y mayor compromiso cívico.

Existe una tendencia global (aunque desigual) hacia una mayor equidad de género y aceptación 

de la diversidad, con importantes excepciones según contextos religiosos o culturales.

A pesar de la globalización, las culturas no convergen en un único modelo. En cambio, la moder-

nización está mediada por tradiciones culturales profundas (como las tradiciones confucianas, 

islámicas u ortodoxas). El desarrollo no implica progreso.

Dos dimensiones culturales clave
(Inglehart & Welzel, 2005)

El cambio cultural sigue patrones previsibles

Los valores predicen resultados políticos y sociales

Tendencias hacia la igualdad de género y la tolerancia

La cultura es resiliente

a.

b.

c.

d.

e.
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 ¿Por qué se beneficia 
la humanidad en 

general, y los colom-
bianos en particular, 

con los datos de la 
Encuesta Mundial

de Valores?

Ayuda a anticipar transforma-

ciones sociales como el acti-

vismo juvenil, el populismo o la 

secularización.

Permite políticas públicas 

alineadas con los valores loca-

les, aumentando su eficacia y 

legitimidad.

Al resaltar tanto los valores 

compartidos como la diversidad, 

promueve la comprensión mutua 

en un mundo interconectado.

Impulsa la investigación en socio-

logía, ciencia política, psicología y 

economía, lo que ofrece una pers-

pectiva longitudinal única.

Brinda respaldo empírico a 

movimientos que buscan equidad, 

derechos humanos y reformas 

democráticas.

Comprensión de 
tendencias globales

Mejor diseño de políticas
y desarrollo humano

Fomento del diálogo 
intercultural

Promoción del conoci-
miento científico

Fortalecimiento
de la sociedad civil 
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Metodología



En esta sección del documento se analizan des-

criptiva e inferencialmente todas las preguntas del 

cuestionario (más de 200); a través de información 

estadística proveniente de la Encuesta en su Octava 

ola 2024 se realizaron análisis descriptivos básicos, 

y otras técnicas como pruebas de diferencias de 

medias1. En los análisis se indican si los resultados 

presentan diferencias con la ola anterior. Esta infor-

mación permitirá identificar tendencias sobre los 

valores y actitudes de los colombianos y si estas han 

cambiado frente a la ola anterior.

Asimismo se estudian los resultados en clave de 

género (femenino vs. masculino); clase social (baja 

correspondiente a nivel socioeconómico 1 y 2, media 

a NSE 3 y 4, y alta correspondiente a NSE 5 y 6); las 

cinco regiones del estudio (Bogotá, Norte -Caribe-, 

Centro-Oriente, Cafetera y Suroccidente) y Antio-

quia vs. resto del país. Si existen diferencias esta-

dísticamente significativas en alguna de estas varia-

bles de control se señalan; si no se hacen explícitas 

las diferencias quiere decir que no existen y que el 

promedio de ese grupo o región es similar estadís-

ticamente al promedio general. Vale la pena men-

cionar y ser cauteloso en la interpretación de los 

hallazgos por grupos o región pues no se pretende 

hacer generalizaciones sino simplemente mostrar 

algunas tendencias en los datos de los encuestados.

La información aquí consignada busca ser insumo 

fundamental para una comprensión más profunda 

del estado actual de los valores sociales, económi-

cos, culturales y políticos de la sociedad colombia-

na, con el fin de propiciar la reflexión y conversación 

sobre sus implicaciones. 

A nivel técnico, vale la pena mencionar que los 

márgenes de error de la encuesta se encuentran 

dentro de unos límites de confianza de un 95 %, 

para el total de 1320 encuestas +/- 1,63 %. El grupo 

objetivo de la encuesta son ciudadanos de 18 años 

en adelante, que habitan zonas urbanas y rurales de 

Colombia, de todos los niveles socioeconómicos; 

para realizar las encuestas se usó un muestreo pro-

babilístico polietápico. Para el documento se em-

plea una muestra representativa nacional de 1320 

encuestas que es la reportada a la organización de 

la EMV a nivel internacional. Adicionalmente, esta 

muestra permite su comparación con la muestra 

representativa de la ola anterior. 

La siguiente es la caracterización socioeconómica 

de los encuestados que participaron de la muestra 

representativa nacional. La forma en que se diseñó 

el marco muestral busca que estos grupos de ciu-

dadanos y ciudadanas muestreados representen la 

distribución poblacional del país. 

Frente a las características principales de la mues-

tra de la Octava ola se identifica que el 48,65 % 

corresponde a hombres y el 48,02 % a mujeres; el 

59,69 % pertenece a la clase baja, el 34,84 % a la 

clase media y el 5,45 % a la clase alta. En cuanto a 

los rangos etarios, el 24,74 % de los encuestados 

tiene 56 o más años, el 21,46 % tiene entre 26 y 35 

años, el 19,19 % entre 18 y 25 años, el 18,17 % entre 36 

y 45 años y el 16,43 % entre 46 y 55 años. Finalmen-

te, en cuanto a la región de procedencia, el 15,75 % 

vive en Bogotá, el 20 % en la región Caribe, el 26 % 

en la región Centro Oriental, el 18,18 % en la región 

Cafetera y el 20 % en la región Sur Occidental. 

1 Los análisis descriptivos proveen información para describir las características principales de un conjunto de datos y principales tendencias. Por su parte, las pruebas inferen-
ciales como las pruebas de diferencias de medias permiten comparar grupos y concluir si las diferencias observadas entre los promedios son estadísticamente significativas o si 
podrían deberse al azar.
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Total Clases NSE Género Rango de edad

1520

2018 2024 Baja NSE
1
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2

NSE
3

NSE
4

NSE
5

NSE
6

18
25

26
35

36
45

46
55

+55
NSE
1 y 2

Media
NSE
3 y 4

Alta
NSE
5 y 6

1320 788 460 72 322 466

M. F.

369 91 47 25 657 663 339 278 249 208 346

Bogotá
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El siguiente es el número de encuestas de las muestras de Antioquia (864 encuestas) y Bogotá (1824 

encuestas). Es importante precisar que la totalidad de estas encuestas no se incluyeron en el análisis 

comparativo del presente documento pues sesgarían los resultados al sobrerrepresentar las poblacio-

nes de estos dos territorios. 

Tabla 3

Tabla 2

Tabla 1

Comfenalco Antioquia

Comfandi

Comfama

Compensar

Colsubsidio

Cafam

Otro

8 %

10 %

10 %

18 %

14 %

13 %

4 %

2018 2024

Total

10 %

9 %

9 %

7 %

4 %

3 %

57 %

Finalmente, y en cuanto a caracterización general, vale la pena mencionar 

que el 26 % de los encuestados está afiliado a una caja de compensación 

familiar y al indagar a cuál caja lo están, el 9 % indicó que a Comfama.

Luego de describir la metodología empleada para el análisis de los 

datos y las características generales de la muestra, a continuación, 

se presentarán los resultados de la Octava ola de la Encuesta Mun-

dial de Valores. La organización de los hallazgos se hace a partir de 

las categorías generales en las que estaba organizado el cuestionario 

exponiendo los valores y actitudes a nivel social, cultural, económico y 

político, así como las percepciones sobre temas específicos.
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Resultados



Al preguntar a los colombianos en 2025 por distintos aspectos de su vida y la importancia que estos 

tienen se mantiene constante la tendencia de que los colombianos valoran como “muy importante” o 

“bastante importante” la familia (99 %) y el trabajo (97 %). Frente al 2018, descendió la importancia de los 

amigos al pasar de 68 % al 64 % y aumentó la importancia de la religión (del 77 % al 82 %). Es importante 

precisar que estas diferencias son estadísticamente significativas, es decir no corresponden al azar y 

muestran diferencias entre grupos. Aunque la importancia de la política subió del 30 % al 32 % esta dife-

rencia no es significativa.

Siguiendo la línea de valores importantes para los encuestados, entre las cualidades que deben fomen-

tarse en el hogar para que los niños las aprendan, las personas privilegian sobre todo los buenos modales 

(90 %), la tolerancia (84 %) y el sentido de la responsabilidad (80 %). Esos tres valores también fueron los 

preferidos en la ola de 2018.

3. Resultados por temática de la EMV ola 8 
3.1 Valores sociales, actitudes y estereotipos 
3.1.1 Valores sociales en general 

99 %
89 %

97 %

30 % 32 %

82 %
77 %

68 % 64 %

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Familia Amigos Tiempo libre Política Trabajo Religión

Ola 7 - 2018 Ola 8 - 2024
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Gráfica 1

Ola 7 - 2018 Ola 8 - 2024
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Con relación a percepciones sobre sí mismos y 

otras personas, se preguntó a los encuestados por 

el nivel de acuerdo o desacuerdo con ciertas afir-

maciones. La gráfica 3 muestra la agregación de 

“muy de acuerdo” y “de acuerdo”. El 90 % coincide 

en que busca ser el mismo en lugar de seguir a 

otros, el 95 % está de acuerdo en que quiera hacer 

que sus padres estén orgullosos y el 86 % en que 

los hijos den cuidado continuo a sus padres. En 

cuanto a temas de migración, y como parte de 

percepciones generales sobre otros grupos, se 

preguntó sobre qué deberían hacer los empresa-

rios cuando los trabajos escasean y el 66 % está 

de acuerdo en dar prioridad a los colombianos. 

Todos los resultados se muestran similares frente 

a la ola anterior. 

Para analizar la información es importante re-

cordar que se filtraron los datos según las tres 

clases sociales analizadas (alta, media y baja), el 

género (masculino y femenino), las regiones del 

país y Antioquia vs. el resto del país. Para todas 

estas desagregaciones se encuentran resultados 

similares, a excepción de unas cuantas variables. 

El siguiente esquema condensa la información 

de aquellas variables que presentan diferencias 

significativas:

90 %
95 % 95 %

69 %
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86 %
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60%
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Busco ser yo 
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Hacer que mis 
padres se sientan 
orgullosos de mí
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Cuando los puestos de trabajo 
escasean, los empresarios debe- 
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bianos sobre los inmigrantes
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Gráfica 3

las mujeres 

privilegian más la 

familia, el tiempo 

libre y la religión, y 

menos la política.

las clases media y alta 

privilegian más el tiem-

po libre, la política y el 

trabajo. La clase baja 

valora más la religión. 

la religión es más importante en la región Caribe y 

menos importante en Bogotá. En las regiones Cen-

tro-Oriente y Cafetera es menos importante la polí-

tica. En Caribe y Suroccidente son más importantes 

los buenos modales, y en Caribe la responsabilidad.

en Antioquia es más 

importante el trabajo 

y menos importante 

la política. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia
vs. resto
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3.1.2 Estereotipos

Al preguntar a los colombianos y las colombianas por 

aquellos grupos que preferirían NO tener como ve-

cinos, los desmovilizados de grupos armados siguen 

ocupando el primer lugar (igual que en 2018) con un 

40 %, seguido de homosexuales con un 20 % y perso-

nas que hablan diferente con un 18 %. Cabe decir que 

a excepción de personas que hablan diferente, todos 

los grupos específicos redujeron, en comparación 

con 2018, sus menciones, es decir, los colombianos 

son más tolerantes hacia ellos. 

En relación con las diferencias por filtros estas son las conclusiones: 
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las mujeres 

toleran más a los 

homosexuales y 

menos a los des-

movilizados. 

la clase alta tiene menos 

disposición a tolerar a los 

desmovilizados y más a las 

personas homosexuales, y la 

clase baja menos tolerancia 

a personas de otra raza. 

se mencionó menos disposición a tolerar a personas 

de otra raza en el Caribe y la región Sur Occidente, a 

inmigrantes Sur Occidente y Bogotá, a homosexua-

les en Caribe, a personas de otra religión en Sur 

Occidente, a personas que hablan idioma distinto y 

desmovilizados en Caribe y Sur Occidente

se mencionó más 

disposición a tolerar 

a personas de otra 

raza y homosexuales 

en Antioquia

Género Clase social Regiones del país Antioquia
vs. resto



3.1.3 Actitudes de género 

Dentro de este mismo bloque se indagó sobre lo que 

piensan los encuestados en cuanto a los derechos de 

las mujeres frente a los de los hombres en distintas 

situaciones. La gráfica 5 muestra el porcentaje que 

está de acuerdo y muy de acuerdo con las afirmacio-

nes. En general, se identifica una desaprobación de 

actitudes machistas. Sin embargo, se acentuaron en 

esta ola la percepción de que ser ama de casa es casi 

tan gratificante como el trabajo remunerado y que 

cuando la madre tiene un trabajo remunerado, los 

hijos sufren (pasó del 48 % al 53 %). De manera signi-

ficativa se redujo el porcentaje de personas que cree 

que si la mujer gana más que su marido se crearán 

problemas (pasó del 45 % al 38 %). 

En clave de grupos y regiones, se identifica que: 
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como tener un trabajo remunerado

Cuento los puestos de trabajo escasean, los 
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mujeres a un puesto de trabajo
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las mujeres creen en mayor 

proporción que si tienen 

un trabajo remunerado los 

hijos sufren. Los hombres 

creen en mayor medida que 

la educación universitaria es 

más importante para ellos y 

que ellos deben tener más 

derecho que mujeres a un 

puesto de trabajo. 

la clase baja piensa en 

mayor proporción que si 

las mujeres tienen un tra-

bajo remunerado los hijos 

sufren, que hombres son 

mejores líderes políticos 

y ejecutivos de empresas, 

que la educación univer-

sitaria es más importante 

para los hombres.

las regiones donde creen en mayor propor-

ción que si las mujeres tienen un trabajo 

remunerado los hijos sufren son la Caribe y 

Suroccidente. En el Caribe se piensa en ma-

yor medida que los hombres son mejores 

líderes políticos y ejecutivos de empresas 

que las mujeres, que hombres tienen más 

derechos a un puesto de trabajo y que ser 

ama de casa es casi tan gratificante como 

el trabajo remunerado.

en Antioquia se cree 

en mayor medida que 

ser un ama de casa 

es casi tan gratifi-

cante como tener un 

trabajo remunerado.

Género Clase social Regiones del país Antioquia
vs. resto



3.1.4 Actitudes frente a la sociedad y la autoridad

Con respecto a las actitudes sobre cómo funciona o debería funcionar la sociedad en la que vivimos, el 62 % 

de encuestados afirma que la sociedad debe mejorarse poco a poco por medio de reformas, mientras el 13 % 

dice que se debe hacer a través de la revolución. Este porcentaje se redujo frente a la ola anterior. 

Adicionalmente, se evidencia un aumento en el porcentaje de colombianos que cree que es bueno que haya 

“un mayor respeto a la autoridad”, pasando del 87 % en 2018 al 90 % en 2024. Esta diferencia es estadísti-

camente significativa. 
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Nuestra sociedad debe 
mejorarse poco a poco a 
través de reformas.

62 %60 %

17 %

23 %
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Nuestra sociedad debe ser 
defendida con firmeza contra 
todas las fuerzas subversivas.

El modo entero en que nuestra sociedad está 
organizada debe cambiarse radicalmente a 
través de una acción revolucionaria.
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En cuanto a las diferencias por filtros, se tiene que: 

las mujeres 

respaldan 

levemente más 

la autoridad. 

en la clase alta hay mayor respaldo 

a la acción revolucionaria, mientras 

que clases media y baja apoyan más 

el cambio por mejoras poco a poco. 

No obstante, es la clase alta quien 

perciba más como “bueno” que haya 

más respeto a la autoridad. 

el respaldo al cambio social 

mediante mejoras poco a poco es 

mayor en la Región Caribe y en esta 

región hay más respaldo a la auto-

ridad como algo bueno. En Bogotá 

y Sur Occidente hay un leve mayor 

respaldo a la acción revolucionaria.

en Antioquia se 

sigue el promedio 

nacional. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia
vs. resto
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Los resultados de esta primera sección seña-

lan que se mantiene la importancia percibida de 

aspectos como la familia o el trabajo, así como 

el inculcar valores como los buenos modales, la 

tolerancia y la responsabilidad. Las personas des-

movilizadas de grupos armados continúan siendo 

el grupo que menos quisieran los colombianos 

tener como vecinos. Las actitudes machistas son 

ampliamente rechazadas por los ciudadanos. La 

percepción sobre que debería haber un “mayor 

respeto a la autoridad” aumentó frente a la ola 

anterior. Estos hallazgos hablan de tendencias 

progresistas en materia de respeto a los derechos 

de las mujeres y a la vez ciertas actitudes más 

tradicionales en el valor de la familia, la autoridad 

y los modales. 

3.2 Felicidad, bienestar y empleo
3.2.1 Felicidad

En Colombia, para la Octava ola de la EMV, subió el nivel de felicidad percibida: el 91 % (frente a un 86 % en 

2018) percibe su vida como “muy feliz” o “bastante feliz”.

Top Two Boxes
Muy feliz (1) + Bastante feliz (2) No muy feliz (3) + Nada feliz (4)

91 %86 %

9 %

Bottom Two Boxes

14 %

2018 2024

1.61 1.48**

* Promedio

Gráfica 8



3.2.2 Bienestar y satisfacción

En relación con una me-

dida de bienestar fun-

damental y en concreto 

al preguntar ¿cómo 

describiría su estado 

de salud hoy en día?, el 

75 % de encuestados 

respondió que “muy 

bueno” o “bueno”. Este 

porcentaje es similar al 

de la ola anterior. 

En cuanto al control 

sobre sus vidas, los co-

lombianos han aumen-

tado su percepción de 

que tienen libertad de 

elección y control sobre 

la manera en la que le 

resulta la vida, aunque 

esta diferencia no es 

significativa.
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22 % 3 %21 % 2 %

2018 2024
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Finalmente, en una valoración de distintos aspectos de la vida se destaca que la vida familiar y la vida en 

general son los mejor puntuados con 8,26 y 8,15, respectivamente (en una escala de 1 a 10, donde 1 es com-

pletamente insatisfecho y 10 es completamente satisfecho). La situación económica mejoró su percepción, 

en contraste con 2018. 

Frente a la sección de felicidad, bienestar y empleo, se identifica que aumentó el nivel de felicidad percibi-

da, se mantiene un alto grado de bienestar en relación con la ola anterior, y una percepción optimista sobre 

la situación económica, la vida en familia y la vida en general. Estos hallazgos sugieren un muy alto grado de 

percepciones positivas de los colombianos frente a distintas dimensiones de su vida. 
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Al filtrar estos resultados por las variables clave, obtenemos que: 

las mujeres tienen menor 

nivel de percepción de buena 

salud que los hombres. Las 

mujeres también creen que 

tienen más libertad y control 

sobre la vida. Las mujeres 

valoran más positivamente 

su vida en general y los 

hombres mejor la situación 

económica y el trabajo. 

en la clase baja se tie-

ne menor percepción 

de buena salud y del 

trabajo. En la clase 

alta se percibe más 

positivamente la vida 

familiar, la situación 

económica y la vida 

en general. 

todas las regiones tienen niveles similares 

de felicidad percibida, menos Bogotá que 

tiene un promedio más bajo con respecto 

a las demás regiones (aunque alto en ge-

neral con 86 %). En las regiones Caribe y 

Suroccidente se tiene menor nivel de per-

cepción de buena salud. En las regiones 

Centro-Oriente y Cafetera se valora mejor 

la vida en general. En Bogotá se valora 

mejor la situación económica. 

en Antioquia se valo-

ra más positivamen-

te la vida en general 

y el trabajo.

Género Clase social Regiones del país Antioquia
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3.3 Confianza, capital social y pertenencia a asociaciones
3.3.1 Confianza en general y en grupos específicos

Los niveles de confian-

za en Colombia siguen 

siendo muy bajos pues 

para la Octava ola se 

redujeron a un 4 %. Esto 

se reveló a partir de la 

pregunta: ¿se puede 

confiar en la mayoría de 

las personas o es nece-

sario ser muy cuidadoso 

al tratar a la gente?

Al estudiar a confianza en personas de diferentes grupos, la gráfica 13 muestra la agregación de “confía 

mucho” y “confía algo”, lo que indica que los colombianos confían mucho en su familia (88 %); se mantienen 

niveles similares a la Séptima ola. Le sigue gente que conoce personalmente (54 %) y vecinos (44 %). 	
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Al filtrar estos resultados por las variables clave, obtenemos que: 

las mujeres confían un 

poco menos en su familia, 

vecinos, gente que conocen 

por primera vez y gente que 

conocen personalmente.

la clase baja confía un poco 

menos en la familia, gente 

de otra religión, gente que 

conocen por primera vez, y 

conocidos personalmente. 

La clase media confía más 

en su familia y vecinos. 

en la región Cafetera se confía un 

poco más en la familia y amigos, 

así como gente que se conoce 

personalmente. Bogotá también 

tiene más confianza en gente que 

se conoce personalmente y gente 

que se conoce por primera vez. 

los antioqueños con-

fían más en personas 

que conocen perso-

nalmente y gente de 

otra religión. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia
vs. resto
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Frente a la sección de felicidad, bienestar y empleo se identifica que aumentó el nivel de felicidad percibi-

da, se mantiene un alto grado de bienestar en relación con la ola anterior, y una percepción optimista sobre 

la situación económica, la vida en familia y la vida en general. Estos hallazgos sugieren un muy alto grado de 

percepciones positivas de los colombianos frente a distintas dimensiones de su vida. 

Al analizar la confianza institucional y en las organizaciones, la gráfica 14 muestra que las instituciones en 

las que más confían (mucho o algo) los colombianos en esta Octava ola son: la Iglesia (53 %), las universi-

dades (53 %) y las organizaciones del medio ambiente (47 %). Aun así, estos niveles de confianza son bajos. 

Los menores niveles de confianza institucional los tienen los partidos políticos (4 %), el Congreso (6 %) y los 

funcionarios públicos (7 %). 

En cuanto a las diferencias frente a la ola anterior, resultan significativos los aumentos de la Iglesia, la Poli-

cía, las Cortes de Justicia y el descenso de confianza hacia la prensa y la televisión. En esta ola se midió por 

primera vez la confianza hacia las redes sociales (9 %) y la radio (20 %). La confianza en las cajas de com-

pensación descendió del 42 % al 37 %. 

3.3.2 Confianza institucional 



26Encuesta Mundial de Valores - 8.ª medición para Colombia Resultados por temática

60 %50 %40 %30 %20 %10 %0 %

Iglesia

Fuerzas Armadas

Prensa

Televisión

Radio

Redes sociales

Sindicatos

Policía

Cortes de justicia

Gobierno Nacional

Gobiernos locales

Partidos políticos

Congreso

Funcionarios públicos

Presidente

Universidades

Elecciones

Grandes empresas

Bancos

Cajas de compensación

Organizaciones medioambientales

Organizaciones de mujeres

52 %
53 %

37 %
38 %

15 %
11 %

14 %
13 %

20 %

9 %

10 %

10 %

22 %
29 %

13 %

13 %

18 %

11 %

11 %

5 %

5 %
6 %

8 %
7 %

18 %

51 %
53 %

13 %
16 %

31 %
34 %

25 %
28 %

42 %
37 %

47 %

48 %
43 %

4 %

Ola 7 - 2018 Ola 8 - 2024

Gráfica 14



27Encuesta Mundial de Valores - 8.ª medición para Colombia Resultados por temática

De igual forma, al preguntar por confianza en organizaciones multilaterales, el 36 % confía en la Organiza-

ción Mundial de la Salud, el 26 % en la Organización Mundial de Comercio y el 22 % en las Naciones Unidas. 

Estadísticamente, se ha reducido la confianza en el Mercosur, las Naciones Unidas, la OTAN, el Banco Mun-

dial y el Fondo Monetario Internacional. 
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En cuanto a las variables de análisis y control: 

a excepción del Congreso, 

cajas de compensación y los 

bancos, los hombres confían 

más en instituciones y orga-

nizaciones. La tendencia es 

solo opuesta en la confianza a 

la Iglesia y organizaciones de 

mujeres, donde las mujeres 

confían más. Los hombres 

confían más en la OMS, OMC, 

FMI, Banco Mundial, OTAN, 

Naciones Unidas y Mercosur. 

la clase alta confía más 

en todas las organizacio-

nes sociales mas no en 

las instituciones como 

la Policía, el Gobierno 

nacional, Congreso, 

presidente, partidos y 

funcionarios públicos. La 

clase media confía más 

en la OMS, OMC, FMI y 

Banco Mundial

la región Caribe confía más en la 

Iglesia, la televisión y la radio. En 

la región Centro-Oriente confían 

más en la Policía, las cortes, el 

Congreso, funcionarios, empre-

sas y la OMS. En la región Cafete-

ra confían más en los Gobiernos 

locales, cajas de compensación 

y bancos. En Bogotá confían más 

en Naciones Unidas y Mercosur. 

En el Suroccidente confían más 

en el presidente. 

los antioqueños confían 

más en Gobiernos 

locales, partidos, las uni-

versidades, las grandes 

empresas, los bancos, 

las cajas de compen-

sación, organizaciones 

sociales y el Banco Mun-

dial, y confían menos en 

las Fuerzas Armadas y el 

presidente. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia
vs. resto



3.3.3 Pertenencia a organizaciones voluntarias

Otra dimensión del capital social, adicional a los niveles de confianza, corresponde a la pertenencia a aso-

ciaciones u organizaciones de la sociedad civil. En la encuesta se indaga por la participación en organiza-

ciones voluntarias. Los siguientes son los resultados que representan la membresía activa en estas asocia-

ciones. Se destaca que, aunque la Iglesia (30 %), las organizaciones deportivas (19 %) y las organizaciones 

artísticas (15 %) son las que canalizan la mayor participación cívica, todas las primeras organizaciones de la 

lista han descendido en su nivel de membresía activa frente a la situación prepandémica de 2018. 

En relación con la construcción de confianza y la 

pertenencia a asociaciones, componentes cla-

ve del capital social, las tendencias no son tan 

optimistas como en el módulo anterior: El nivel de 

confianza interpersonal sigue siendo muy bajo, 

así como la confianza en personas que se cono-

cen por primera vez y las instituciones en general. 

Ciertas organizaciones de la sociedad civil como 

la Iglesia, cajas de compensación y las universida-

des muestran un grado de confianza medio, mien-

tras las instituciones públicas como el Congreso u 

organizaciones, claves para la democracia, como 

los partidos políticos, siguen en niveles muy bajos 

de confianza. De igual forma, la pertenencia a 

asociaciones cívicas descendió en comparación 

con la ola anterior. 
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Gráfica 16

las mujeres participan más 

en organizaciones religio-

sas y de mujeres, y menos 

en deportivas, artísticas, 

sindicatos, partidos políti-

cos, asociaciones profesio-

nales, y humanitarias.

la clase media participa 

más en organizaciones reli-

giosas, artísticas y partidos 

políticos, y la clase alta en 

organizaciones deportivas, 

sindicatos y organizaciones 

humanitarias. 

en Bogotá hay menos 

participación en organiza-

ciones religiosas, depor-

tivas, artísticas, partidos, 

organizaciones medio-am-

bientales y organizaciones 

humanitarias.

en Antioquia hay 

más participación en 

organizaciones religiosas, 

deportivas, organizaciones 

medio-ambientales, 

organizaciones de apoyo 

mutuo y mujeres. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia vs. resto



3.4 Prioridades del país 

Una de las principales secciones del cuestionario pregunta por cuáles son los temas de más importancia 

para el país. Frente a la ola anterior no se identifican grandes cambios pues el “alto nivel de crecimiento 

económico” (en el primer set de opciones de respuesta) y “mantener el orden” (en el segundo set de opcio-

nes de respuesta) en el país siguen siendo más valorados frente a otras opciones como participación. 

Justamente en el segundo listado de opciones, “mantener el orden en el país” subió su porcentaje y se 

redujo dar “mayor participación a las personas en la toma de decisiones”.
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económico

Asegurar que este país 
tenga Fuerzas Armadas 
poderosas

Procurar que las personas tengan mayor 
participación en cómo se hacen las cosas 
en sus trabajos y comunidades

Tratar de que nuestras 
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las mujeres privilegian 

más el crecimiento 

económico y los hom-

bres el orden.

la clase social alta 

privilegia más un alto 

nivel de crecimiento 

económico y el orden. 

la región que más privilegia un alto nivel 

de crecimiento económico es la Surocci-

dental. En la región Caribe se prefiere un 

poco más el orden que en el resto del país. 

en Antioquia se 

privilegia un poco más 

la participación vs. el 

crecimiento económico. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia vs. resto
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Lo que nos muestra esta sección es una inclinación constante, entre la última ola y la ola actual, de prefe-

rencias orientadas hacia la preservación del orden y el crecimiento económico, en comparación con otras 

alternativas relacionadas con la participación ciudadana. 

En relación con las diferencias por filtros: 

3.5 Seguridad
3.5.1 Percepción de seguridad y victimización percibida

Uno de los bloques de la Encuesta Mundial de Valores está relacionado con preguntas sobre percepciones 

de seguridad. En general, para esta ola aumentó el nivel de percepción de seguridad en el barrio en el que 

vive, pasando de un 53 % a un 59 %. Esta diferencia es estadísticamente significativa. 

Al indagar por cuáles actos ha realizado el encuestado por razones de seguridad, se identifica que se ha 

reducido el porcentaje de personas que no lleva dinero por razones de seguridad. Se mantiene en un nivel 

alto (60 %) quienes deciden no salir de noche. Así mismo, se vio un aumento entre las personas que portan 

un cuchillo o arma, pasando de un 7 % en 2018 a un 10 % en 2024. 

Top Two Boxes

59 %53 %

Bottom Two Boxes

47 % 41 %2018 2024

Muy seguro (1) + Bastante seguro (2) No muy seguro (3) + Nada seguro (4)

Gráfica 19
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Ola 7 - 2018 Ola 8 - 2024
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Sumado al aumento de la percepción de seguridad, también (y de manera positiva) se ha reducido la per-

cepción de victimización frente a algún delito durante el último año, pasando de un 21 % a un 14 %. 

Sí

86 %79 %

No

21 % 14 %

2018 2024

Gráfica 21

3.5.2 Preocupación por situaciones de seguridad y actores de la seguridad mundial

La encuesta también pregunta en qué nivel las personas se encuentran preocupadas por situaciones de 

seguridad, tanto en el ámbito local como nacional. Dentro de las opciones de respuesta hay cinco nuevas 

en la Octava ola (robos, violencia callejera, acoso sexual, ataque físico y pandemias). Entre estas opciones, 

las que generan mayor preocupación son robos con 72 % y pandemias con 69 %. 

Considerando las situaciones que ya se habían incluido en la ola anterior, se observa que todas han reduci-

do el nivel de preocupación percibida frente a la ola anterior. Es decir, la preocupación por una guerra en la 

que se vea implicada Colombia bajó del 67 % al 62 %, un atentado terrorista pasó del 66 % al 62 %, el con-

flicto armado interno pasó del 74 % al 70 % y que se acabe el Acuerdo de Paz del 60 % al 55 %. 
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Los encuestados ante 

un escenario hipotético 

de guerra afirman estar 

dispuestos a luchar por 

el país en un 67 %. Ese 

porcentaje ha disminui-

do significativamente 

en comparación con la 

ola anterior de 2018, en 

la cual el porcentaje

era 72 %. 

Finalmente, en esta sección se indaga por la opinión que se tiene de las grandes potencias. El 60 % tiene 

una imagen muy favorable o algo favorable de Estados Unidos, seguido por la Unión Europea con el 56 % y 

China con el 50 %. El nivel más bajo de favorabilidad lo tiene Rusia, con un 23 %. 

Sí

67 %72 %

No

28 % 33 %

2018 2024
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las mujeres se sienten menos 

seguras que los hombres y 

optan en mayor medida por 

no salir de noche. Los hom-

bres optan más por llevar un 

arma en comparación a las 

mujeres. Las mujeres están 

más preocupadas por robos, 

violencia callejera, acoso 

sexual, una guerra, atentados 

terroristas, pandemias y el 

conflicto armado interno. 

la clase baja se siente 

menos segura. La clase 

alta opta más por no 

llevar tanto dinero. La 

clase alta siente menos 

preocupación relativa 

por pandemias y más 

preocupación por acoso 

sexual, violencia calleje-

ra y ataques físicos. 

la región con menos 

seguridad percibida es 

Bogotá. En ella son más las 

personas que optan por 

no llevar dinero, no salir 

de noche, tienen más alto 

reporte de victimización y 

están más preocupadas por 

robos, violencia callejera, 

ataque físico. Las personas 

de la región Caribe estarían 

más dispuestas a luchar 

por el país. 

Antioquia tiene mucha más 

seguridad percibida que el 

resto del país. En este depar-

tamento se usa menos llevar 

poco dinero, portar un arma o 

abstenerse de salir de noche. 

En Antioquia hay menos pre-

ocupación relativa por robos, 

violencia callejera, atentados 

terroristas, pandemias y el 

conflicto armado interno. En 

Antioquia hay más disposición 

a luchar por el país. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia vs. resto

Al analizar los resultados de seguridad por cada variable de interés, obtenemos que: 

Frente a las percepciones de seguridad, llama la atención el incremento en la percepción de seguridad y 

el descenso en el autorreporte de victimización. Muchas de las preocupaciones que se resaltaban más en 

la ola anterior han descendido para esta nueva medición. Entre ellas la preocupación por el conflicto ar-

mado o la terminación del Acuerdo de Paz. De igual forma, se nota un aumento de la preocupación sobre 

robos y pandemias. 
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3.6 Valores económicos, corrupción y migración
3.6.1 Valores económicos

Al hablar de cómo se perciben valores económi-

cos relacionados con la competencia y la propie-

dad privada pública, los encuestados ubicaron 

su opinión en escalas de 1 a 10. En relación con 

el tema de esfuerzo, y en una escala donde 10 es 

que se deberían dar más incentivos al esfuerzo 

individual y 1 es que los ingresos deberían ser 

iguales, los colombianos se inclinan (con un 6,86 

promedio) a pensar que se deben dar más in-

centivos al esfuerzo individual. Esto ha aumenta-

do significativamente desde la última medición. 

También ha aumentado el promedio de aceptación en 

torno a la propiedad estatal de las empresas, que subió 

de 5,95 a 6,19. También se redujo la cantidad de perso-

nas que piensan que la competencia es perjudicial. Este 

promedio bajó de 4,53 a 4,27, en una escala donde 10 es 

“la competencia es perjudicial” y 1 es “la competencia 

es buena”. Asimismo, se observa que los colombianos 

se alejan de pensar que el esfuerzo conlleva una vida 

mejor. Este promedio pasa de 4,82 a 5,02 acercándose 

más a pensar que “esforzarse no lleva al éxito y que eso 

depende más de la suerte y contactos”. 
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3.6.2 Corrupción

Aunque el promedio de percepción de corrupción en el país sigue siendo muy alto (9,19 en una escala de 1 

a 10, donde 10 es hay mucha corrupción), este bajó de manera estadísticamente frente a la ola anterior. A 

pesar de este esperanzador dato, también bajó el nivel de percepción de que existe riesgo en este país de 

ser castigado al dar o recibir un soborno, regalo o favor a cambio de proporcionar un servicio público; pasó 

de 8,11 a 7,19, en una escala donde 10 es “alto riesgo” y 1 es “no hay riesgo”. 



3.6.3 Migración

En el módulo de preguntas relacionado con migración se observan hallazgos importantes. Los colombianos 

no tienen una posición radical en torno a que sea benéfico o perjudicial que personas vengan a trabajar o 

vivir al país, dado que el promedio de puntuación es 5,04, en una escala de 1 a 10. Por el contrario, y con un 

puntaje de 6,04, si creen que es beneficioso que personas se vayan de este país. Su opinión también es pro-

medio (5,46) en pensar que la vida cultural de este país se ve generalmente deteriorada o fortalecida por la 

gente que viene a vivir aquí desde otros países. 

Frente a las acciones que cree el encuestado que el Gobierno debiera realizar con las personas de otros 

países que vienen a trabajar aquí, aumentó el porcentaje de colombianos (pasando de 7 % a 10 %) que cree 

que se “debe permitir que llegue cualquiera” y el porcentaje que acepta “que venga gente siempre y cuan-

do haya trabajos” (pasando de 32 % a 36 %). Se reduce así la percepción de que “se deben aplicar límites 

estrictos” (de 43 % pasó a 39 %) y la “prohibición de personas” (de 18 % a 14 %). 
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las mujeres tienden a 

pensar más que la com-

petencia es perjudicial. 

Las mujeres perciben 

en mayor medida que 

hay corrupción y que 

hay mayor riesgo de ser 

castigado. Las mujeres 

consideran en un leve 

mayor promedio que la in-

migración es un poco más 

perjudicial. Los hombres 

son en mayor proporción 

receptivos a la llegada 

de personas de otros 

lugares. 

la clase baja tiene un res-

paldo relativo mayor a que 

los ingresos sean iguales 

y piensan más que el éxito 

depende de suerte y con-

tactos. La clase media cree 

más proporcionalmente que 

la propiedad de las empre-

sas debería ser estatal. La 

clase alta piensa más que la 

competencia es buena. En 

esta clase también es mayor 

la percepción de corrup-

ción. La clase baja tiende 

a percibir un poco mejor la 

migración y emigración. La 

clase media es más abierta 

a aceptar que lleguen perso-

nas de otros lugares. 

en la región Suroccidental se 

tiende a pensar más que los 

ingresos deberían ser más 

iguales. En el Caribe se tiene 

menor percepción relativa 

sobre que la competencia es 

buena y se piensa más que el 

éxito depende más de suerte 

y contactos. La percepción de 

corrupción es mayor en Bogotá 

y aquí se percibe un menor 

riesgo de ser castigado. En el 

Caribe se tiende a percibir un 

poco mejor la inmigración y que 

la vida cultura se fortalece (esto 

también es mayor en la región 

Cafetera). En Bogotá y la región 

Cafetera hay mas favorabilidad 

a permitir que vengan personas 

de otras partes a trabajar.

en Antioquia hay un 

promedio significati-

vamente superior de 

percibir alto riesgo de 

ser castigado al come-

ter corrupción. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia 
vs. resto

A nivel agregado, estas son las principales diferencias al analizar género, clase social, regiones y Antioquia: 

En esta sección se indagó por valores de distintas 

categorías, como los económicos, la corrupción 

y la migración. En cuanto a percepciones sobre 

el tema económico, los colombianos piensan en 

mayor proporción que la suerte y contactos les 

ayudará a tener una vida mejor, y que deberían 

darse más incentivos al esfuerzo individual. La 

percepción sobre la existencia de la corrupción 

en el país sigue siendo generalizada y aunque los 

ciudadanos creen, en una alta proporción, que se 

asumen riesgos al dar sobornos, regalos o favores, 

esta tendencia va decreciendo. Finalmente, las 

actitudes frente a la migración son más moderadas 

que en la ola anterior y muestran mayor flexibilidad 

hacia permitir la llegada de migrantes y no aplicar 

tantos límites estrictos.



3.7 Ciencia, tecnología, medio ambiente y cambio climático
3.7.1 Ciencia y tecnología

En general, en temas de cien-

cia y tecnología se ha redu-

cido la favorabilidad en torno 

a que el mundo es mejor a 

causa de la ciencia y la tec-

nología. La variación pasó de 

un promedio de 6,01 a 5,35, 

en una escala de 1 a 10, donde 

1 es “el mundo está mucho 

peor” y 10 es “el mundo está 

mucho mejor”. Estas diferen-

cias son estadísticamente 

significativas. 

Al preguntar si la inteligencia artificial es 

buena o mala para la humanidad, el 48 % 

de los encuestados en Colombia consi-

dera que es mala para la humanidad y 

el 47 % que es buena. Esta pregunta es 

nueva en el cuestionario. 
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3.7.2 Cambio climático y medio ambiente

Pasando a otro tema de interés global 

como lo es el cambio climático, el 30 % 

de los colombianos encuestados cree 

que este tema es una cuestión extrema-

damente importante, seguido por el

53 % que lo ve como algo muy importan-

te. El porcentaje de quienes creen que no 

es muy importante o nada importante es 

apenas del 8 %. 
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De igual forma, el 75 % conside-

ra que tiene una responsabili-

dad personal alta para intentar 

reducir el cambio climático. 

Seguido por el 17 % que piensa 

que su responsabilidad está en 

un rango medio. 

Al evaluar el debate entre medio 

ambiente y el crecimiento econó-

mico, el 66 % de encuestados en 

Colombia cree que debería dár-

sele protección al medio ambien-

te, incluso a costa del crecimien-

to económico. Este porcentaje es 

menor que en 2018 por 3 puntos 

porcentuales. 

75 %8.36

8 %

17 %

(10 a 8) Alto
(10) Mucha responsabilidad

Medio (7 a 4)

Bajo (3 a 1)
(1) Nada de responsabilidad

2024
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Debería darse prioridad a la protección del 
medio ambiente, incluso si provoca un 
crecimiento económico más lento y alguna 
pérdida de puestos de trabajo

Debería darse prioridad al crecimiento 
económico y a la creación de empleo, 
incluso si el medio ambiente sufre en 
alguna medida.
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los hombres son 

más propensos a 

pensar que la ciencia 

y tecnología hacen 

del mundo un lugar 

mejor, y también ven 

con mejores ojos a la 

inteligencia artificial. 

en la clase alta se tiende a percibir más que la 

ciencia y tecnología hacen del mundo un lugar 

mejor. La clase baja tiene una percepción rela-

tiva menor en cuanto a ver la importancia del 

cambio climático, aunque sigue siendo bas-

tante alta. En la clase alta hay menor nivel de 

importancia relativa personal sobre el cambio 

climático. En la clase baja se da un poco más 

de importancia al crecimiento económico so-

bre el medio ambiente. 

en Bogotá y la región 

Cafetera hay mayor favo-

rabilidad a percibir que la 

ciencia y tecnología hacen 

del mundo un lugar mejor. 

No obstante, es en Bogotá 

donde más mal se ve a la 

inteligencia artificial. 

en Antioquia se tiene 

una percepción rela-

tiva menor en cuanto 

a ver la importancia 

del cambio climático, 

aunque sigue siendo 

bastante alta. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia 
vs. resto

Al analizar por los filtros, se identifica en estos temas lo siguiente: 
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Los resultados de la encuesta en la sección sobre ciencia, tecnología y medio ambiente señalan que 

existe menos favorabilidad hacia la ciencia y la tecnología como motores de un mejor mundo, lo cual es 

validado con una percepción dividida entre quienes opinan que la inteligencia artificial es buena o mala 

para la humanidad. El cambio climático es un asunto mayoritariamente importante para los colombianos, 

e incluso manifiestan que tienen una alta responsabilidad personal hacia su mitigación. 

Dentro de la Encuesta Mundial de Valores, históri-

camente el bloque de preguntas sobre valores re-

ligiosos es el más extenso y no ha sufrido mayores 

modificaciones desde los inicios del proyecto en 

el planeta. Al indagar en qué medida es importan-

te Dios en su vida, y en una escala de 1 a 10, donde 

1 es “nada importante” y 10 es “muy importante”, 

el promedio de respuestas da 9,24. Esto demues-

tra la alta importancia de Dios para los colombia-

nos encuestados. 

Al profundizar en frases que 

demuestran el nivel de acuerdo o 

desacuerdo de los encuestados 

con actitudes religiosas, es posi-

ble identificar que casi la mitad 

de encuestados (47 %) está de 

acuerdo con que la religión preva-

lece cuando entra en conflicto con 

la ciencia. Frente a la ola anterior, 

aumentó 2 puntos porcentuales 

y este aumento es significativo. 

Sumado a lo anterior, el 35 % dice 

que “la única religión aceptable es 

mi religión”. Esta variable no cam-

bió con respecto a la ola anterior. 
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En relación con la asistencia a servicios re-

ligiosos (dejando aparte bodas, funerales, 

bautismos, etc.), la que se refiere a la Iglesia 

se mantiene similar, con un leve aumento de la 

frecuencia de participación de una vez al mes y 

la reducción de una vez a la semana. El porcen-

taje de personas que dice “nunca” ir a la Iglesia 

se redujo del 16 % al 13 % frente a la última ola. 

Independientemente de si la persona asiste a la Iglesia como si no, el 75 % se define como una persona reli-

giosa. Este porcentaje subió levemente frente al 2018. 

Adicional a la asistencia formal a servicios reli-

giosos, se indagó también por la frecuencia con 

que se reza a Dios. Casi la mitad de los colom-

bianos (46 %) lo hace varias veces al día, el 27 % 

una vez al día y 13 % varias veces a la semana. 

Los porcentajes son muy similares a la ola ante-

rior del 2018. 

Más de una vez a la semana

Una vez a la semana

Una vez al mes

Únicamente en festividades específicas

Una vez al año
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16 %
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9 %
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Con menos frecuencia
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44 %
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2018 2024
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religiosa
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Otra pregunta que mide qué tanto 

la persona piensa en el significado y 

el propósito de la vida revela que el 

90 % de encuestados piensa mucho 

o a veces en este tema. Esta pre-

gunta es nueva en la ola por lo cual 

no tiene comparabilidad. 

Esta sección muestra que los colombianos siguen siendo muy religiosos, continúan dándole una alta 

importancia a Dios en su vida y atienden de manera frecuente a servicios religiosos. La relevancia de la 

espiritualidad va más allá de la pertenencia a ciertas religiones prevalentes o asistencia a la iglesia pues-

to que casi la mitad de colombianos reza varias veces al día, y se define como una “persona religiosa”. 

Top Two Boxes

90 %

10 %

Bottom Two Boxes

2024
Mucho (1) + A veces (2)

Raramente (3) + Nunca (4)
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para las mujeres es más 

importante Dios en pro-

medio (94 %) frente a 

los hombres (85 %). Las 

mujeres atienden más a 

servicios religiosos y re-

zan con más frecuencia 

a Dios. 

en la clase baja están más 

de acuerdo con que la re-

ligión prevalece frente a 

la ciencia. La clase media 

asiste más a servicios reli-

giosos. La clase alta se de-

fine en mayor proporción 

como religiosa. 

en Bogotá, a pesar de tener un nivel 

alto de importancia de Dios, es la 

región con el puntaje más bajo. Bogotá 

y la región Cafetera están más de 

acuerdo con que la religión prevalece 

frente a la ciencia. En el Suroccidente 

están más de acuerdo con que la única 

religión valida es la propia. En Bogotá 

se asiste menos a servicios religiosos. 

En las regiones Caribe y Cafetera se 

definen como más religiosos. 

en Antioquia están más de 

acuerdo con que la única 

religión válida es la propia. 

En el departamento se 

reza con más frecuencias 

al día a Dios. Los antio-

queños piensan en mayor 

proporción en el significa-

do de la vida.

Género Clase social Regiones del país Antioquia 
vs. resto

Analizando la información de valores religiosos por los filtros de control, tenemos que:
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La Encuesta Mundial de Valores también busca 

identificar las disposiciones de los individuos frente 

a los valores éticos y normas sociales. En este listado 

se encuentran tanto comportamientos (como robar), 

como aceptación de situaciones (como la eutana-

sia o el divorcio). En una escala donde 10 es siempre 

justificado y 1 es nunca justificado, el mayor puntaje 

promedio es de “tener relaciones sexuales antes del 

matrimonio” (5,10) y el “divorcio” (4,94), en los cuales 

los colombianos parecen tener una opinión más neu-

tra. La aceptación del divorcio aumentó frente a 2018. 

En un nivel medio-bajo de aprobación (entre 3,5 y 4,5) 

se encuentran la pena de muerte (3,95), cuya acepta-

ción bajó frente a 2018, la eutanasia (4,05), reclamar 

beneficios del Estado a los que no se tiene derecho 

(4,03), la homosexualidad (4,16), evitar pagar el pasaje 

de transporte público (3,62) y que los padres les 

peguen a los hijos (3,74). La mayor desaprobación la 

tiene robar (1,41), que un hombre maltrate a su esposa 

(1,35) y que alguien acepte un soborno (1,51). 

3.9 Valores éticos y normas 
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las mujeres desaprueban 

más el recibir beneficios 

del Estado a los que no 

se tiene derecho, robar, 

engañar en el pago de 

impuestos, aceptar un 

soborno, las relaciones 

sexuales antes del ma-

trimonio, y la violencia 

política. Los hombres 

desaprueban más el no 

pagar el transporte pú-

blico, la homosexualidad 

y el divorcio. 

la clase alta desaprueba más el 

recibir beneficios del Estado a los 

que no se tiene derecho, robar, el 

no pagar el transporte público, 

engañar en pago de impuestos, 

la homosexualidad, el aborto, que 

un hombre golpee a su esposa. 

La clase media desaprueba más 

el soborno, que los padres le pe-

guen a los hijos, la violencia con-

tra otros y la violencia política, y 

aprueba más el divorcio. La clase 

baja desaprueba más las relacio-

nes sexuales antes del matrimo-

nio, la eutanasia, la pena de muer-

te y el suicidio. 

la región Caribe aprueba más el 

recibir beneficios del Estado a los 

que no se tiene derecho, evitar 

pagar el transporte público y 

desaprueba más que los padres 

le peguen a los hijos y la violen-

cia política. La región Cafetera 

desaprueba más robar, engañar 

en el pago de impuestos. La 

región Centro-Oriente desaprue-

ba más aceptar sobornos. Bogotá 

aprueba más la homosexualidad, 

el aborto, el divorcio, el sexo 

antes del matrimonio, el suicidio, 

la eutanasia (junto a la región 

Cafetera) y la pena de muerte. 

en Antioquia se des-

aprueba más robar y 

se aprueba más la ho-

mosexualidad, el sexo 

antes del matrimonio, 

la eutanasia y que los 

padres le peguen a 

los hijos.

Género Clase social Regiones del país Antioquia 
vs. resto

En relación con las diferencias por filtros, se obtienen los siguientes hallazgos: 

Estos hallazgos muestran que existe entre los colombianos una desaprobación generalizada de comporta-

mientos anti-éticos como no pagar el pasaje de transporte público, robar o sobornar. El divorcio y las relacio-

nes sexuales antes del matrimonio son los únicos rasgos de actitudes liberales que no son del todo aceptadas 

por los ciudadanos encuestados.

La Octava ola de la Encuesta Mundial 

de Valores en 2024 incluyó de manera 

novedosa un módulo de planificación 

familiar. La pregunta inicial indaga por 

cuánta libertad de elección y control 

tiene el encuestado sobre su propia 

planificación familiar, es decir, que 

usted decide cuándo y cuántos hijos te-

ner. El 74 % considera que esa libertad 

es alta, el 12 % media y el 14 % baja.

3.10 Planificación familiar

(10 a 8) Alto
(10) Mucha opción

Medio (7 a 4)

Bajo (3 a 1)
(1) Ninguna opción en absoluto

74 % 14 %

12 %

2024

8.13
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En general, los encuestados están de acuerdo con afirmaciones relacionadas con la planificación familiar. En 

concreto, el 93 % cree que es importante que las niñas continúen sus estudios si quedan embarazadas, el 90 % 

cree que las niñas y mujeres deben decidir cuándo casarse, el 87 % cree que los anticonceptivos deben estar 

disponibles para todos y el 81 % que la educación sexual ayuda a los jóvenes a tomar sus decisiones. Por el 

contrario, hay menos respaldo (44 %) a que las mujeres deban tener acceso a servicios de aborto seguro y que 

nadie deba interferir cuando hay violencia en una familia (30 %).

Ola 8 - 2024

Los anticonceptivos deben 
estar disponibles para todos, 

independientemente de su 
estado civil y edad

Las mujeres deben tener 
acceso a servicios de aborto 

seguro para terminar un 
embarazo no deseado

Es importante que las niñas 
continúen sus estudios 

incluso si quedan embaraza-
das y tienen hijos

Si un hombre tiene novia o 
esposa, debe saber donde 

está ella todo el tiempo

Nadie más debe interferir 
cuando se trata de violencia 

dentro de una familia

Las personas que se visten, 
actúan o se identifican como 

el sexo opuesto deben ser 
tratadas igual que cualquier 

otra persona.

La educación sexual ayuda a 
los jóvenes a tomar 

decisiones informadas

Las niñas y las mujeres 
deberían decidir por si 

mismas cuándo, si es que 
quieren casarse y con quién

100 %80 %60 %40 %20 %0 %

87 %

44 %

93 %

32 %

30 %

85 %

81 %

90 %
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las mujeres aprueban más 

la libertad de decisión sobre 

la planificación. Las mujeres 

apoyan más el acceso a an-

ticonceptivos aunque aprue-

ban menos los servicios de 

aborto. Las mujeres también 

apoyan más que las niñas 

continúen sus estudios, la 

decisión de mujeres y niñas 

sobre casarse, y la educa-

ción sexual.

la clase alta apoya más la li-

bertad de decisión sobre la 

planificación, la disponibi-

lidad de anticonceptivos, el 

acceso a servicios de aborto 

y que las niñas sigan estu-

diando. Clase media y alta 

apoyan más la educación 

sexual, y la decisión de niñas 

y mujeres sobre casarse.

en Bogotá hay más apro-

bación a disponibilidad de 

anticonceptivos y acceso a 

servicios de aborto seguro, 

así como que las niñas 

continúen sus estudios y la 

educación sexual. 

en Antioquia hay más apro-

bación a disponibilidad de 

anticonceptivos y acceso a 

servicios de aborto seguro, así 

como que las niñas continúen 

sus estudios, la educación 

sexual y la decisión de niñas y 

mujeres sobre casarse.

Género Clase social Regiones del país Antioquia vs. resto

En relación con las diferencias por filtros, se obtienen los siguientes hallazgos: 

El inédito módulo de planificación familiar permite establecer que los encuestados valoran y reivindican 

actitudes a favor de los derechos sexuales y reproductivos de las niñas y mujeres. En general, se perciben 

como favorables la educación sexual y disponibilidad de anticonceptivos, y no tanto la disponibilidad de 

servicios de aborto seguro, lo cual muestra cierto rasgo conservador de los colombianos en esta dimensión. 

En la primera parte de la 

sección sobre interés por la 

política, se indaga a los ciu-

dadanos por cuál es su inte-

rés por este tema y cuáles las 

fuentes de información que 

consulta. El 26 % de ellos afir-

ma sentirse “muy” o “algo” 

interesado en la política, lo 

cual representa una dismi-

nución significativa frente al 

promedio de la ola anterior. 

3.11 Interés por política y participación política

Top Two Boxes

72 %

28 %

2018

74 %

26 %

2024

Muy interesado (1) + Algo interesado (2)

Bottom Two Boxes
No muy interesado (3) + Nada interesado (4)
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En cuanto a las fuentes que usan los ciudadanos para obtener información a diario, los tres mayores por-

centajes se encuentran en el teléfono móvil (77 %), el internet (74 %) y las redes sociales (Facebook, Twitter, 

etc.) (70 %). Estas tres mostraron incrementos frente al año 2018. 

Los medios que han mostrado una más drástica reducción son: prensa (del 21 % al 11 %), noticieros de televi-

sión (68 % al 49 %) y noticieros de radio (32 % al 29 %). 

Se preguntó además cuánto se confía en que esas fuentes hagan lo correcto. La gráfica 43 muestra las 

personas que respondieron que confían mucho en ellas (entre 8-10 de puntuación de 1 a 10). En general, la 

confianza en medios de comunicación es baja (13 %), lo que es consistente con el módulo de capital social.

Ola 7 - 2018 Ola 8 - 2024
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las mujeres están levemente 

más interesadas en la polí-

tica. En menor medida leen 

el periódico, al igual que 

hablan menos con amigos 

para informarse. 

la clase baja tiene un 

interés mayor en la 

política. 

la región Caribe tiene un mayor 

interés en la política y se usa más 

el correo electrónico, redes socia-

les, hablar con amigos e internet. 

La región Suroccidente se informa 

menos con el periódico, teléfono 

móvil y radio, la Centro-Oriente, 

menos con noticieros de televisión. 

La región Suroccidente confía me-

nos en medios de comunicación. 

en Antioquia se confía un 

poco más en medios de 

comunicación. Se usa menos 

el periódico y los noticieros 

de radio.

Género Clase social Regiones del país Antioquia vs. resto

En cuanto a las variables de interés, se observa que: 

Pasando a una dimensión más activa de la política, los encuestados señalaron su nivel de participación 

en diferentes formas de acción política. La gráfica 44 muestra el porcentaje de personas que ha hecho 

distintas actividades. La acción en la que más participan es hacer donaciones a una campaña o grupo 

político (22 %), seguida de participar en manifestaciones pacíficas (19 %), firmar una petición (16 %) y unir-

se a paros (15 %). A excepción de contactar a un funcionario, todas las formas de acción política descen-

dieron en su participación desde la pandemia. 

3.11 Interés por política y participación política

Ola 7 - 2018 Ola 8 - 2024
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En relación con el tema de elecciones, se notan altos niveles de votación, tanto en elecciones nacionales 

como locales. El porcentaje de personas que dice “siempre” o “a veces” votar en elecciones nacionales es 

del 81 % y en elecciones locales es del 85 %. Estos porcentajes subieron en comparación al 78 % reporta-

do en la ola anterior. 

Con respecto a los eventos que ocurren en las 

elecciones de Colombia, los encuestados sobre 

todo opinen que es “muy frecuente/algo frecuen-

te” la compra de votos (87 %), que los ricos com-

pran elecciones (84 %), que los votantes tienen 

opciones reales para elegir (70 %) y que los me-

dios cubren objetivamente (62 %). El 39 % piensa 

que los votos se cuentan limpiamente y el 41 % 

que las autoridades electorales son justas. Llama 

la atención que algunos de los hechos en contra 

de la democracia han aumentado en su percep-

ción frente a la ola 7, tales como la prohibición de 

competencia a la oposición, la cobertura objetiva 

de las elecciones, o amenaza a votantes. Por el 

contrario, han disminuido levemente la percep-

ción de compra de votos, y aumentaron la percep-

ción de que hay más opciones reales para elegir y 

conteo limpio de votos. 

Elecciones locales Elecciones nacionales

100 %

80 %

60 %

40 %

20 %

0 %

Siempre /  A veces Nunca / No puedo Nunca / No puedoSiempre / A veces
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Al estudiar las razones que motivan el voto, el 

65 % dice que vota por el partido que le gusta y 

el 35 % porque no le gustan los otros partidos. 

Al ser esta pregunta nueva no tiene compara-

ción con la ola anterior. 

Me gusta mi 
partido

No me gustan
los otros partidos

65 %

35 %

2024
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las mujeres han hecho proporcio-

nalmente más donaciones a cam-

pañas, han participado menos en 

manifestaciones pacíficas, se han 

unido menos a paros y huelgas, 

y han comentado menos sobre 

política. También creen en menor 

proporción que los hombres que 

los votos se cuentan limpiamen-

te, creen que hay más compra de 

votos y que los medios cubren las 

elecciones objetivamente. 

la clase alta ha hecho más do-

naciones, ha participado más en 

huelgas y comenta más de polí-

tica en línea. La clase baja con-

tacta menos a funcionarios de 

gobierno y vota relativamente 

menos que el resto de clases. La 

clase media ha firmado más pe-

ticiones, participado en más ma-

nifestaciones pacíficas y paros 

(esta última también es relativa-

mente mayor en la clase alta). 

la región Cafetera ha hecho más 

donaciones, la Centro-Oriente ha 

contactado más a funcionarios 

públicos y firmado más peticio-

nes. Bogotá ha participado en 

más manifestaciones pacíficas y 

paros, así como comenta más de 

política en línea. Bogotá partici-

pa más en elecciones nacionales 

y la región Caribe y Centro Orien-

te en las locales. 

en Antioquia se ha 

participado menos 

en paros y huelgas.

Género Clase social Regiones del país Antioquia 
vs. resto

En cuanto a las variables de interés, se observa que: 
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Este módulo muestra bajos niveles de interés por 

la política y poca participación política por parte 

de los ciudadanos. Los colombianos reportan ba-

jos niveles de participación en acciones políticas 

(del orden del 20 % o menos) como donaciones, 

manifestaciones y paros. Por el contrario, el nivel 

de votación autorreportado en las elecciones 

locales y nacionales es alto, de más del 80 %. En el 

ámbito electoral, son preocupantes los altos nive-

les de percepción de compra de votos, la compra 

de elecciones por parte de clases altas y la poca 

objetividad de los medios, lo cual puede afectar 

la legitimidad de los procesos electorales futuros. 

En cuanto a fuentes de consulta se redujo la con-

sulta de medios tradicionales de comunicación y 

el aumento de redes sociales y teléfonos móviles. 

3.12 Cultura política y sistema político
3.12.1 Cultura política 

En relación con la cultura política, el porcentaje de encuestados que cree que el sistema político de su país 

permite (bastante o mucho) que personas comunes tengan voz en lo que hace el Gobierno descendió: pasó 

del 28 % al 11 %. 

Solo el 15 % de los colom-

bianos encuestados se 

siente bastante seguro o 

completamente seguro de 

la propia capacidad para 

participar en la política. 

Top Two Boxes
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53 % 71 %2018
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18 %
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Nada (1) + Muy poco (2)
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A nivel ideológico, el colombiano sigue siendo de centro-derecha, con una puntuación de 5,80 en la escala, 

donde 1 es izquierda y 10 es derecha. No obstante, se nota un leve desplazamiento al centro pues en el 2018 

este puntaje promedio fue de 5,88. 
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31 %
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2024

29 %

54 %

17 %
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5.88
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31 %

56 % 50 %

12 %
13 %
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Medio (7 a 4) Bajo (3 a 1)
(1) Completamente insatisfecho

36 %

3.87

2018 2024

3.54
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En una escala de 1 a 10, donde 1 significa completamente insatisfecho y 10 completamente satisfecho, los 

colombianos encuestados se encuentran en un nivel medio-bajo de satisfacción, con un puntaje prome-

dio de 3,87. La insatisfacción, no obstante, se redujo frente a la ola anterior (3,54). 

3.12.2 Sistema político y formas de gobierno



Para identificar disposiciones hacia estilos y 

forma de gobernar el país, el 80 % de encuesta-

dos cree que tener un sistema democrático es 

una forma muy buena o bastante buena. A este 

le siguen un 73 % que respalda que haya exper-

tos, y no el Gobierno, que tomen decisiones. El 

63 % está de acuerdo con que haya un líder fuer-

te que no se preocupe del Congreso y las elec-

ciones. Este porcentaje aumentó frente a la ola 

anterior, así como el porcentaje que cree que es 

el ejército quien debe gobernar el país (28 % en 

la última ola). 
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Ola 7 - 2018 Ola 8 - 2024
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50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0 %

58 %

63 %

74 % 73 %

20 %

28 %

76 %
80 %

Tener un líder fuerte que 
no tenga que preocuparse 

del Congreso y las 
elecciones

Que haya expertos, y no el 
gobierno, que tomen decisiones 
de acuerdo con lo que piensen 

que es mejor para el país

Que sea el 
ejército el que 

gobierne el país

Tener un sistema 
político democrático

Gráfica 52

En cuanto al nivel de acuerdo con frases que caracterizan al sistema político, la gráfica 53 muestra el 

porcentaje de personas que está muy de acuerdo, o de acuerdo. Se destaca que el 79 % piensa que el 

país está dividido entre élites corruptas y ciudadanos comunes; el 65 %, que la política debe mantener 

la seguridad, incluso a costa de restringir protestas pacíficas; y el 59 %, que los políticos no están en 

contacto con la gente común. Los colombianos no están tan de acuerdo con que los políticos toman de-

cisiones de acuerdo con su criterio y no la voluntad del pueblo (31 %) y confiar en la opinión de la gente 

común y no expertos (35 %). 



En una crisis nacional, la prensa 
debe respaldar al gobierno

La política debe mantener la 
seguridad incluso si esto 

restringe las protestas pacíficas

El líder de nuestro país debería 
poder ocasionalmente anular 

las decisiones del Congreso

Los líderes políticos deberían tomar 
decisiones según su mejor criterio, 

no según la voluntad del pueblo

Las políticas públicas deberían 
seguir la evidencia científica, no 

las preferencias políticas

Confiaría en las opiniones de la 
gente común antes que en las 

de los expertos

Las personas, no los políticos, 
deberían tomar nuestras 

decisiones más importantes

Los políticos no están en 
contacto con la gente común

Mi país está dividido entre élites 
corruptas y ciudadanos comunes

80 %70 %50 % 60 %30 % 40 %20 %10 %0 %

53 %

65 %

48 %

31 %

58 %

35 %

50 %

59 %

79 %
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Frente al tema de la democracia, 

el 52 % de colombianos encues-

tados considera que la democra-

cia siempre es preferible a otro 

tipo de gobierno; el 35 %, que no 

importa si hay un régimen demo-

crático y el 12 % piensa que, en 

ciertas circunstancias, un Gobier-

no autoritario es preferible. 

3.12.3 Percepciones frente a la democracia

52 %

12 %

2024 35 %

La democracia siempre 
es preferible a cualquier 
otro tipo de gobierno

En determinadas circunstan-
cias, un gobierno autoritario 
puede ser preferible a uno 
democrático

Para personas como yo, 
no importa si tenemos un 
régimen democrático o no 
democrático
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Al evaluar si ciertos rasgos son características esenciales de la democracia (10) o no lo son (1), se respaldan 

sobre todo la igualdad de derechos entre hombres y mujeres (7,45), que la gente elige a través de elecciones 

libres (7,21) y que los derechos civiles protegen la libertad (6,22), como características de la democracia. 

Para el 74 % de las 

personas es importan-

te vivir en un país que 

es gobernado demo-

cráticamente. Aunque 

sigue siendo alto este 

porcentaje, se ha redu-

cido la percepción de 

que la democracia es 

importante. 

Ola 7 - 2018 Ola 8 - 2024

Los gobiernos cobran impuestos a 
los ricos y subsidian a los pobres

Las autoridades religiosas 
interpretan las leyes

La gente elige a sus líderes a través 
de elecciones libres

La gente recibe asistencia del 
gobierno por desempleo

El ejército toma el poder cuando 
el gobierno es incompetente

Los derechos civiles protegen 
la libertad de la gente en contra 

de la opresión

El Estado hace que los ingresos 
de las personas sean iguales

Las personas obedecen a sus 
gobernantes

Las mujeres tienen los mismos 
derechos que los hombres
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(10 a 8) Alto

76 % 74 %

7 % 9 %

17 %
17 %

(10) Absolutamente importante

Medio (7 a 4) Bajo (3 a 1)
(1) Completamente sin importancia

8.21

2018 2024

8.43
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Al preguntar ¿qué tan democrático es el Gobierno en Colombia hoy en día?, el promedio de puntuación es 

5,68 en una escala de 1 a 10, donde 10 es completamente democrático y 1 nada democrático. Esto revela 

que se ha profundizado la percepción de que hay democracia en el país. 

Finalmente, se ha incrementado el porcentaje de personas que cree que existe mucho o algo de respeto 

hacia los derechos humanos en nuestro país hoy en día. Este porcentaje se ha incrementado significativa-

mente frente al 2018. 

(10 a 8) Alto

39 % 38 %

25 %
28 %

36 % 34 %

(10) Completamente democrático

Medio (7 a 4) Bajo (3 a 1)
(1) Nada democrático

5.68

2018 2024

4.94

71 % 62 %

29 %

38 %

2.72

2018 2024

2.89

Top Two Boxes
Mucho respeto (1) + Algo de respeto (2)

Bottom Two Boxes
Poco respeto (3) + Nada de respeto (4)
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las mujeres perciben más que 

el sistema político no permite 

que tengan voz y tienen menos 

seguridad sobre su capacidad 

para participar en política. Los 

hombres tienen una posición 

ideológica más movidos hacia 

el centro. La satisfacción con 

el sistema político es menor en 

las mujeres. El respaldo a un 

líder fuerte es mayor entre los 

hombres, aunque ellos también 

respaldan más el sistema de-

mocrático y creen más que Co-

lombia es un país democrático. 

Los hombres perciben un poco 

más de respeto a los DD. HH.

la clase baja considera más 

que el sistema político no per-

mite que tengan voz y tienen 

menos seguridad sobre su ca-

pacidad para participar en po-

lítica. La clase alta tiene una 

posición ideológica más movi-

da hacia la derecha. La satis-

facción con el sistema político 

es menor en la clase baja. El 

respaldo a expertos es mayor 

en la clase alta. En la clase baja 

se está menos de acuerdo con 

que el Ejército gobierne el país. 

La clase baja percibe un poco 

más de respeto a los DDHH.

en Bogotá se tiene más 

seguridad sobre la capacidad 

propia para participar en 

política. En Bogotá y Suroc-

cidente se tiene una posición 

ideológica más movidos hacia 

el centro. La satisfacción con 

el sistema político es menor 

en la región Cafetera. El 

respaldo a expertos es mayor 

en esta región también. En 

Bogotá y Suroccidente se está 

menos de acuerdo con que el 

Ejército gobierne el país, y se 

respalda más la democracia. 

En Suroccidente también hay 

más percepción de que hay 

democracia. 

en Antioquia se tiene 

una posición ideo-

lógica más hacia la 

derecha. La satisfac-

ción con el sistema 

político es menor 

en Antioquia. El res-

paldo a expertos es 

mayor en Antioquia.

Género Clase social Regiones del país Antioquia 
vs. resto

En relación con las diferencias por filtros, a continuación, se muestran los principales resultados: 

En conexión con el módulo anterior de interés en la política, en este módulo de cultura política y sistema 

político se refuerza la idea de que los colombianos no sienten que tengan la capacidad para participar en 

política y además se sienten insatisfechos con el sistema político. El desplazamiento hacia el centro del 

espectro ideológico puede interpretarse como una medida favorable para reducir la polarización. Aunque 

la mitad de los colombianos prefiere la democracia como tipo de gobierno, las preferencias por Gobiernos 

con líderes fuertes, tecnócratas o un gobierno por parte del ejército han aumentado en esta última ola.

El 93 % de colombianos 

encuestados está orgu-

lloso de ser colombiano, 

lo cual mantiene el alto 

nivel de orgullo. En 2018 

fue del 92 %. 

3.13 Aspiraciones 

92 %

7 % 4 %

93 %2018 2024

Top Two Boxes
Muy orgulloso (1) + Algo orgulloso (2)

Bottom Two Boxes
Poco orgulloso (3) + Nada orgulloso (4)
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Las personas se sienten muy cercanas al pueblo o ciudad en la que viven (82 %), y al país en su conjunto 

(83 %), y en menor proporción a América Latina (53 %) y el mundo (45 %). 

Sobre los distintos aspectos materiales, tener casa propia (98 %) y educarse (99 %) siguen siendo cosas 

que valoran como muy o bastante importantes los colombianos. A estos le siguen tener un trabajo como 

independiente (93 %) y tener un contrato laboral indefinido (89 %), lo cual muestra que los ciudadanos 

se sienten cómodos de acuerdo con su expectativa de vida. En menor proporción valoran viajar (65 %) y 

tener carro (50 %). Todas las aspiraciones se muestran similares a la ola anterior, a excepción de tener 

carro que creció en su aceptación. 
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los hombres se sienten más 

cerca del pueblo o ciudad 

en el que viven. Las mujeres 

se sienten menos cerca al 

país en su conjunto, a Lati-

noamérica y al mundo. Para 

las mujeres es relativamen-

te más importante tener un 

contrato independiente o 

laboral y menos importante 

tener carro. 

se ve un relativo menor orgullo 

de ser colombiano en la clase 

baja. La clase media se sien-

te relativamente más cerca 

del pueblo donde vive. La cla-

se alta se siente menos cerca 

al país en su conjunto. Para la 

clase media es en compara-

ción menos importante tener 

casa propia y carro, aunque si-

gue en porcentajes altos.

los cafeteros se sienten más 

cerca al pueblo o ciudad 

donde viven, así como al 

país. Bogotá y la región Cafe-

tera se sienten más cerca al 

mundo. Para la región Caribe 

es relativamente más impor-

tante tener casa y carro. 

los antioqueños se sienten 

más cerca del pueblo o ciu-

dad en el que viven. Para 

Antioquia es relativamente 

más importante tener casa 

propia y menos importante 

carro y viajar. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia vs. resto

A nivel de variables de control, se observan interesantes diferencias: 

En línea con los altos niveles de felicidad y bienestar percibidos en lo individual, los colombianos se sien-

ten muy orgullosos de su nacionalidad. En esta sección también se observa la relevancia que la educa-

ción y la vivienda propia tienen para los colombianos. 

Finalmente, se incluyó en esta versión de la en-

cuesta un bloque de preguntas de Comfama, que 

busca identificar disposiciones para las menta-

lidades de cambio. El siguiente gráfico muestra 

el porcentaje de colombianos que están muy de 

acuerdo o de acuerdo con las afirmaciones que 

se proponen. 

En este módulo, sobre todo, se está de acuerdo 

con que son personas dedicada y trabajadoras

(96 %), son personas persistentes que nunca se 

rinden (95 %), que cumplen a tiempo con sus 

obligaciones (94 %), terminan sus proyectos a 

tiempo (92 %) y los retrocesos no los desaniman 

(90 %). 

Las tres afirmaciones con las que están menos 

de acuerdo y bajan de la barrera del 50 % son que 

nuevas ideas y proyectos los distraen de proyec-

tos en curso (46 %), se obsesionan con ideas de 

las que luego pierden el interés (44 %) y se les 

dificulta mantener el foco en proyectos que toman 

más de un mes en completar (43 %). En general, y 

de manera autorreportada, los colombianos están 

de acuerdo con actitudes de disposición al cum-

plimiento de proyectos y la consistencia con ellos. 

3.14 Mentalidades de cambio



Cumplir con los plazos por vencer es primero 
que la diversión

Me incomoda llegar tarde a mis compromisos

Cumplo a tiempo mis obligaciones con mis 
familiares, amigos y jefes

Termino mis proyectos a tiempo, porque mantengo 
un constante avance

Con frecuencia me propongo una meta, pero 
después busco cumplir una diferente

Me he obsesionado con determinada idea, meta o 
proyecto, pero un tiempo después pierdo el interés

Se me dificulta mantener el foco en los proyectos 
que me toman más de un mes en completar

Nuevas ideas y proyectos en ocasiones me 
distraen de otros proyectos en curso

Por lo general, mis intereses cambian año con año

Frecuentemente, me intereso en nuevos 
temas y proyectos

Siempre termino lo que comienzo

Los retrocesos no me desaniman, no me 
rindo fácilmente

Soy una persona persistente que nunca se rinde

Soy una persona dedicada y trabajadora
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En relación con las diferencias por filtros entre las mentalidades que 

obtuvieron mayor y menor puntuación, se observa que: 

las mujeres están relati-

vamente más de acuerdo 

con que son personas 

trabajadoras y dedicadas, 

así como que cumplen a 

tiempo sus obligaciones.

la clase alta está relativa-

mente más de acuerdo con 

que son personas trabaja-

doras y dedicadas, así como 

persistentes y que cumplen 

a tiempo sus obligaciones. 

A la clase baja se le dificul-

ta un poco más mantener el 

foco en proyectos de más 

de un mes. La clase alta está 

menos de acuerdo en que 

nuevas ideas los distraen de 

otros proyectos.

los bogotanos están rela-

tivamente más de acuerdo 

con que son personas 

trabajadoras y dedicadas, 

así como persistentes. La 

región Cafetera cree en 

mayor medida que cumple 

a tiempo sus obligaciones. 

A las regiones Caribe y 

Cafetera se les dificulta 

un poco más mantener el 

foco en proyectos de más 

de un mes. 

los antioqueños están rela-

tivamente más de acuerdo 

con que son personas 

trabajadoras y dedicadas, 

así como persistentes. Los 

antioqueños creen en mayor 

medida que cumplen a 

tiempo sus obligaciones. A 

Antioquia se le dificulta un 

poco más mantener el foco 

en proyectos de más de un 

mes y están un poco más 

de acuerdo en que pierden 

el interés con ciertas ideas 

después de un tiempo. Tam-

bién están más de acuerdo 

en que nuevas ideas los 

distraen de otros proyectos. 

Género Clase social Regiones del país Antioquia vs. resto
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La conclusión de la sección de mentalidades de cambio señala que las personas manifiestan altos nive-

les de persistencia, compromiso y resiliencia frente a los obstáculos que se presentan para cumplir sus 

objetivos. 



Capítulo de mentalidad



La mentalidad es el conjunto de creencias, percep-

ciones, valores y arraigos culturales que influen-

cian la forma en que las personas interpretan e 

interactúan con el mundo, y toman decisiones. En 

Comfama, entendemos que existe una forma de 

mentalidad que se relaciona con el cuidado y el pro-

greso: una manera de ver la vida donde las personas 

reconocen su pasado, viven con intención el pre-

sente y se proyectan hacia un futuro con propósito, 

con el objetivo de crecer, aprender y transformar su 

realidad y la de su entorno.

La Encuesta Mundial de Valores (EMV) es un estudio 

internacional que analiza los valores, creencias y 

actitudes de las personas en diferentes países sobre 

temas como política, religión, economía y sociedad. 

Se lleva a cabo en distintas naciones y mide per-

cepciones y comportamientos relacionados con la 

confianza en las instituciones, la participación ciu-

dadana, la identidad cultural, la igualdad de género, 

entre otros aspectos. Los resultados ofrecen una 

aproximación global a varios factores que pueden ser 

determinantes para comprender la mentalidad de los 

colombianos, sus prioridades, su visión del mundo y 

su forma de relacionarse con la sociedad y el Estado.

4. Capítulo de mentalidad: mentalidad de hacerse cargo

¿Cómo medimos mentalidad? 

Por ello, para la Octava ola de la EMV nos pro-

pusimos integrarla con nuestro instrumento de 

mentalidad, con el ánimo de tener una mirada 

más integrativa de las percepciones, valores 

y creencias de los colombianos asociados a la 

mentalidad de hacerse cargo. Además, incorpo-

ramos la perspectiva de tiempo, crecimiento y 

perseverancia que permitió un diagnóstico cul-

tural y cuantificable. Este hallazgo guía interven-

ciones más afinadas, alineadas con las realida-

des locales y orientadas a potenciar el cuidado y 

progreso sostenible.

Nuestro instrumento evalúa la forma de pensar 

de las personas usando preguntas inspira-

das en tres enfoques: cómo ven el futuro, qué 

tanto creen que pueden mejorar con esfuerzo 

y cuánta perseverancia tienen. Las respuestas 

se dan en una escala del 1 al 5. Con los resulta-

dos, identificamos perfiles que muestran cómo 

cada persona asume su responsabilidad, su 

deseo de aprender y su capacidad para mante-

nerse firme en sus metas.
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Escasa conexión entre presente y futuro y poca creencia en la mejora personal. Tienden a buscar gratificaciones 
inmediatas, no invierten en desarrollar nuevas habilidades y perciben que factores externos determinan su vida, 
por lo que tienden a dedicar poco esfuerzo en nuevas maneras de ver el mundo y sus propias capacidades.

Tiene uno de los dos pilares de mentalidad de alta expresión, por lo que bien podría ser (orientado al futuro) 

consciente de cómo las acciones actuales impactan el futuro, pero con baja perseverancia y poca confianza 

en su capacidad de mejorar. O bien (orientado al crecimiento), reconoce que las habilidades son desarrolla-

bles; sin embargo, aún no vincula plenamente ese esfuerzo con objetivos futuros a largo plazo.

Característico con rasgos propios de mentalidad de hacerse cargo o “echada para adelante”. Reconoce el 
potencial de sus capacidades, reconoce la importancia del esfuerzo, la pasión y la disciplina, y organiza su 
presente para construir un mejor futuro.

Moldeamiento

En desarrollo

Hacerse cargo

Tabla 7

Este instrumento permite la caracterización de cuatro perfiles dependiendo de cómo se combinen las 

tres dimensiones: mentalidad de hacerse cargo, latente y en desarrollo. Descritos en la tabla 7:

Capítulo de mentalidad



La muestra de la Encuesta Mundial de Valo-

res (EMV) está compuesta por 3624 personas, 

distribuidas principalmente en Cundinamarca 

y Antioquia. La población abarca un gran rango 

de edades, con un promedio de 41 años, y está 

equilibrada entre mujeres (51 %) y hombres (49 

%). En cuanto al nivel educativo, la mayoría tie-

ne estudios de secundaria o educación técnica, 

con una representación más baja en niveles 

más altos como pregrado o maestría:

El proceso de análisis bidimensional mencio-

nado permite visualizar a la población por la 

densidad de personas dentro de cada nivel de 

desarrollo de la mentalidad de hacerse cargo.

Una porción de la población se ubica en la 

expresión más alta de mentalidad (18 %), la 

mayor proporción de la población tiene una 

orientación hacia el futuro (~40 %), seguido de 

la mentalidad en moldeamiento (~30 %), la cual 

es la expresión más baja de la mentalidad.

Muestra EMV

Resultados 
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Departamento

Rango de edad

Promedio de edad

Nivel de escolaridad

Género

Población total (n)

Distribución demográ�ca

3624

Cundinamarca

Antioquia

Valle del cauca

Santander

Atlántico

Mujeres

Hombres

18 - 86 años

41 años

Segundo ciclo de secundaria

Técnico o tecnólogo

Educación primaria

Pregrado

Primer ciclo de secundaria 

Maestría 

Educación preescolar

normalista

35 %

20 %

14 %

14 %

10 %

4 %

1 %

0,66 %

51 %

24 %

5 %

3 %

3 %

51 %

49 %

6

4

2

0

0 2 4 6

Perspectiva de futuro

Perfil n

Mentalidad EMV

C
re

ci
m

ie
n

to

Mentalidad de hacerse cargo

Perspectiva de crecimiento

Mentalidad de moldeamiento

Perspectiva de futuro

≤ 1.00

11.09

≤ 123.000

Perfil mentalidad n Porcentaje

Distribución por per�les

668

458

1425

1073

Hacerse cargo

Crecimiento

Futuro

Moldeamiento

18,40 %

12,60 %

39,30 %

29,60 %

Tabla 8

Tabla 9
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Retos y oportunidades



A partir del análisis de la Octava ola de 

la Encuesta Mundial de Valores en Co-

lombia (EMV 2024), se revela un país en 

profunda transformación, tensionado en-

tre valores tradicionales profundamente 

arraigados y aspiraciones modernas que 

aún no logran materializarse de forma 

colectiva. Este diagnóstico, lejos de ser 

motivo de pesimismo, ofrece una opor-

tunidad única para aprovechar la crisis 

como punto de encuentro nacional. La 

aparente contradicción entre la alta im-

portancia atribuida a la familia, la religión 

y la autoridad, por un lado, y el respaldo 

creciente a la democracia, la equidad de 

género, la responsabilidad climática y la 

participación juvenil por el otro, muestra 

que Colombia no es una sociedad está-

tica, sino en disputa simbólica y regene-

rativa. Esta paradoja debe leerse como 

una plataforma para generar consensos 

desde lo que ya une: el deseo de proteger 

a los seres queridos, mejorar la vida coti-

diana y sentirse seguro y escuchado.

En este contexto, la crisis puede conver-

tirse en un catalizador de cohesión si 

se articulan nuevas narrativas y pactos 

relacionales basados en valores com-

partidos, como el trabajo, la dignidad, el 

cuidado y la justicia. Esto implica recons-

truir el contrato social a partir del pacto 

psicológico (Sako, 1992), conectando lo 

público con lo íntimo mediante lengua-

jes de pertenencia (“defender a quienes 

amas”, “cuidar el agua de tus hijos”). 

También requiere activar los sistemas de 

relevancia personal y social (Falk, 2025), 

mediante redes comunitarias que mo-

delen ejemplos positivos visibles, desde 

jóvenes resilientes hasta alianzas públi-

co-comunitarias. En resumen, Colombia 

puede aprovechar esta metacrisis si 

convierte sus diferencias en recursos de 

diálogo, y sus tensiones en oportunidades 

para diseñar un futuro común fundado en 

la cooperación, la empatía y la responsa-

bilidad compartida.

5. Retos y oportunidades: un futuro común
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Aprovechar la crisis 
para encontrarnos



La sociedad colombiana está atravesada por 

tensiones entre sus valores tradicionales y las 

aspiraciones modernas que emergen en diver-

sos sectores de la población. Aunque la religión 

mantiene un lugar central en la vida de la mayo-

ría, el 94 % de mujeres y un 85 % de hombres que 

consideran importante a Dios, convive con una 

creciente apertura hacia temas como el divorcio, 

la homosexualidad y la eutanasia, especialmente 

en regiones como Bogotá y la zona Cafetera. 

Sin embargo, esta transformación cultural no es 

homogénea ni exenta de contradicciones: persis-

ten actitudes conservadoras en torno al género, 

donde muchos hombres aún creen que deben 

tener prioridad laboral sobre las mujeres, y estas, a 

su vez, expresan preocupaciones sobre el impacto 

negativo de su desarrollo profesional en la crianza 

de sus hijos. Esta coexistencia de valores opuestos 

refleja una sociedad que no ha resuelto del todo su 

transición hacia la modernidad, lo que genera una 

tensión constante en su tejido social y cultural.

Este escenario de contrastes representa una 

oportunidad de renovación: la coexistencia de 

mentalidades tradicionales y progresistas, lejos de 

anularse entre sí, puede abrir el camino hacia un 

nuevo pacto cultural. Un pacto que reconozca la 

diversidad moral del país y permita avanzar hacia 

formas de convivencia más inclusivas, respetuosas 

y coherentes con la pluralidad de voces que hoy 

configuran el tejido social colombiano.

5.1. Colombia es una sociedad en tensión: valores tradicionales vs. aspiraciones modernas
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Religión sigue siendo 

central: 94 % de las 

mujeres y 85 % de los 

hombres consideran 

importante a Dios.

También se observa 

mayor apertura hacia el 

divorcio, la homosexua-

lidad y la eutanasia en 

regiones como Bogotá y 

la Cafetera.

aún conservadoras: los 

hombres creen más que ellos 

deben tener prioridad sobre 

las mujeres para acceder a un 

empleo, mientras que las mu-

jeres creen en mayor medida 

que su rol profesional afecta 

negativamente a sus hijos.

hay una clara coexistencia 

de mentalidades tradicio-

nales y progresistas que, 

lejos de anularse, abren el 

camino para un nuevo pac-

to cultural que reconozca 

la diversidad moral.

Religión Actitudes de género Oportunidad 
de renovación

Apertura

Evidencia



5.2. Alta valoración de la familia, el trabajo y la comunidad
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99 % de los 

colombianos 

valoran altamente 

la familia; 97 %, el 

trabajo; y un 75 %, 

la responsabilidad 

climática.

La percepción de 

felicidad general es 

alta (86 %), incluso 

superior en Antioquia, 

lo cual indica un 

potencial emocional 

positivo como base 

para procesos 

regenerativos.

Aumenta la per-

cepción de control 

sobre la vida y la 

libertad individual, 

especialmente entre 

mujeres y clases 

medias.

Evidencia

los cambios deben anclarse 

en estos valores comparti-

dos y emocionales, que dan 

sentido de pertenencia y pro-

pósito, clave para cualquier 

transición social.

Oportunidad 
de renovación

5.3 . Bajos niveles de confianza y participación política

Solo una minoría 

significativa siente 

que el sistema 

político les permite 

tener voz, especial-

mente mujeres y 

clase baja.

La participación 

política en 

manifestaciones, 

paros y el contacto 

con autoridades 

es baja y desigual, 

según región y 

clase social.

Evidencia

estas cifras reflejan una crisis 

de legitimidad democrática, 

pero también una oportunidad 

de renovar el contrato social 

desde abajo, con mecanismos 

de escucha, representación 

territorial y acción comunitaria.

Oportunidad 
de renovaciónLa confianza interper-

sonal e institucional 

sigue siendo baja: 

especialmente en el 

Congreso, partidos 

políticos y funciona-

rios públicos.
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5.4. Capacidad de cambio: resiliencia, agencia y orgullo local

 5.5. Compromiso ambiental y visión hacia el futuro

Hay un alto orgullo 

de ser colombiano 

y fuerte conexión 

emocional con el 

pueblo o ciudad 

donde se vive.

Bogotá y la región 

Cafetera destacan 

en favorabilidad 

hacia la ciencia y 

tecnología, aunque 

hay escepticismo 

con la IA.

A pesar de las dificul-

tades, la disposición a 

mejorar “poco a poco” 

tiene más apoyo que 

cambios radicales, 

especialmente en clases 

medias y regiones Caribe 

y Centro-Oriente.

Existe una tensión 

entre crecimiento 

económico y cuidado 

ambiental, más visible 

entre los sectores 

de menor ingreso 

económico.

Evidencia

Evidencia

la cultura del esfuerzo y 

el apego al territorio son 

recursos movilizables para 

crear redes de cambio sos-

tenibles, visibles y emocio-

nalmente significativas.

hay una base ética y cognitiva para 

transiciones ecológicas, siempre 

que se adapten a narrativas de 

justicia social y dignidad económi-

ca desde los territorios, a través de 

coaliciones virtuosas formadas por 

liderazgos comunitarios, empresa-

rios y emprendedores locales, y los 

gobiernos territoriales. 

Oportunidad 
de renovación

Oportunidad 
de renovación

La mayoría se 

considera trabaja-

dora, persistente y 

cumplidora (especial-

mente en Antioquia y 

Bogotá).

Más del 75 % consi-

dera importante el 

cambio climático, 

aunque con variacio-

nes por clase social.



El decálogo del cambio



En suma, este documento ofrece un análisis operacionalizables de los resultados de la Octava ola de la 

EMV ¿Qué puedo hacer yo para mejorar Colombia? usando ciencias de comportamiento aplicables a las 

instituciones, organizaciones, familias y personas en cada eje abordado a través del decálogo.

El mapa estratégico de regeneración frente a la 

metacrisis en Colombia —construido a partir de los 

hallazgos de la Encuesta Mundial de Valores Ola 

8— propone diez líneas de acción para reconfigurar 

el contrato social desde una perspectiva regenera-

tiva. Estas líneas, articuladas alrededor del con-

cepto de pacto psicológico colectivo, se pueden 

activar de manera más eficaz si se traducen en es-

trategias de comunicación para el cambio social y 

comportamental, guiadas por la neurociencia de 

los valores (Falk, 2025) y los principios de la comu-

nicación basada en esperanza (Coombes, 2021).

Los datos de la Octava ola revelan profundas tensio-

nes y, a la vez, una reserva de valores positivos que 

pueden servir como punto de partida para movilizar 

el cambio. Por ejemplo, el 99 % de los colombianos 

valoran altamente la familia y el 97 % consideran el 

trabajo como un elemento central de su identidad y 

dignidad. A pesar de una desconfianza institucional 

extendida (solo el 4 % cree que se puede confiar 

en los demás y los niveles de confianza en partidos 

políticos, Congreso y gobierno son críticamente ba-

jos), se mantiene una fuerte percepción de agencia 

individual: el 75 % de los encuestados reconoce su 

propia responsabilidad frente al cambio climáti-

co. Aunque existe un 63 % que estaría dispuesto a 

aceptar un líder autoritario “si resuelve los proble-

mas”, este dato también puede leerse como una 

señal de desesperanza más que de convicción anti-

democrática. En contraste, las mujeres, los jóvenes 

y los habitantes de grandes ciudades manifiestan 

una mayor apertura hacia la igualdad de género, la 

diversidad y la acogida a la migración.
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Reforzar lo que nos 
une, dejar atrás lo que 

nos separa

Relaciones reparadoras 
de género y ambientes

Ciencia y tecnología para una 
armonización de la vida

Hacer todes participes 
del cambio

Valorar, fortalecer y refrescar 
nuestra democracia

Construir confianza 
donde hay dolores

Habilitación 
regenerativa frente 

a la crisis

Actuar desde lo 
íntimo hacia lo 

colectivo

Abrazar cerebros en fuga 
y la migración inclusiva

Pacto psicológico

Mapa - Caminos renovadores  1



Frente a este escenario, la comunicación basada 

en esperanza que propone Coombes ofrece cinco 

principios útiles para transformar la narrativa pública: 

hablar de soluciones en lugar de enfocarse solo en los 

problemas; proyectar un futuro deseable y alcanza-

ble; mostrar agencia ciudadana en lugar de victimi-

zación; utilizar lenguaje humano, cálido y emocional; 

y construir sentido de pertenencia y comunidad. 

Estas pautas permiten convertir los datos de la EMV 

en narrativas movilizadoras que generen confianza, 

conexión y sentido compartido de propósito.

Por su parte, Emily Falk propone que los mensajes 

más eficaces desde el punto de vista cerebral son 

aquellos que activan tres sistemas clave: la valora-

ción de beneficios, la relevancia para la identidad 

personal, y la relevancia social (es decir, si otros ya lo 

están haciendo). Aplicar este modelo en Colombia 

implica diseñar mensajes que conecten directa-

mente con valores ya identificados como centrales, 

frases como: “protejamos lo que más queremos: el 

agua, la vida y nuestros hijos”, “la ciencia puede ayu-

darnos a cuidar lo que más amamos”, o “la democra-

cia es un pacto vivo, y tú eres parte de él”.

A partir de esto, se pueden impulsar intervenciones 

comunicacionales, pedagógicas y participativas 

adaptadas a cada línea del decálogo regenerativo. 

Para reforzar lo que nos une, se pueden contar his-

torias intergeneracionales donde abuelos y nietos 

dialogan sobre el futuro del país. Para construir 

confianza donde hoy hay dolor, se pueden produ-

cir podcasts o series breves con experiencias de 

comunidades que lograron acuerdos exitosos en 

contextos difíciles. La idea de “hacerse parte del 

cambio” puede canalizarse a través de plataformas 

digitales, donde ciudadanos compartan pequeñas 

acciones de regeneración. La apuesta por la ciencia 

puede impulsarse desde campañas de alfabetiza-

ción científica conducidas por jóvenes influencers. 

Finalmente, para mantener los corazones abiertos 

a la migración, se pueden promover testimonios de 

migrantes y retornados que hoy aportan activamen-

te a sus comunidades.

Estas acciones comunicacionales permitirían acti-

var los valores positivos ya existentes en la cultura 

colombiana, alineándolos con modelos de compor-

tamiento sostenibles y socialmente validados. En 

suma, la comunicación puede y debe ser entendida 

como un instrumento central para reconstruir los 

pactos psicológicos que sostienen la convivencia 

democrática y regenerativa. La clave está en dejar 

de hablar desde el miedo o el deber abstracto, y co-

menzar a hablar desde la esperanza, la pertenencia 

y el cuidado mutuo.

Reforzar lo que nos une Historias intergeneracionales: abuelos y nietos hablando de futuro.

Construir confianza Miniseries o podcasts sobre pactos comunitarios que funcionaron.

Hacerse parte del cambio Plataformas donde ciudadanos comparten “microactos de regeneración”.

Ciencia con ética Campañas de alfabetización científica usando influencers jóvenes.

Migración y comunidad Testimonios de colombianos retornados y migrantes que enriquecen comunidades.

Tema del decálogo Acción comunicacional sugerida
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El mapa estratégico de renovación frente a la metacrisis en Colombia propone diez líneas de acción re-

generativa, estructuradas en torno a un nuevo pacto psicológico colectivo, activado desde la neurocien-

cia de los valores (Falk, 2025) y los hallazgos de la Encuesta Mundial de Valores ola 8 (2024). Estas líneas 

no solo expresan aspiraciones colectivas, sino que pueden convertirse en estrategias de comunicación 

para el cambio social y comportamental, si se diseñan desde los principios de la Hope-Based Commu-

nication (Coombes, 2021).

Tabla 10- Sugerencias para campañas e intervenciones
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