Universidad de

La Sabana

Engagement de la diversidad sexual de People’s Voice con sus empleados.
Andlisis desde la comunicacién estratégica

Miguel Mejia Campos
Facultad de Comunicacion, Universidad de La Sabana
Maestria en Comunicacion Estratégica
Tutor: Carlos Rodriguez Pérez

11 de agosto de 2023



Tabla de contenido

1. Introduccion y plant@amienton..........ccccviiieiiiiiiiieiieiri e 5
1.1. Problema de INVEStIZACION .........vveeieiiiiiieieieeieiee ettt 7
1.2, ANEECEAGIILES .. vvvvveeieiii ittt 10
1.3, JUSHTICACION ..ottt ettt e e e e e et e et e e e e e e e e e e bbb s e e e e e e es bbb e e e eeeeeennes 12

1.3.1. PropOSIto COTPOTALIVO ...t a e e e e aeeas 13
1.3.2. La diversidad favorece la competitividad ............c.oovviiiiiiiiiiii 14
1.3.3. Las nuevas generaciones exigen marcas comprometidas con la diversidad sexual.................. 14
1.3.4. La diversidad y la inclusién, camino para lograr la Agenda 2030 ...........cuvviiiieiiiiiiiiiiinnnennn. 15
1.3.5. La importancia de gestionar el bienestar de los colaboradores de la comunidad LGBTIQ+....15
L4, ODBJELIVOS ettt 16
1.4, 1. ODJEHIVO GEINETAL ....uviiiiiieiiiiiiiti ettt e ettt e e e e e e et e e e e e e et es bbbt e e e e e e e e snrnnnaaeeeeeas 16
1.4.2. ODbJetiVOS ESPECIIICOS ...t 16

2. MarCO CONCEPEUAL ... uviiiiiiiiiii ettt et e et b e e e b b e e nab e e e s nbbeesbneeanbeeeas 17

2.1 Bl @NGAGEMENE . ... ..o 17
2,11 ViveK et al. (2012)ieeeee e 19
2.1.2. Brakus et al. (2009).......ccoiiiiiiiiiiiiii 20
2.1.3. Schaufeli et al. (2002) ....cooiiiiiiiiiiiee 21
2.1.4, PIQUEITAS (2017 1iiiiiuiiiiiiee ettt ettt sttt e e e e e e 23
2.1.5. Lopez et al. (2021); Parra (2010) .....coeeeeeiiiiieei et 25

2.2, COMUNICACION ESTIALEZICA . ..vvvvvvrtseeeteeeeetiiie s e e eeeeeattee s s e e e eeeeeetate s e e e eeesebeeenraeeeeeeeesensnnaeeeeeeennes 27

2.3. Los grupos de interés 0 SIAKEROIAETS .............uuuuuuumiiiiiiiiiiiii e 29

2.4, DIVEISIAAA SEXUAL ....vuvitttiiiiiiitebeeebee bbbtttk 31

2.5. Cultura OrganiZacioNal .............uureuerereriee e 32

3. Marco MetOAOLOZICO. ... .cviiuriiieiieie ettt ne e 34
3.1. People’s Voice como EStudio de Caso ...........euuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiei e 34
3.2 IMILOMO .ttt 36

3.2.1. MEtOAO CUALTATIVIO 1eevvviiiieieeeeeeeeetti e e ettt e e e e et e et s e e e e e e e s bbb e e e e e e e e e sabbn e e e e e e e ennnnann s 36
3.2.2. MEtOAO CUANLILALIVO ...t a e e e aaeaas 37
3.3. Instrumentos de recoleccion para el primer objetivo de investigacion .............ccccvvvrvrmiiiiiiiininnnnns 37
3.3.1. Entrevista SemieStrUCtUIAAA .......ocoeee i 38
3.3.2 Recoleccion DOCUMENTAL. ........couuuuiiiiieii i e e e e 40

3.4. Instrumentos de recoleccion para el segundo objetivo de investigacion..............ueevevevvveieeeeieennnnns 40



IR B R 5 s Lot (<] PP 40
3.5. Instrumentos de recoleccion para el tercer objetivo de investigacion ................ccvvevveeiviniinininnnnns 45
3.5.1. Grupo FOCAL...... 45
3.6. MEtodos de INTEIPIETACION .vvvvvvviiieeeieeiiiiiiie e e et ettt s s e e e e e e e ee bt e e e e e e eettae e raeeeeeeeeattenaeeeeaennnes 46
3.7. Sintesis del Marco MEtOAOIOZICO ... .. .vvvirririeiiiiiiiiiiiei e 47
4. RESUILAAOS ..vveii ittt e e e e e e e e et e e e e e bt e e e e e b ae e e e e e taaeeeaanreeeeaanrreeeeane 48
4.1. Resultados asociados al primer objetivo eSPECifiCo .....ovvvvivviiiiiiieiiiiii e 48
N I B B W [ W € 1< TS ¢ DO TSSO PPUTTTR RSSO 49
4.1.2. Discursos puntuales en contra de la homofobia o cualquier otro tipo de discriminacion......... 50
4.1.3. Politica de equidad, diversidad € inCIUSION ..........ccuvuviiiiiiiiiiiiii e 50
4.1.4. ONDOATdING.....cooiiiiiiiiiee e 51
4.1.5. Contenido en redes SOCIAIES ........cceiiiiiiiiiiiiiiiiii 52
4.1.6. Valoracion del Ambiente Laboral .............uuiiiiiiiiiiiiiii e 52
4.2. Resultados asociados al segundo objetivo eSpecifiCo .......vvvvvviiiiiiiiiiiiiiii e 53
4.2.1. Analisis por diMeNSION ......ccooiiiiiiiiiiiiii i 55
4.3. Resultados asociados al tercer objetivo de INVEeStiaCION ... ....uuvuruvuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieieeieees 59
4.4. Triangulacion de la informacion por dimeNSION .............uuururureruririririiiiiiiiiiieeneeeeeeeees 62
4.4.1. Participacion @NtUSIASTA .........coeeiiiiiiiiiiiiiii i 62
4.4.2. La dimension afECtIVA .......cuuururuuniiieeeiiiiiiii e e e e e eee e e e e e e et e e e e e e e s e e e e e e e errrn e e e 63
o B el o 5 74 T - T PSP P USSP 65
4.4.4. INtEIACCION COM OLIOS ...ueeeiiietttiinaaeeeeteeettt s e e e eeeeeestte s e e aaeeeeebbbe s s e aaeaeessbbbs e aeaeeaeeesbbnnaaeaees 66

5. Propuesta de plan estratégico de COMUNICACION. .......cciiveieiiiiieiiiieiiiee e e e saee e ieee s 67
5.1, ANAliSis de 18 STTUACION......cieiettiii e e ettt ettt e e e e ettt e e e e e e ee bbbt e e e e e e eeeebbbt e aeeeeennne 68
5.2, MAtriZ DOFA ..o 68
5.3 OBJEIVO .. 69
5.4. Definicion de PUDIICO...........iiiiiiiiiiiiii it 70
5.5. Definicion de MENSAJES .......ceeviiiiiiiiiiiieieee ettt 70
5.6. Definicion de un plan de accion con iNdiCadOTes ...........uuvererrrirerireiiiiiiii e 71
5.6.1. Procesos de fOIMACION.........ccoiieiei i 71
5.6.2. Politica de equidad, diversidad € INCIUSION .......ovvieiiiiiiiiii i e 72
5.6.3. Comité de 1a diversidad .........oouuuuuiiiiiie e 74
5.6.4. Lideres por 1a diversidad ...........ouuuuiiieeiiiiiii e e 76

L 010 1 Ted 11 5 0] 4 1< TSSO OPPROUPRTI 80

BIDIIOZIATTA ... e e 84



Resumen

Esta investigacion tiene como finalidad analizar como la empresa People’s Voice comunicay
gestiona su compromiso con la diversidad sexual y cual es el engagement derivado de estos
procesos con sus empleados. EI compromiso o engagement es un recurso intangible,
contemplado por algunos autores como un fendmeno multidimensional que abarca diferentes
dimensiones cognitivas, emocionalesy psicologicas, que parten de experiencias interactivas de la
persona con un agente u objeto como la marca, traduciéndose en procesos, dinamicas y
cocreacion de valor.

Metodologicamente, lo primero que se hizo fue detallar el contenido y las estrategias que
People’s Voice realizo sobre la diversidad sexual durante abril de 2022 y abril de 2023; ademas,
se desarroll6 un cuestionario para evaluar las dimensiones tedricas del engagement y valorar las
percepciones de los empleados sobre la gestion de la diversidad sexual. Finalmente, a través de
un grupo focal, se escuchd las experiencias de los integrantes de la comunidad LGBTIQ+
publico objetivo por el que se realizan este tipo de acciones y quienes pueden constatar si el
indicador es positivo 0 no. Con los respectivos hallazgos se procedi6 a triangular la informacion,
exponiendo las implicaciones practicas y recomendaciones que permitan, desde la comunicacion

estratégica, mejorar el engagement de la diversidad sexual en la organizacion.

Palabras claves: comunicacion estratégica, diversidad sexual, engagement, LGBTIQ+,

pinkwashing, publicos de interés, politica de diversidad.



1. Introduccion y planteamiento

La Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH), realizada por el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica, DANE, la cual tiene como objetivo proporcionar
informacion sobre indicadores de mercado laboral, pobreza monetaria y caracteristicas
sociodemogréficas de la poblacion, estimo que, entre junio de 2022 y mayo de 2023, habia en
Colombia un total de 471 mil personas lesbianas, gais, bisexuales y trans (LGBT), lo que

equivale al 1,3 % de la poblacion mayor de edad en el pais.

Al observar la tasa de desempleo de dicha encuesta, hay una diferencia de 3,3 puntos
porcentuales, con una tasa de 13,9 % para la poblacion LGBT y de 10,7 % para la poblacion no
LGBT (DANE, 2022), cifras que evidencian el problema de exclusion que enfrenta esta minoria
en el ambito laboral formal. Segun Felipe Céardenas, presidente de la CAmara de Comerciantes
LGBTI, citado por Morales (2021), esto se da porque:

Hay una barrera en los procesos de seleccion si la diversidad sexual de una persona es
manifiesta; jefes directos que se sienten incbmodos con la orientacion sexual o identidad
de género de esa persona y despidos, teniendo en cuenta que esto es ilegal tras la Ley
1752 de 2015.

Estas situaciones relacionadas con la situacion de la comunidad LGTBIQ+ son un
escenario comun en Latinoameérica, donde la religion e ideologias conservadoras suscitan
estereotipos y violencia hacia estas personas. Esto en contraposicion al gran recorrido que han
tenido diferentes paises como Estados Unidos, Holanda y Canada, los cuales, desde la década de
los 80, han promovido investigaciones y leyes que prohiben la discriminacion basada en la
orientacion sexual (Garrido Alvarez, 2017, p. 21). En Colombia, antes de 1981, ser homosexual
era tipificado como un delito. Es hasta la Constitucion de 1991 en la que se empiezan a tener
garantiascomo el derecho a la igualdad, el principio constitucional del pluralismoy el derecho al

libre desarrollo de la personalidad (Redaccion Justicia, 2021).

Sin embargo, segun el Centro Nacional de Consultoria, en la investigacion “Diagnostico
y recomendaciones para la inclusion laboral de los sectores LGBTI” de la Fundacion ANDI et al.

(2022) se expone lo siguiente:



El 60% de personas LGB se sientenvulnerables en su trabajo por cuenta de la homofobia
y lesbofobia; 80% de estas personas advierten sentir discriminacion en los procesos de
empleo y contratacion de manerapuntual por su identidad de género no normativa y 49%

de las personas trans no cuentan con algun tipo de formacién para el trabajo (p.17).

Jaime y Corrieri (2021) mencionan que, al interior de las organizaciones, las personas
que pertenecen a este colectivo suelen enfrentarse a situaciones de discriminacion por parte de
sus mismos lideres, colegas y clientes, siendo victimas de politicas discriminatorias formales e
informales, como los beneficios de salud (p.106). Dicha situacion afecta la calidad de vida de los
integrantes de la comunidad LGBTIQ+, ya que “desemboca en el no reconocimiento como
sujetos laborales y diversos” (Jiménez et al., 2017, p. 233), siendo asi un problema social que

perpetua los patrones homofébicos y machistas que son frecuentes en el pais.

Asi mismo, esta situacion que exponen los autores citados implica algo que atenta contra
la gestidn de los derechos humanos, ya que todas las personas tienen derecho a una vida digna y
libre de violencia, especialmente en el trabajo, que es el espacio donde se pasa una gran parte del

tiempo.

Ahora, no hay que negar que en Colombia hay empresas que han desarrollado diferentes
politicas que son muestra de su compromiso con la inclusién. Segun la Fundacion ANDI y otras
organizaciones (2022) este es el caso de Argos, entidad que resalta por su compromiso con la
diversidad sexual, y quien apuesta por la inclusion laboral, el desarrollo de procesos de
sensibilidad del tema, una Politicade Diversidady un comite de diversidad sexual que busca que
la alta direccion se comprometa con la promocidn de los derechos y caracterizacion de las
personas LGBTIQ+.

Esto brinda oportunidades para que personas de la comunidad puedan participar de
procesos de selecciony ser elegidas para cargos, sin tener un sesgo hacia su orientacion sexual o
identidad de género. De igual manera, garantiza el desempefio de sus funciones en un ambiente

laboral inclusivo y libre de violencias.

Dicho proposito se puede vislumbrar en estrategias de comunicacion externa, por medio

de campanias puntuales que son comunes en junio, mes donde se celebra el “pride” (orgullo en



inglés) y en el que las marcas aprovechan para compartir publicaciones en sus redes sociales y

cambiar sus logos por la colorida bandera que representa a este colectivo.

Pero ¢esto realmente refleja la gestion que se hace en cuanto a la inclusion y diversidad
sexual? A veces las organizaciones comunican mucho hacia afuera y hacen poco hacia adentro.
Es decir, no hay una conexion real entre las campafas que se exponen a clientes y seguidores en
redes sociales con los procesos que se desarrollan con los empleados de la comunidad
LGBTIQ+. En otras palabras, se habla de una comunicacion “fachada”, una falencia en la
estrategia que debe ser solucionada si en verdad se quiere asumir un compromiso con la

diversidad sexual.

Con el fin de evitar préacticas relacionadas con el pinkwashing (término que hace
referencia al lavado de imagen en cuestiones de género y orientacién sexual) o, por el contrario,
evidenciar un compromiso corporativo con la comunidad LGBTIQ+, el presente trabajo de grado
busca analizar el engagement de ciertas estrategias de comunicacion para identificar de quée
manera los empleados se sienten identificados y conectados con la gestion de la diversidad
sexual. Este proceso contempla el propdsito corporativo y desarrolla un estudio del
relacionamiento con el publico de interés interno, acciones propias de la comunicacién

estratégica.

A continuacion, se expone el problema de investigacion, los antecedentes y la
justificacion. En segundo lugar, se detallan los objetivos de investigacion y se explica el
concepto engagement desde la fundamentacion teérica. Seguidamente, se comparte la
metodologia, la cual se desarrollé por medio de un estudio de caso e implementando un
instrumento propio, valorando asi el engagement de los colaboradores con las acciones de la
diversidad sexual de People’s Voice, empresa colombiana con 21 afios de trayectoria y mas de
100 empleados a la fecha. Finalmente, se describen los resultados del estudio, los cuales se
triangulan para exponer las implicaciones practicas y proponer una estrategia de comunicacion

para mejorar la gestion del engagement relacionado con la diversidad sexual.

1.1. Problema de investigacion



Las organizaciones, en su objetivo de estar en la vanguardia y responder a las exigencias
por parte de sus grupos de interés, se han sumado de manera precipitada o superficial a las
‘tendencias’ relacionadas con la diversidad sexual. Por medio de diferentes acciones, que van
desde cambios de logo, textos, piezas graficas y videos difundidos en canales de comunicacion

externos, buscan evidenciar un “compromiso” con la comunidad LGBTIQ+.

En muchas ocasiones, esta situacion deja el sinsabor de ser parte de una estrategia de
Real Time Marketing que es superficial y que solo busca métricas enfocadas en el mercadeo. Es
decir, las organizaciones pretenden exponerse a sus diferentes publicos de interés como
amigables con la comunidad LGBTIQ+, atribuyéndose etiquetas como gay-friendly e

‘inclusivos’, sin considerar en su proposito corporativo el compromiso con la diversidad.

Pichardo et al. (2019) afirman que este compromiso debe estar reflejado como politica
institucional para lograr ser coherentes con la cultura organizacional y trabajar de forma
articulada la diversidad sexual, familiar y de identidad de género como una ventaja competitiva;
de otra manera, se estaria incurriendo en lo que se denomina pinkwashing. Segun Barquet y

Vasquez (2021) este concepto hace referencia a:

Las estrategias politicas o de marketing que promueven productos o servicios apelando a
cierto apoyo o simpatia con la comunidad LGBTIQ+, con el simple objetivo de ser
considerados una opcidn comercial para esta comunidad e incluirse en el mercado rosa,
aunque en la realidad sean organizaciones con un compromiso cuestionable hacia este

sector poblacional (p.11).

Por su parte, Ares, (2021) lo denomina como una “instrumentalizacion de las personas
LGTB con fines capitalistas y racistas; haciendo simplemente un “lavado” de imagen de una

empresa o institucion, y asi ganar adeptos/as y consumidores/as” (p.29).

Precisamente, los esfuerzos enfocados en la diversidad sexual solo tienen sentido si al
interior de la organizacidn se reflejan los mismos principios que con orgullo se comunican a los
publicos externos. Por ende, no se debe subestimar el papel de los empleados en contar lo que la

i u ; u ¢ i
empresa hace bien o mal de ‘puertas para adentro’; es fundamental pensar en cdmo brindarles



bienestar a las personas de la comunidad LGBTIQ+ y articular al resto de colaboradores a

sumarse a este propdsito.

Ahora, ¢cdémo saber en qué momento se esta incurriendo en el pinkwashing? Aungue para
algunas organizaciones esta cuestion es lo de menos, para otras se hace necesario evaluar el
impacto de su gestion en los colaboradores. No hay que olvidar que la esencia de estos procesos
radica en que las personas puedan expresar su orientacion sexual e identidad de género en el

ambito laboral y se sientan comodas y tranquilas con hacerlo.

Como previamente se menciono, las personas de esta poblacion son victimas de actos
discriminatorios al interior de la empresa, los cuales, en muchas ocasiones, se normalizan o
pasan desapercibidos, en gran parte, porque no se escuchan ni se tienen en cuenta las necesidades

y retos de las personas LGBTIQ+.

Segun Pichardo et al. (2019), muchas veces las empresas son ciegas a estas situaciones de
discriminacion cotidianas y de ‘baja intensidad’ como los chistes, comentarios y el ocultamiento
de la orientacion sexual e identidad de género que en ocasiones deben afrontar las personas
LGBTIQ+. Segun los autores, aunque provengan de sesgos inconscientes, no se puede permitir

que estas acciones discriminatorias se mantengan como algo usual y normalizado.

Cabe mencionar que si las personas no pueden expresar quiénes son realmente y deben
ocultar aspectos propios de su identidad, “se veran obligadas a dejar una parte de si mismas al
entrar a trabajar, con las consecuencias que veremos que esto tiene, no solo para su desempefio
profesional, sino para su propio bienestar” (Pichardo et al., 2019, p.9). Por ejemplo, verse en la
necesidad de renunciar a derechos laborales al guardar silencio ante situaciones como

fallecimiento, enfermedad o accidente del cdnyuge o de sus familiares.

Se hace entonces necesario escuchar, desde la individualidad, la voz de los colaboradores
de la comunidad LGBTIQ+ y medir si la gestion de la diversidad sexual estd mejorando su
experiencia dentro de la organizacion. En este punto, toma relevancia establecer estrategias e
identificar si los esfuerzos, recursos y tiempos invertidos son efectivos; proceso que implica
acciones como un diagnostico, seguimiento y evaluacion, los cuales se pueden abordar desde la

comunicacion estratégica.
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En este contexto, surge entonces la necesidad de realizar analisis como los que propone el
engagement. Desde distintas perspectivas, la valoracion de este recurso intangible es de gran
importancia para las organizaciones. En el mercadeo, por ejemplo, el “engagement del
consumidor ha sido tomado como un imperativo estratégico para mejorar los resultados de las
empresas en ventas, tener una ventaja competitiva superior y en su rentabilidad” (Brodie et al.,
2011, p.2). Asi mismo, Veray Ornelas (2020, p.4) exponen que un engagement alto puede
generar una conexion mas cercana entre el clientey la marca, teniendo un efecto significativo en

comportamientos como la satisfaccion del consumidor y su lealtad.

Desde esta perspectiva, si se cambia el grupo de interés, reemplazando a los clientes por
los colaboradores que pertenecen a la comunidad LGBTIQ+, se podria entender mucho mejor su
contexto laboral. No en vano, Vera y Ornelas (2020) resaltan que mientras mas involucrado se
encuentre el sujeto, en este caso los empleados, mayor seréa la intensidad del engagement con un

determinado objeto o actividad, es decir, con sus dinamicas laborales en la empresa.

Segun la séptima edicion del estudio Approaching the Future realizado por Corporate
Excellence (2022), la cual cont6 con la participacion de mas de 600 profesionales de 55 paises y
una red de 30 entidades, la implementacion de planes de igualdad y diversidad es la principal
iniciativaen la que avanzan las organizaciones (46,5 %), seguido por potenciar la comunicacién

interna para promover valores de igualdad y diversidad (33,6 %).

La diversidad tiene muchas formas, no solo aborda el género, capacidad u origen sino una
amplia gama de identidades que pueden afectar al desempefio de las personas en el
trabajo. En este sentido, cada vez mas lideres empresariales tienen entre sus principales
objetivos activar el valor del capital humano, dado que es una ventaja competitiva a largo

plazo y ofrece resultados diferenciados (parr. 2).

1.2. Antecedentes

Como previamente se menciond, el engagement ha sido altamente estudiado desde
diferentes perspectivas, desarrollandose investigaciones que analizan su aplicacion en diversos

campos de estudio, contextos, temporalidades y grupos poblacionales.
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Por ejemplo, Pigueiras (2019) se centré en el Citizen Engagement (concepto que
referencié como un activo intangible) para examinar el impacto global de los “ciudadanos
comprometidos” en la esfera publica. La autora analizo diferentes teorias relacionadas, las cuales
le permitieron definir las variables susceptibles de mostrar “Compromiso Ciudadano”.
Posteriormente, con un modelo estadistico, logré confirmar que hay una relacion positiva y

directa entre este recurso y la riqueza de los paises.

Ahora, desde el sector privado, diferentes empresas han realizado la valoracion del
engagement con algunos de sus publicos de interés, con el fin de seguir mejorando sus procesos
y productos. Por esta razon, Vera 'y Ornelas (2021) adaptaron la escala de Vivek et al. (2014) al
idioma espanol y analizaron las dimensiones del customer engagement en la categoria de café en
taza; posteriormente, hicieron el comparativo con el consumo de una marca especifica, en este
caso, Starbucks. Finalmente, lograron concluir que en el contexto mexicano existe una

separacion perceptual del engagement hacia la categoria del producto y la de marca.

Las dos investigaciones mencionadas brindan un acercamiento sobre qué se puede
realizar para adaptar el engagement a un contexto determinado y a un puablico de interés
especifico. Aunque hasta la fecha no se han desarrollado mayor cantidad de valoraciones que
manejen una escala propia con la comunidad LGBTIQ+ dentro de una empresa, si hay estudios

que lo analizan en otros entornos, como el universitario.

En la investigacion realizada por Dugan et al. (2012), los autores analizaron las
experiencias, engagement y los resultados educativos de los estudiantes transgénero a traves de
17 dimensiones propias de la experiencia universitaria. Con la adaptacion de una herramienta
previamente aplicada en el contexto educativo, pudieron comparar las percepciones de 91
alumnos. Con este proceso hallaron que los estudiantes transgénero presentan escenarios mas
frecuentes de acoso y discriminacion, asi como de un sentido de pertenencia significativamente

menor que al de sus comparieros.

Cabe resaltar que multiples entidades académicas y consultoras han realizado
investigaciones y guias que se enfocan en aportar datos, analisis y hallazgos relacionados con la

experiencia de la comunidad LGBTIQ+ en sus entornos de trabajo. Este es el caso de la “Guia
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ADIM LGBT+. Inclusion de la diversidad sexual y de identidad de género en empresas y
organizaciones” realizada por Pichardo et al. (2019), la cual evalta en diferentes empresas y
universidades, de manera cualitativa y cuantitativa, los climas y politicas organizacionales en
relacion con la inclusion. Este documento destaca porque contemplo las percepciones y
experiencias de 8.557 trabajadores, de los cuales 1.147 hacen parte de la comunidad LGBTIQ+
“lo que constituye una de las mayores muestras disponibles a nivel mundial para conocer las
experiencias de este colectivo en su lugar de trabajo” (Pichardo et al., 2019, p.4). En esta
investigacion, aunque no se pregunto directamente por el engagement, si abarcé algunas

variables relacionadas con el compromiso del colaborador, en donde hallaron que:

e Un 89 % de personas LGBT+ sienten un alto grado de compromiso con su trabajo
frente a un 93 % del total.

e Un 71% se siente tranquilo/a y satisfecho/a en el trabajo respecto a un 77 % del
total.

e EIl 66 % siente que se realiza como persona a través de su trabajo, frente al total
que lo hace en un 72 %.

e Solo un 73 % se siente aceptado como es, frente al 85 % del total.

e Las personas de la comunidad LGBTIQ+ se han sentido cuatro puntos
porcentuales (27 %) mas veces discriminadas o aisladas que el total de
encuestados (que se han sentido asi en un 23 %) (p.14).

No cabe duda de que la organizacion debe brindar bienestar y tranquilidad a sus
colaboradores LGBTIQ+ en cualquier contexto donde se tenga presencia. La diversidad sexual
es una exigencia del mismo mercado y de las nuevas generaciones, es entonces oportuno y
necesario realizar una escala de engagement que les permita a las organizaciones alejarse del
pinkwashing y contribuir al gran propésito de avanzar sin que nadie se quede atras,

independiente de la orientacidn sexual o identidad de género de las personas.

1.3. Justificacién

Con frecuencia, los diferentes publicos de interés piden que las organizaciones, mas alla

de generar beneficios econdmicos, asuman compromisos y generen un impacto positivo desde el
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ambito social y ambiental en los territorios y comunidades donde tienen presencia. Segun Alloza
y Fontan (2018) “los ciudadanos exigen empresas con propdsito social, que contribuyan de

forma positiva en los entornos en los que operan” (p.78).

Precisamente, la construccion de un propdsito es una gestion que cada vez es mas
prioritaria para los directivos de las empresas y esta tomando mayor relevancia para los

diferentes publicos de interés, los cuales, a su vez, son indispensables al momento de definirlo.

1.3.1. Propésito corporativo

El propésito corporativo, segin Alloza y Fontan (2017), habla de establecer una
diferenciacion no copiable y de avanzar en el rol esencial de la empresa en la sociedad, lo que

genera confianza y legitimidad.

Ahora, si en el marco de este proposito se abarca la diversidad sexual, ya no solo se
hablaria de variables relacionadas con los productos o servicios que contribuyan al bienestar de
la comunidad LGBTIQ+, sino que, precisamente, se asumiria un compromiso de marca que

busque impactar de manera significativa a los empleados y a la sociedad en general.

Es por esta razon que las organizaciones estan llamadas no solo a aceptar la diversidad
sexual, sino también a incentivar y a desarrollar estrategias de comunicacion que respondan a ese
propoésito corporativo. Para esto, Alloza y Fontan (2018) exponen que se hace necesario

establecer:

Procesos de escucha continua con empleados, directivos de la organizacién y resto de
grupos de interés. Es esencial para convertir al proposito en un elemento integrador y
unificador de toda la organizacion y en una referencia interna para orientar los
comportamientos y actitudes de todos los empleados gracias a un sistema de creencias y

valores compartidos (p. 84).

Por su parte, Porret (2010) define la gestion de la diversidad como “aquella estrategia
corporativa conducente a la integracion de todas las sensibilidades, tendencias y caracteristicas
humanas que componen la organizacién mediante el fomento de la armonizacion de los diversos

grupos con el propoésito de conseguir los objetivos empresariales” (p. 423). Entre los beneficios
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que destaca el autor sobre este tipo de procesos estan alcanzar una mayor competitividad,
mejorar la imagen social, contar con mejores relaciones comerciales, aumentar la creatividad y la

contencion de costes de la empresa.

Si se particulariza en la gestion de la diversidad sexual, Barreiro et al. (2016) proponen
que “se debe trabajar en el respeto y reconocimiento de este tema mediante un cambio cultural,
que debe anclarse en politicas para su institucionalizacion” (p. 27). Esto implica recursos y
dedicacion de tiempo de profesionales expertos y, en muchas ocasiones, de voluntarios que se
sumen a la causa. Sin embargo, se pueden contemplar beneficios tangibles para la organizacion,

como los que se explicaran a continuacion:

1.3.2. La diversidad favorece la competitividad

Segun Gallup Workplace, en un estudio compartido en La Republica (Morales, 2021), los
ambientes laborales incluyentes aumentan un 39 % la satisfaccion del cliente; 22 % la
productividad y 27 % la rentabilidad.

Por su parte, Tsukamoto y Brito (2022) afirman que las marcas y agencias ya han
entendido que estos temas tienen un impacto directo en los negocios al evidenciar que una
estrategia basada en la inclusion puede generar, en promedio, un aumento del 70 % de las

acciones de la empresa.

Vale la pena resaltar que la diversidad e inclusion no son solo actos socialmente positivos
que son bien recibidos por los diferentes publicos de interés, también son necesarios para el
desarrollo del ambito financiero de las organizaciones y, por ende, un punto de analisis para la
comunicacion estratégica, pues afecta directamente el cumplimiento de los objetivos

corporativos.

1.3.3. Las nuevas generaciones exigen marcas comprometidas con la diversidad sexual

Segun Varela (2022), los adultos y jovenes millennials y centennials se caracterizan por
su posicion abierta a la diversidad y estdn comprometidos con la vida, sin prejuicios, y con la

fidelidad de sus convicciones. Precisamente, los centennial o generacion Z, que son personas
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nacidas después del afio 2000, van tomando mayor relevancia en el mercado y se caracterizan

por:

Crecer en un ambiente donde la diferencia se aplaude, y los estereotipos frente a la
diversidad de genero se rompen dia a dia. Por esta razon, consideran entre sus principios
la importancia de la igualdad y la inclusion. Sus concepciones frente a lo que “deben” ser
los hombres versus las mujeres estan en constante cambio, y se atreven a romper con

estas reglas sociales (Arango et al., 2019, p. 271).

En esta misma linea, Madrigal et al. (2021) afirman que los centennials son la primera
generacion de mente abierta hacia los temas relacionados con la identidad sexual; ademas de
tener un pensamiento mas abierto, saben en qué situaciones decir “no” y en cuales alzar la voz

por la defensa de sus derechos.

1.3.4. La diversidad y la inclusién, camino para lograr la Agenda 2030

Con mayor frecuencia, las organizaciones destinan grandes esfuerzos para llevar a cabo
estrategias de sostenibilidad, lo cual implica acciones en los aspectos sociales, econémicos y
ambientales; no solamente con el fin de responder a los retos que afrontamos como humanidad:
el cambio climatico, el agotamiento de recursos naturales, el crecimiento de la poblacion
mundial, la exclusion social, el aumento de la pobreza, la hambruna, la contaminacion industrial,
entre otros; sino también para mejorar su competitividad y fortalecer la relacién con sus grupos

de interés.

Segun la Fundacion ANDI et al. (2022), el Objetivo de Desarrollo Sostenible nimero 8

evidencia la relacion entre trabajo decente y crecimiento econdémico:

Para que esta relacion sea tangible, se debe abordar la inclusion laboral de manera
integral, disefiar acciones tendientes a la construccion de entornos de trabajo seguros, la
igualdad de remuneracion por competencias y funciones mas no por género, la creacion

de puestos de trabajo decentes, el emprendimiento, la creatividad y la innovacion (p.12).

1.3.5. La importancia de gestionar el bienestar de los colaboradores de la comunidad
LGBTIQ+
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Toda esta estrategia enfocada en la diversidad sexual gira en torno al bienestar de los
colaboradores. Ante los cambios vertiginosos e inesperados de orden social, ambiental,
tecnoldgico, economico y cultural, las organizaciones deben poner en el foco principal a su
grupo de interés interno. Esto implica la ejecucion de tacticas relacionadas con la equidad de
género, diversidad, inclusion, entre otros aspectos que se abarcan desde los Objetivos de
Desarrollo Sostenible.

Previamente, ya se ha detallado la relevancia de la diversidad sexual en las
organizaciones y de tener como propoésito corporativo el bienestar de los colaboradores que
hacen parte de la comunidad LGBTIQ+, alejandose asi de practicas enmarcadas en el
pinkwashing. En dicho contexto, el engagement toma relevanciacomo herramienta de valoracion

y analisis de efectividad en esta gestion.

Cabe resaltar que, segun Ballesteros (2019, p. 217), hay una creciente importancia del
concepto engagement desde el &mbito académico, evidenciado en una gran cantidad de
investigaciones, debates y aportes a la academia. Sin embargo, a la fecha, no se ha aplicado de
manera profunda en la diversidad sexual, lo que hace que esta investigacién tome sentido y sea

oportuna para la gestion de estrategias de comunicacion al interior de las organizaciones.

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

e Proponer estrategias de comunicacion que contribuyan a mejorar el engagement

de la diversidad sexual de People’s Voice con sus colaboradores.

1.4.2. Objetivos especificos

e Identificar como People’s Voice comunica su compromiso con la diversidad
sexual de sus empleados.

e Medir, desde la comunicacidn estratégica, el engagement proveniente de la
gestion de la diversidad sexual de People’s Voice con sus empleados.

e Exponer acciones para la gestion de la diversidad sexual y el fortalecimiento del
engagement de los colaboradores con People’s Voice.
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2. Marco conceptual

En la actualidad, las empresas estan llamadas a trabajar por un propdsito superior, a
construir confianza y legitimidad para proteger uno de sus activos principales: la marca. Segun
Canel et al. (2017) los elementos que definen la marca, que es un bien intangible, permiten una
identificaciony diferenciacion respecto de la competencia. Tan relevante es esta perspectiva, que
actualmente se habla de la economia de los intangibles.

Como exponen Canel y Luoma-aho (2017), citados por Piqueiras (2019), los intangibles
se relacionan con “realidades que tienen valor, pero que no se pueden tocar, no son fisicas, como
si lo son la maquinaria, los edificios o el terreno que posee una organizacion” (p. 90). Segun
Piqueiras (2019), “la gestion de los bienes intangibles esta en la base del crecimiento de las
organizaciones, siendo el sector corporativo el que ha dedicado atenciony recursos al cuidado de
estos” (p.89).

2.1. El engagement

Dentro de este contexto, Piqueiras (2017) define el engagement de la siguiente manera:

Bien intangible que mide la capacidad de un organismo para involucrar a los ciudadanos,
a través del didlogo, en procesos administrativos, propiciando valor para la comunidad
(confianza, sentido de utilidad, etc.) y para la propia administracion (mejor distribucion

de los recursos y ahorro de costes) (p. 86).

Y aunque este analisis parte desde la Administracion Publica, también se puede abarcar
desde el sector privado. Precisamente, Ballesteros (2019) dice que “tan diferentes y variados
ambitos de estudio han descrito diferentes dimensiones del fenémeno del engagement: cognitiva,
emocional y psicoldgica, de comportamiento, sociales, siendo a menudo entendido como un
fenomeno multidimensional, que implica simultaneamente varios componentes cognitivos,
afectivos y de comportamiento” (p. 220). A continuacion, se hara una mayor profundizacion

sobre este término.

El engagement suele traducirse del inglés como compromiso, satisfaccion,

involucramiento, vinculacion o lealtad de marca. Sin embargo, autores como Reynoso (2021, p.
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2) y Veray Ornelas (2020. p. 2) coinciden en que ninguna de estas interpretaciones refleja en su
totalidad la definicion del concepto en su idioma original. Es por esto que en esta investigacion

se usa el término engagement.

Veray Ornelas (2021) exponen que el engagement puede tener un enfoque cognitivo que
se centra en la manera en que el individuo se relaciona con el aprendizaje del objeto; uno
afectivo, el cual se refiere al nivel de apego con el mismo y, por dltimo, de comportamiento, que

abarca las interacciones del individuo con el objeto.

Es relevante aclarar que el engagement, desde el ambito en el que se le analice, puede
tener distintas dimensiones, teniendo asi en la mayoria de las ocasiones un enfoque
multidimensional. Esto, segiin Ballesteros (2019) “resulta l6gico y deseable, como lo mencionan
varios de los investigadores del tema, apostarles a iniciativas holisticas e integradoras, que mas
alla de pretender generar un indicador, busquen comprender cdmo se desarrolla el engagement”
(p. 220).

Por su parte, Brodie et al. (2011) afirman que el engagement es “un estado psicoldgico
que se produce en virtud de experiencias interactivas del cliente con un agente u objeto focal
(como la marca) y que se manifiesta como un proceso iterativo y dinamico en una relacion de
cocreacion de valor” (p. 260). Es decir, es cuando el consumidor contribuye a la creacion, el

disefio y la produccién de cierto producto, actividad, o propuesta de valor de la empresa.

En esta linea, segun Van Doorn et al. (2010), los clientes podrian manifestar distintos
grados de engagement, los cuales se reflejan en “los comportamientos que van mas alla de las
transacciones, especificamente en manifestaciones de comportamiento del cliente centradas en la

marca o en la empresa” (p. 254).

Por su parte, Alloza (2010) define el Brand Engagement como el “compromiso racional y
emocional de los empleados con la marca corporativa” (p. 156). Partiendo de esto, en el marco
de la comunicacion estratégica y la diversidad sexual, se hace oportuno profundizar en el
engagement desde distintos autores, detallando las siguientes escalas que se proponen para

analizarlo.
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2.1.1. Vivek et al. (2012)

Definen el engagement desde la perspectiva del consumidor como “la intensidad de la
participacion y la conexion de un individuo con la oferta u actividades de una organizacion™ (p.
133). Los autores consideran que el engagement es un proceso cognitivo que culminaen el apego
conductual de un individuo hacia una organizacion y proponen un modelo que consta de tres

dimensiones:

1) Atencion consciente: grado de interés que la personatiene o desea tener en interactuar

con el foco de su engagement.

2) Participacion entusiasta: reacciones y emociones relacionadas con el uso o la

interaccion del foco de su engagement.

3) Conexion social: incremento de la interaccion basada en la inclusion de terceros con
el foco del engagement, lo que indicaria una accidn especial reciproca en la presencia de
otros (p. 407).

Vera y Ornelas (2020) basados en esta escala y con la ayuda de expertos en marketing,
realizaron una traduccion y ajustaron ciertos terminos para brindar una mejor compresion en el
contexto hispanohablante. Asi mismo, realizaron un analisis para depurar las variables hasta

llegar a seis en cada una de las dimensiones, como se evidencia en la Tabla 1.

Tabla 1

Engagement del consumidor. Escala basada en Vivek et al. (2014)

Dimensién Variables

Atencién consciente 1. Cualquier asunto relacionado con [lama mi atencion.
2. Me gusta aprender sobre
3. Pongo mucha atencion a todo lo reIaC|onado con
4. Me mantengo al tanto de novedades relacionadas con
5. capta mi atencion a menudo.
6. Siempre hay alguna novedad relacionada con
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Participacion 1. Dedico mucho de mi tiempo personal a
entusiasta 2. Me considero apasionado por
3. Mis dias no serian iguales sin .
4. es una parte importante en mi vida.
5. Busco hacer espacios en mi agenda para dedicar a
6. Pierdo la nocion del tiempo cuando
1. Me encanta con mis amigos.
Conexion social 2. Disfruto mas cuando estoy acompafiado.
3. es mas divertido cuando hay mas gente conmigo que

también lo hace.
4. Me gusta que los demas vean qué tanto me gusta .
5. Busco interactuar con personas a quienes también les gusta .
6. Hablo mucho con mis amigos sobre

2.1.2. Brakus et al. (2009)

Interpretan el engagement como aquellas “respuestas subjetivas e internas del
consumidor (sensaciones, sentimientos y conocimientos) y respuestas conductuales evocadas por
estimulos relacionados con la marca, su disefio e identidad, empaque, comunicaciones y

entornos” (p. 53).

Los autores desarrollaron una escala que trataba de analizar las diferentes dimensiones de
las experiencias del consumidor con la marca. Vargas (2019, p. 81 - 82) las interpreté de la

siguiente forma:

1) La dimensidn sensorial: se refiere a qué tan interesante puede ser la marca para los
consumidores por medio de los diferentes sentidos humanos (visién, audicion, tacto, olfato y

gusto), ademas de la estética y la calidad sensorial.

2) La dimension afectiva: se refiere a los sentimientos que la marca puede generar,
sobre todo, en las conexiones emocionales que establecen con el consumidor. Se trata, también,

del nivel de percepcion del consumidor en considerar una marca con rasgos afectivos.

3) La dimension comportamental: se refiere a las experiencias de vida del consumidor
y a la forma en cdmo estas interacttan con la marca; también a las acciones motoras y

actividades fisicas de los clientes.
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4) Dimension intelectual: se refiere a la capacidad que la marca tiene de atrapar al

consumidor y esta relacionada con los pensamientos analiticos, convergentes, divergentes e

imaginarios.

Por su parte, Vazquez y Cachero (2018, p. 389), realizaron a partir de Brakus et al.

(2009) la siguiente escala para medir el engagement desde esta perspectiva:

Tabla 2

Escala que mide el engagement del Brand Experience. Basada en Brakus et al. (2009)

Dimension Variables
Experiencia 1. La oferta que realiza esta marca logra o provoca una fuerte impresion
sensorial sobre mi sentido visual u otros sentidos.
2. Encuentro la oferta de esta marca interesante desde un punto de vista
sensorial.
3. Esta marca no atrae ni apela a mis sentidos.
Experiencia 1. Esta marca me induce o provoca diferentes sensaciones, emociones y
afectiva sentimientos positivos.
2. No siento emociones intensas con la compra/uso de esta marca.
3. Esta marca es una marca emocional.
Experiencia 1. El uso de esta marca facilita que me implique/involucre en diferentes
comportamental ~ comportamientos y acciones fisicas (interactuar con otros, realizar
actividades complementarias, intercambiar y organizar informacién para
mejorar mi actividad profesional y de ocio, personalizar productos,
comprometerme con diversas iniciativas).
2. Esta marca genera experiencias corporales que facilitan mi vida.
3. Esta marca no esta orientada a provocar la accion.
Experiencia 1. Esta marca me anima a reflexionar y razonar cuando busco informacién
intelectual y me implico/involucro con el uso de sus productos.

2. Esta marca estimula mi curiosidad y la solucién de problemas.
3. La estrategiade marketing de esta marcano permite que pueda pensar 0
razonar.

Nota. Elaboracién de Vazquez y Cachero (2018).

2.1.3. Schaufeli et al. (2002)

Estos autores definen el engagement como:
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Un estado mental positivo, satisfactorio y relacionado con el trabajo que se caracteriza
por el vigor, la dedicacidny la absorcidn. Mas que un estado momentaneoy especifico, el
engagement se refiere a un estado afectivo-cognitivo mas persistente y generalizado que

no se centraen ningun objeto, acontecimiento, individuo o comportamiento en particular
(p. 74).

Desde otra perspectiva, Salanova et al. (2005, p. 218) indican que el engagement, desde
una perspectiva laboral, es lo contrario al sindrome de burnout, ya que los trabajadores con este
sindrome se caracterizan por el agotamiento, desmotivacion, falta de eficacia en el trabajo, entre
otros aspectos poco positivos. En cambio, el engagement esta relacionado con la opinion de

sentirse Util, habil y seguro.

En esta misma linea, Bernal y Donoso (2017) afirman que el engagement produce
resultados positivos tanto a nivel individual (crecimiento y desarrollo personal) como a nivel
organizacional (calidad del rendimiento), de modo que “el trabajador engaged tiene un
sentimiento de conexion energética y efectiva con su trabajo, percibiéndolo como algo retador”

(p.186).

Uno de los instrumentos que mas se ha usado para medir el engagement en el trabajo es
el Utrecht Work Engagement Scale. Segun Rodriguez-Montalban et al. (2014), esta escala es la

més implementada para los entornos laborales y se ha traducido a 17 idiomas.

La escala original de la UWES estaba compuesta por 24 variables que intentaban reflejar
las tres dimensiones del constructo (vigor, dedicacion y absorcion) Posteriormente, los autores
redujeron la escala a una version de 17 variables para lograr una medicién més parsimoniosa (p.
1250).

A continuacion, se explica cada dimension partiendo de la interpretacion dada por
Gonzalez et al. (2006):

1) Vigor: se caracteriza por una gran voluntad de dedicar esfuerzo al trabajo y la

persistencia ante las dificultades.
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2) Dedicacion: se refiere a estar fuertemente involucrado en el trabajo y experimentar

una sensacion de entusiasmo, inspiracion, orgullo, reto y significado.

3) Absorcion: se caracteriza por la plena concentracion y el ensimismamiento en el

trabajo, el tiempo pasa rapidamente y es dificil dejar de trabajar (p. 166).

Tabla 3

Escala UWES basada en Schaufeli & Bakker (2003)

Dimensién Variables

Vigor

. En mi trabajo me siento lleno(a) de energia

. En mi trabajo me siento vigoroso.

. Cuando me levanto en la mafiana, siento ganas de ir a trabajar.

. Puedo seguir trabajando por periodos de tiempo largos.

. En el trabajo, tengo una gran resistencia mental.

. En mi trabajo yo siempre persevero, incluso cuando las cosas no van bien.

Dedicacion

. Encuentro el trabajo que hago lleno de sentido y proposito.
. Estoy entusiasmado (a) con mi trabajo.

. Mi trabajo me inspira.

. Me siento orgulloso (a) del trabajo que hago.

. Para mi, mi trabajo es un reto

Absorcion

. El tiempo pasa rapido cuando estoy trabajando.

. Cuando estoy trabajando, me olvido de todo lo demés a mi alrededor.
. Me siento feliz cuando estoy trabajando intensamente.

. Estoy inmerso en mi trabajo.

. YO me entusiasmo cuando estoy trabajando

. Es dificil desconectarme de mi trabajo.

Nota: Tabla extraida de Garzon et al. (2016, p.70).

2.1.4. Piqueiras (2017)

Define el engagement desde el ambito del sector publico como:

Bien intangible que mide la capacidad de un organismo para involucrar a los ciudadanos,

a traves del dialogo, en procesos administrativos, propiciando valor para la comunidad

(confianza, sentido de utilidad, etc.) y para la propia administracion (mejor distribucion

de los recursos y ahorro de costes) (p. 86).
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Con base en la literatura, Piqueiras (2019, pp. 82-83) menciona que algunos de los
efectos positivos de la participacion (entendidacomo la forma de expresion del engagement) son
enriquecer a la sociedad y empoderar a los ciudadanos; es un mecanismo para superar la
alienaciony la exclusion, ademas de ser promotor de confianza; mejoralos resultados de gestion;
fomenta la rendicidn de cuentas; fortalece los servicios publicos y maximiza los recursos, y crea

lazos relacionales beneficiosos.
Bajo esta perspectiva, la autora define cuatro dimensiones para medir el engagement:

1) Confianza: recopiladiferentes definicionesy una de las que mas resaltaes la citada en
Yang (2005, p. 274), la cual es entendida en cuatro variables: la confianza de los ciudadanos en
sus conciudadanos; la confianza de los ciudadanos en el gobierno; la confianza de las élites

politicas en otras élites; y la confianza de las élites politicas en los ciudadanos.

2) Comportamiento social: el engagement tiene relacion con acciones motivadas por
una preocupacion social. De todas las recogidas, la mayoria de las acciones de comportamiento

social se agrupan bajo el concepto de “apoyo a causas sociales” (p. 173).

3) Receptividad: trata de capturar si los ciudadanos creen que su voto en las elecciones o
su pertenencia a una organizacion sin animo de lucro tiene o no efectividad en la toma de
decisiones politicas. Mide el grado en que los ciudadanos creen que las instituciones son
receptivas a su opinion (p. 175).

4) Comportamiento politico: actitudes o comportamientos ciudadanos que tengan como
intencion la influencia en la vida politica. Segun Piqueiras, basada en diferentes autores, el
comportamiento politico estd compuesto por variables como la afiliacion a partidos politicos o0 a
sindicatos, y la participacion electoral (p. 178).

Tabla 4
Escala de Engagement Ciudadano de Piqueiras (2019)

Dimensién Variables

Confianza 1. Confianza en el sistema politico.
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. Confianza en el parlamento.

. Confianza en el gobierno.

. Confianza en los partidos politicos.
. Confianza en la autoridad local.

. Confianza en el sistema legal.

. Confianza en la policia.

~NoO ok, wWwN

Comportamiento social . Estar dispuesto a donar érganos.

. Pertenecer a una organizacion econdémica o social.

. Donar dinero a la caridad.

. Haber realizado alguna accién contra el cambio climatico.
. Respetar el medio ambiente.

. Reciclar.

. Voluntariado ultimo mes.

~NoO ok, WwN -

Receptividad . Percepcion de la efectividad del voto local.
. Percepcion de la efectividad del voto nacional.

. Percepcion de la efectividad de ser miembro de una ONG.

WN -

Comportamiento 1. Firmar una peticion.

politico 2. Haber expresado las opiniones propias a representantes locales.
3. Haber expresado las opiniones propias a representantes
nacionales.

2.1.5. Lopez et al. (2021); Parra (2010)

Lopez et al (2021) definen el engagement educativo “como el grado en el que los
estudiantes estan conectados e implicados activamente en su proceso de estudio para aprender y
alcanzar resultados optimos” (p. 2). Los autores, basados en la literatura, detallan que el
engagement no esta asociado o focalizado en el desarrollo de una actividad concreta o
circunstancial, sino que se considera un estado persistente, “por este motivo, el engagement se

valora como un importante predictor del desempefio del estudiante en las actividades formativas”

(p. 2).

Por su parte, en su definicién, Parra (2010) contemplael engagement educativo como “un
estado de bienestar psicoldgico tridimensional (vigor, absorcion y dedicacion) de compromiso
intrinseco hacia los estudios” (p. 57). La autora menciona que este puede ser valorado por el
cuestionario UWES-S (Utrecht Work Engagement Student- Scale), contemplando variables
personales como el género, la edad, nivel sociodemogréafico, nivel de autoestima, asi como

variables académicas.
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Otro instrumento que ha permitido evidenciar el engagement en el contexto educativo es
el Estudio Multiinstitucional del Liderazgo (MSL), el cual, segiin Ward et al. (2018) “examina el
papel de la educacion superior en el desarrollo de las capacidades de liderazgo, centrandose en
las condiciones especificas del entorno en el que se fomentan”. Entre las dimensiones que

contemplan estéan:

1) Sentido de pertenencia: grado de sentimiento de afiliacion con la comunidad del
campus.

2) Clima no discriminatorio: grado en que los miembros de la comunidad universitaria
se sienten conectados y apreciados.

3) Conversaciones socioculturales con los comparieros: mide la frecuencia con la que
los estudiantes se relacionan con sus comparieros fuera del aula en torno a un conjunto de
cuestiones sociales y culturales de peso, como la diversidad, los derechos humanos y las
creencias religiosas.

4) Habilidades cognitivas complejas: mide el crecimiento autodeclarado de los
estudiantes en habilidades cognitivas avanzadas, incluyendo el pensamiento critico, el
aprendizaje autodirigido y la realizacion de conexiones complejas entre temas.

5) Eficacia de liderazgo: mide las creencias internas de los individuos sobre la
probabilidad de que puedan tener éxito en el proceso de liderazgo.

6) Liderazgo socialmente responsable: mide varios valores centrales del Modelo de
Cambio Social, incluyendo la conciencia de si mismo, la congruencia, el compromiso, la

colaboracion, la controversia con civismo y la ciudadania.

Con estas dimensiones, Dugan et al. (2012) exploraron las percepciones, el engagement y
los resultados educativos de los estudiantes transgénero en un estudio nacional, en donde se
contemplaron 91 personas identificadas como transexuales. El instrumento que usaron se resume
en la Tabla 5.

Tabla 5
Escala Multi Institutional Study of Leadership (MSL) adaptada por Dugan et al. (2012)

Dimensién Variables
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Sentido de pertenencia 1. Me siento valorado como persona en esta escuela.
2. Me siento aceptado como parte de la comunidad del
campus.

3. Siento que pertenezco a este campus.

Clima no discriminatorio 1. He observado palabras, comportamientos o gestos
discriminatorios dirigidos a personas como Yyo.
2. He sufrido discriminacion mientras asistia a esta
institucion.
3. Siento que hay una atmosfera general de prejuicios entre
los estudiantes.
4. Los profesores han discriminado a personas como Yo.
5. Los miembros del personal han discriminado a personas
como Yyo.

Conversaciones socioculturales 1. Sobre estilos de vida y costumbres diferentes.
con los comparieros 2. Con personas con valores diferentes a los mios.
3. Sobre temas sociales importantes.
4. Con aquellos con diferentes creencias religiosas.
5. Sobre las opiniones relativas al multiculturalismo.
6. Con aquellos con diferentes puntos de vista politicos.

Habilidades cognitivas complejas 1. Capacidad para unir ideas y ver las relaciones entre
ellas.
2. Capacidad de analizar criticamente ideas e informacion.
3. Capacidad de aprender por si mismo, perseguir ideas y
encontrar la informacion que necesita.
4. Aprender mas sobre cosas que son nuevas para ti.

Eficacia de liderazgo 1. Dirigir a los demas.
2. Organizar las tareas del grupo para lograr el objetivo.
3. Tomar la iniciativa para mejorar algo.
4. Trabajar con el equipo en un proyecto de grupo.

Nota. Tabla realizada por Dugan et al. (2012, p. 725) con el fin de sintetizar la fiabilidad

y carga factorial de las medidas compuestas.

2.2. Comunicacion estratégica

Al contemplar los grupos de interés, la definicion de propésito corporativo y una vision
holistica de la diversidad sexual en las organizaciones, se hace oportuno analizar el contexto

desde la perspectiva de la comunicacion estratégica.
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Argenti y Robert (2005) definen la comunicacion estratégica como “aquella que esta
alineada con la estrategia global de la empresa, para mejorar su posicionamiento estratégico” (p.
61). Por su parte, Meyer (2009) propone que la comunicacion estratégica busca “comprender las
condiciones externas imperantes, coordinar y aprovechar integralmente los recursos internos,
disefiar politicas integrales y gestionar planes para desarrollar el conocimiento institucional,
fortalecer la competitividad y consolidar la reputacion” (p. 15), proceso que la hace oportuna en

la gestion de la diversidad sexual al interior de las organizaciones.

Alineados con la relevancia de este concepto, Zerfass et al. (2018) mencionan que la
comunicacion se considera estratégica cuando integra todas aquellas comunicaciones que estan
asociadas a los objetivosy estrategias de la organizacion. Bajo esta misma perspectiva, Paladines
et al. (2015, p.6) sugiere que el enfoque estratégico de la comunicacién se da cuando se integra
en los procesos de direccion y se convierte en una herramienta esencial de competitividad

empresarial.

Asimismo, autores como Argenti (2014) mencionan que la funcion estratégica de la
comunicacion corporativa, asi como la necesidad de ubicarla al maximo nivel de las
organizaciones, es una tendencia que va tomando mayor fuerza. Esto se debe, principalmente, a
que es la que esta asumiendo la gestion integrada de los intangibles de mayor valor para las
organizaciones. Segun Maillo (2017) “en la actualidad, el 80% del valor de una empresa reside
en aspectos intangibles, lo opuesto a lo que ocurria hace 30 o 40 afios” (p. 66), evidenciando el

protagonismo de aspectos como la reputacion o el engagement.

Justamente, para Diaz y Castafio (2015) el mayor resultado proveniente de aplicar
efectivamente la comunicacion estratégica es “intervenir e influir en cada grupo de interés para
configurar sus comportamientos, de manera que susciten un entorno apropiado para la
consecucion de objetivos, tanto personales como organizacionales” (p. 98). Paladines et al.
(2015, p. 15) mencionan que esto implica una estructura integral de los canales dentro y fuera de
la organizacidn, que se comporten en un entorno que favorezca el cumplimiento de las metas
planteadas, tanto por la empresa como por los mismos empleados, generando un sentido de
pertenencia que desembogue en una percepcion favorable de la imagen corporativa.
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Es esta una de las tantas razones por la que la comunicacion estratégica se vuelve
indispensable para los ejecutivos y lideres, quienes van entendiendo la necesidad de alinear su
estrategia corporativa con la comunicacion. Asi, de manera articulada, pueden minimizar los
riesgos relacionados con una respuesta no favorecedora de los grupos de interés, tanto internos

como externos.

Complementando este ultimo punto, desde la perspectiva de Miranda et al. (2019), la
comunicacion estratégica estd “en la capacidad de aportar al entendimiento y a la buena relacion
de las empresas con sus empleadosy sus clientes, identificandose y fomentando su participacién
dentro de las actividades de la empresa” (p. 144). Desde este frente, y entendiendo la relevancia
de los colaboradoresy su entorno para el estudio del engagement, se hace necesario entender qué

son los grupos de interés.

2.3. Los grupos de interés o stakeholders

Freeman (2010) define a los stakeholders como “cualquier grupo o individuo que puede
afectar o puede ser afectado por el logro de los objetivos organizacionales” (p. 46). Para efectos
de esta investigacidn, este concepto significara lo mismo que publicos de interés, aunque para

algunos autores existen diferencias.

Para Barcellos de Paula y Gil (2010) “los grupos de interés de una empresa son los
individuos y colectivos que contribuyen, voluntaria o involuntariamente, a su capacidad y sus
actividades de creacion de riqueza y que, por lo tanto, son sus potenciales beneficiarios y/o
portadores de riesgo” (p. 77). Esta definicidn ya le da un atributo que se articula, de forma

directa, con el propdsito y visién de la organizacion.

Segun Argenti (2014), los grupos de interés difieren en funcion de la naturaleza, el
tamario y el alcance (global, nacional, local o regional) y pueden cambiar a lo largo del tiempo y
en ciertas circunstancias, por ejemplo, ante una crisis reputacional. Cabe aclarar que no se deben
considerar como entes aislados, ya que puede existir una linea difusa entre ellos, en particular,
pueden ser colaboradores y al mismo tiempo accionistas. Ademas, a veces, una organizacion

debe dirigirse a un grupo de interés en especifico para llegar a otro.
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Este Gltimo aspecto es de gran relevancia en ambitos como la diversidad sexual, donde
no solo se gestiona a quienes hacen parte de la comunidad LGBTIQ+, sino a sus familiares y
demas personas de entorno cercano; cada uno de ellos son veedores de una gestion correcta y

transparente por parte de la organizacion.

Anteriormente, las relaciones de las empresas con sus accionistas y clientes eran
consideradas como la més relevante, por esta razon, el Unico objetivo era mantenerlos conformes
para asegurar el aumento del valor de su inversiony las ventas. Actualmente, con una conciencia
mas aterrizada en la sostenibilidad corporativa, se les da mayor importancia a otros publicos

como los proveedores, los trabajadores y las comunidades.

En todo este proceso, la comunicacion estratégica juega un rol fundamental en el
conocimientoy actitud que tienen los grupos de interés hacia la organizacion, ya que al existir un
relacionamiento cercano y coherente, cabe una mayor probabilidad de que estén dispuestos a

contribuir para que se alcancen los objetivos.

Por otra parte, segin Vaca et al. (2007, p. 3134), los stakeholders, de acuerdo con la
cercania y actividad en la empresa, se pueden clasificar en dos categorias: internos, que son
aquellos grupos sociales que se encuentran dentro de la estructura de la organizacion, como es el
caso de los empleados, accionistas o propietarios; y los grupos de interés externos, que son los
que no pertenecen a la estructura interna y que se relacionan con esta desde su independencia
organica, por ejemplo, los clientes, proveedores, agentes sociales, comunidad local, sociedad y

publico en general.

Es precisamente en los empleados o colaboradores, grupos de interés interno, en los que
se hara énfasis en la gestion de la comunicacion estratégica y la diversidad sexual para fines de
esta investigacion. Segun el Ministerio de Trabajo de Colombia (S.F.) “un trabajador o
trabajadora es una persona, con la edad legal suficiente, que presta sus servicios de una manera

voluntaria y retribuida a una empresa”.

Ahora, cabe aclarar que este analisis se basara en el engagement de los colaboradores,
pero con foco de estudio en aquellos que hacen parte de la comunidad LGBTIQ+. Por esta razén,
se hace necesario definir qué es diversidad sexual.
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2.4. Diversidad sexual

Segun Barreiro et al. (2016) este concepto hace referencia al amplio conjunto de “todas
las manifestaciones de la sexualidad, sobre la base de las caracteristicas bioldgicas, las
orientaciones sexuales, las identidades de género, y sus expresiones, incluyendo, en el conjunto,
la heterosexualidad” (p. 11). Asi mismo, estos autores definen la orientacion sexual como la
atraccion afectiva y/o sexual hacia otras personas, la cual puede ser por personas de un sexo y/o
género diferente al suyo; del mismo sexo y/o género; de varios sexos y/o géneros; o no sentir
atraccion por ningun tipo de personas. Por lo tanto, se habla de mujeres lesbianas, hombres gais

y de personas heterosexuales, homosexuales, bisexuales o asexuales.

Por otra parte, la identidad de género, segun Barreiro et al. (2016) es “la vivencia interna
e individual del género tal como cada persona la siente, la cual puede corresponder o no con el

sexo asignado al momento del nacimiento, incluyendo la vivencia personal del cuerpo” (p. 10).

Este término no debe confundirse con la expresion de género, la cual, segun Barreiro et
al. (2016, p. 10) es el “modo en que las personas manifiestan su construccion de género, que se
refleja en la apariencia; el modo de vestir; las formas de hablar y moverse; el lenguaje; la

eleccion del nombre, entre otras caracteristicas personales”.

Con este contexto, se comprende mejor quiénes conforman la comunidad LGBTIQ+; por
cierto, esta sigla es el modo de nombrar a las identidades sexuales no heteronormativas mas
visibilizadas: L de Lesbianas, G de Gais, B de Bisexuales, T de Trans (transgénero, transexuales
y travestis) e | de Intersexuales. Algunos autores, en su intencion de dar mayor visibilidad a otros
grupos poblacionales, sumaron a la sigla la Q de Queer, que hace referencia a la persona cuya
identidad de género reside fuera del tradicional binarismo de género (National LGBT Health
Education Center, 2018) y A de Asexual, que es la persona que experimenta poca o ninguna

atraccion sexual hacia otras personas (National LGBT Health Education Center, 2018).

Ahora, este acronimo ha ido evolucionando a lo largo del tiempo debido a la necesidad de

ser mas inclusivos y respetuosos con todas las identidades de género y orientaciones sexuales.
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Segln Mejia y Almanza (2010, p. 79) la sigla “LGBT” se encuentra en uso desde los
afios 90 y es una extension de la expresion “LGB”, la cual reemplaz6 en su momento a la voz
“comunidad gay”, debido a que muchos homosexuales, bisexuales y transexuales sentian que no
les representaba adecuadamente. Ahora, a medida que pasa el tiempo y la lucha de esta
comunidad toma mayor fuerza y visibilidad, segun Tendencias El Tiempo (2022) han aparecido
otras identidades de género, pasando de la sigla LGBT a LGBTQ, LGBTP, LGBTA, LGBTQIA
0 la que ahora se conoce como LGBTIQ+. Con el signo “+” se permite seguir representando a

las personas que no se identifican con las letras mencionadas previamente.

Es importante reconocer que el acronimo puede variar en diferentes situaciones. Por
ende, a lo largo de esta investigacion se utilizael concepto LGBTIQ+, pero también se referencia

el acronimo que cada autor haya designado en sus textos.

Y asi como en el &mbito académico, esta sigla cada vez toma mayor protagonismo en la
gestion y discursos de las organizaciones. Cabe aclarar que la promocidn de la diversidad sexual
en el lugar de trabajo no solo es una cuestion de igualdad y derechos humanos, sino que también
puede fortalecer la cultura organizacional, fomentar una mayor creatividad y mejorar el

rendimiento general.

Segun Alvarez (2016), la diversidad humana en su sentido mas amplio (edad,
discapacidad, género, orientacion sexual e identidad de género, entre otros) se considera en la
actualidad como un activo empresarial de alto valor en el apoyo del éxito sostenido de las

organizaciones. En este aspecto, evidentemente, se incluye la diversidad sexual.

Por lo tanto, al ser un tema tan relevante para las organizaciones, deberia abarcarse desde

la comunicacion estratégica y la cultura organizacional.

2.5. Cultura organizacional

La cultura organizacional juega un rol fundamental en la gestion de la diversidad sexual.
Alvarez (2016, p. 1) menciona que la visibilidad y acciones por el respeto a los derechos de las
personas sexualmente diversas ha generado que cada vez mas organizaciones se declaren como

“ambientes libres de discriminacion por orientacion sexual e identidad de género”. Sin embargo,
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se hace necesario preguntarse si dicha declaracién cuenta con un trasfondo que realmente

responde a los retos de la comunidad LGBTIQ+. Segun Alvarez (2016)

“Un enfoque gestionado de la diversidad sexual deberia Ilevar no solamente a que la
empresa declare su compromiso, sino que se evalte dicho compromiso, que genere
planes de accion, los implemente y mejore tanto para evitar la discriminacion como para

favorecer la inclusion y apoyar la competitividad empresarial” (p.1).

Una forma de evaluar su pertinencia y concordancia con la organizacion es,

precisamente, desde la cultura organizacional.

Diferentes autores han descrito este concepto como los valores, principios, tradiciones y
comportamientos que influyen en la forma en que actdan los miembros de la organizacion.
Warrick (2017, p.2) sintetiza la cultura organizacional como aquello que describe el entorno en
el que laboran las personas y la influencia que ejerce sobre su forma de pensar, actuar y su
experiencia en el trabajo. El autor, ademés, menciona que la cultura puede diferir
significativamente dentro y entre las organizaciones, “pueden sacar lo mejor de las personas y

crear entornos excelentes de trabajo, o todo lo contrario” (p. 2).

Segun Segredo et al. (2016) entre sus elementos basicos se contemplan los valores y
creencias esenciales, los cuales se concretan por medio de normas cuyo papel es especificar el
comportamiento esperado; la cultura compartida, que es en donde dichos valores y creencias
deben ser sostenidos por la mayoria de los miembros de la organizacion; la imagen integrada,
que se relaciona con la configuracion de la identidad de la empresa; y el Fendmeno persistente,

que es resistencia al cambio, lo cual puede tener implicaciones tanto positivas como negativas.

Con estas caracteristicas de presente, sumado a que la cultura organizacional evoluciona
constantemente, se evidencia que mas alla de asumir un compromiso con la diversidad sexual, se
requiere de un trabajo arduo para poder calar en las dinamicas personales y profesionales de los

colaboradores. En este aspecto, el engagement es un indicador clave del éxito.
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3. Marco Metodoldégico

Esta investigacion es un estudio de caso exploratorio, el cual, segiin Jiménez (2012), se
aplica para “explorar campos totalmente nuevos de la investigacion cuando el investigador solo
tiene pocos antecedentes o no (por ejemplo, los marcos, la teoria), como para explicar el
fenémeno focalizado” (p. 144). Ahora, para el alcance exploratorio, la investigacion es aplicada
en fendmenos que no se han investigado previamente y se tiene el interés de examinar sus
caracteristicas. Es por esta razon que se considera pertinente esta metodologia, ya que la
literatura sobre el engagement enfocado en la diversidad sexual, especificamente en las

organizaciones, es hasta ahora escasa.

Cabe mencionar que segun Bernal (2010, p. 116), los estudios de caso, como metodo de
investigacion, involucran de igual manera aspectos descriptivos y explicativos, y utilizan
informacion tanto cualitativa como cuantitativa. Es importante aclarar que por la propia
naturaleza de la investigacion exploratoria, segiin Galarza (2020) “no es posible realizar el
planteamiento de una hipotesis, puesto que todavia no se tiene la suficiente informacion como

para realizar proyecciones sobre el fenomeno de interés” (p. 2).

3.1. People’s Voice como estudio de caso

Yin (2018), citado por Codina (2023), menciona que el caso de estudio “es un método
empirico que investiga un fendbmeno contemporaneo en profundidad y dentro de su contexto

real” (parr. 7).

Por su parte, Remenyi (2012, p. 7) menciona que esta metodologia se utiliza para
responder preguntas de investigacion complejas o desafiantes y tiene un enfoque empirico, en
este caso, medir el engagement de la diversidad sexual desde la comunicacién estratégica, un

proceso que no se ha realizado aun en el &mbito académico.

Al momento de profundizar sobre esta metodologia, Codina (2023) menciona que un
caso de estudio puede ser una organizacién, por ejemplo, una empresa, y que debe estar bien
delimitadoyy ser significativo paralos objetivos de la investigacién. Para esto, se debe realizar la

construccién del caso, lo que se traduce en elegir un caso significativo, evaluar su pertinencia
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segun el marco tedrico, establecer sus fronteras con claridad y justificar de forma suficiente

porqué es relevante:

La eleccidn del caso puede estar basada en la importanciaintrinseca del mismo dentro de
su categoria; su capacidad para arrojar luz sobre el tema o la pregunta de investigacion;
su capacidad para influir en el desarrollo de conceptos clave y teorias, o su potencial para
aplicarse a una poblacion méas amplia de casos similares (parr. 55).

People’s Voice es una consultora con mas de 21 afios de historia en el pais. Sus servicios
profesionales se especializan en el estudio, comprensién, valoracion e intervencion de
fendmenos psicosociales organizacionales, con énfasis en ciencia de datos, con el fin de

fortalecer la capacidad de las organizaciones de crear valor para sus diferentes grupos de interes.

La vision de esta organizacion es ser reconocida como el primer Banco de Activos
relacionados con Fendmenos Psicosociales Organizacionales (OPPA, por sus siglas en inglés),
con los més altos estandares de seguridad, integridad y rentabilidad, contribuyendo a la ventaja
competitiva de quien les confia. Los valores corporativos que les caracterizan son el rigor, la

proactividad, la humildad y el impacto social.

Con alrededor de 100 colaboradores a la fecha, People’s Voice hace parte del 0,7 % del
tejido empresarial colombiano de empresas medianas, que son aquellas que tienen entre 51y 200
colaboradores. Esto, segun cifras del Ministerio de Comercio Industriay Turismo (2023), quien
expuso que en el primer bimestre del afio 2023, las microempresas representaron el 95,9 %, las

pequerias empresas el 3,1 % y las grandes solo el 0,3 % del total nacional.

Dado que esta tesis de grado se inserta en la modalidad de profundizacién, el
planteamiento del objetivo general persigue generar conocimiento aplicable para la organizacion
escogida con un entregable tangible como una estrategia gestionable desde la comunicacion. Es
asi como la eleccion de una empresa mediana, situada entre las pequefas y grandes
organizaciones, ofrece un contexto Gnico y valioso para la gestion de este tipo de iniciativas, ya
que desde donde se mire puede aportar valor a una mayoria que no cuenta con grandes
cantidades de recursos para el desarrollo de una estrategia de comunicacién enfocada en la
gestion de la diversidad sexual, pero tampoco se aleja de manera radical a la posibilidad de
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aplicar estrategias de alto impacto que pueden llegar a desarrollar organizaciones de mas de 200

colaboradores.

No en vano, People's Voice, por iniciativa propia, desarrollo en el primer semestre de
2023 una politica de diversidad para sus colaboradores, con lo cual, al participar de esta
investigacion, podran conocer el punto actual del engagement de la diversidad sexual para asi

tener insumos de valor para las futuras estrategias y analizar el impacto de esta accion.

No sobra mencionar que segun el estudio de la Fundacion ANDI et al. (2022, p. 75) en el
que participaron 579 personas que se identificaron como parte de los sectores sociales LGBTI, el
48 % sefial6 que en su lugar de trabajo no se cuenta con politicas y/o programas explicitos sobre

inclusion y respeto a la diversidad sexual, y el 12% no sabe 0 no respondio.

3.2. Método
3.2.1. Método cualitativo

Bernal (2010), siguiendo a Bonillay Rodriguez (2000), expone que el método cualitativo
“tiene el propodsito de cualificar y describir el fendmeno social a partir de rasgos determinantes,
segun sean percibidos por los elementos mismos que estan dentro de la situacion estudiada” (p.
60). Esta definicion es acorde a lo que se busca en esta investigacion: analizar el contexto de la
comunidad LGBTIQ+ en el ambito laboral y valorar el impacto de los esfuerzos de las
organizaciones como People’s Voice por brindarles un entorno de trabajo seguro y equitativo.
Para el presente caso de estudio serd entre abril de 2022 y abril de 2023, lapso en el cual se
aplicara la parte empirica.

Complementando estas caracteristicas, Sampieri et al. (2014) afirman que las
investigaciones cualitativas se basan mas en una légicay proceso inductivo que implicaexplorar,
describiry, posteriormente, generar perspectivas teoricas. Su proposito consiste en “reconstruir’”
la realidad desde una mirada holistica, porque se considera el “todo” sin reducirlo al estudio de
sus partes. Postulan, ademas, que la realidad se define a través de las interpretaciones de los
participantes en la investigacion respecto de sus propias realidades, convergiendo diferentes
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perspectivas: la de los participantes, la del investigador y la que se produce en la interaccién de

todos los actores.

Sobre la recoleccion de la informacion, en este método “consiste en obtener las
perspectivas y puntos de vista de los participantes: sus emociones, prioridades, experiencias,
significados y otros aspectos mas bien subjetivos” (Sampieri et al. (2014, p. 8). Aqui destacan
técnicas como la observacion no estructurada, entrevistas abiertas, revision de documentos,
discusion en grupo, evaluacion de experiencias personales, registro de historias de vida,
interaccion e introspeccién con grupos o comunidades. Como instrumentos cualitativos, este
trabajo de grado recurre a la recoleccion documental, entrevista semiestructurada y al grupo

focal.

3.2.2. Método cuantitativo

Segun Bernal (2010), este se fundamenta en:

La medicion de las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un
marco conceptual pertinente al problema analizado y una serie de postulados que

expresen relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva (p. 60).

Por su parte, Sampieri et al. (2014) mencionan que el método cuantitativo se enfoca en la
recoleccion de los datos y en la medicion (se miden las variables), por ende, se representan
mediante nimeros (cantidades) y se deben analizar con métodos estadisticos. Asi se busca
confirmar y predecir los fendbmenos investigados, encontrando regularidades y relaciones

causales entre elementos.

Dicho esto, el método cuantitativo busca la formulacion y demostracién de teorias,
intentando generalizar los resultados encontrados en un grupo o segmento, es decir, de la muestra
a una colectividad mayor (universo o poblacion), logrando que los estudios efectuados puedan

replicarse. En este trabajo de grado se hizo uso de una encuesta.

3.3. Instrumentos de recoleccion para el primer objetivo de investigacion
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En el objetivo de identificar como People’s Voice comunica su compromiso con la
diversidad sexual con sus empleados (OE1), se desarrollaron dos instrumentos de recoleccién de
la informacion: entrevista semiestructurada y recoleccion documental, los cuales se explican a

continuacion:

3.3.1. Entrevista semiestructurada

La entrevista, segun Bernal (2010), es una “técnica orientada a establecer contacto directo
con las personas que se consideren fuente de informacion” (p. 194). En este caso, se hara uso de
una entrevista semiestructurada, en la cual “los investigadores pueden interactuar y adaptarse a
los entrevistados y a sus respuestas; son entrevistas mas dindmicas, flexibles y abiertas”
(Lopezosa, 2020, p. 89).

Con el fin de comprender qué hace People’s Voice para fortalecer y evidenciar su
compromiso con la diversidad sexual, se entrevisto al gerente de Gestion de Personas y a dos
integrantes de su equipo: la encargada de coordinar la contratacién de nuevas personas y quien
desarrolla, en gran parte, el onboarding; y la responsable del frente de Seguridad y Salud del

Trabajo, persona que ademas aterrizo el primer borrador de la Politica de Diversidad.

Tabla 6

Muestra de personas entrevistadas

Entrevistado Fecha Injerencia en la gestion de la
diversidad sexual en People’s Voice
Gerente de Gestion de Personas 18 de marzo Alta
de 2023

Profesional de Seguridad y Saluden 18 de marzo Baja
el Trabajo de 2023

Profesional de Gestién de Personas 18 de marzo Media
(encargada de onboarding) de 2023

En este espacio de la entrevista se les preguntd por la gestion de la diversidad sexual: el

objetivo, los responsables, los recursos que han requerido, las tacticas y sus respectivos
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indicadores. De igual manera, la forma en como se articula esta gestion con la estrategia de

marca de People's Voice.

Preguntas de la entrevista semiestructurada.

N oo g b~ w0 Nh e

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Nombre completo:

Profesion:

Cargo:

Rol en el equipo que gestiona la diversidad sexual:

Afos trabajando en People's Voice:

¢COmo People’s Voice evidencia su compromiso corporativo con la diversidad sexual?
¢Manejan alguna politica, manifiesto o herramientasimilar que evidencie el compromiso
de People’s Voice con la diversidad sexual al interior de la organizacion?

¢Cudles son las acciones que gestionan para brindar una mejor experiencia del empleado
que hace parte de la comunidad LGBTIQ+ en People's Voice? ;Cémo evallan la
efectividad de este tipo de acciones?

¢ Cuéles actividades puntuales en el afio estan enfocadas en la visibilidad de la comunidad
LGBTIQ+?

¢Difunden en sus canales externos de comunicacién las acciones que realizan al interior
de la organizacion en el marco de la diversidad sexual?

En el mes de junio, ¢hacen algan tipo de actividad puntual con la comunidad LGBTIQ+?
¢ Qué recursos y dinamicas implementan para el desarrollo de estas estrategias?

¢Hay un historico de este proceso? ¢Cuales han sido los principales hitos?

¢Como perciben los colaboradores las estrategias de diversidad sexual que desarrolla
People’s Voice al interior de la organizaciéon? ¢ El sentimiento es positivo 0 no? ;En qué
se basan para determinar esta percepcion?

¢ Qué hacen cuando se reporta un caso de homofobia o discriminacién de la comunidad
LGBTIQ+? Si no ha pasado, ¢tienen algun protocolo?

¢Realizan capacitaciones directamente alos lideres para la gestion de la diversidad sexual

en la organizacion?
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17. ¢ Qué procesos de formacion manejan al interior de la organizacion sobre diversidad
sexual?

18. ¢Incentivan a los colaboradores a involucrarse con la estrategia de diversidad sexual?

3.3.2 Recoleccién Documental.

Partiendo de los hallazgos de la entrevista previamente desarrollada, se consulto las
fuentes documentales mencionadas por el equipo de Gestidn de Personas, para asi delimitar la

informacion que se compartié o se compartira al pablico interno.

Para este ejercicio se tuvo en cuenta cada uno de los planes, campafias, politicas y demas
documentos propios de la organizacion que reflejan su compromiso con la diversidad sexual,
tanto en formato escrito, grafico como audiovisual, y que se hayan disefiado, ejecutado o
evaluado entre el 2022 y 2023. Cabe aclarar que estos insumos fueron proporcionados

directamente por People's Voice.

3.4. Instrumentos de recoleccion para el segundo objetivo de investigacion

Para el cumplimiento del objetivo dos (OE2), con el cual se quiere medir el engagement
asociado a la comunicacion estratégica de la diversidad sexual en los colaboradores, se realizd

una encuesta.

3.4.1. Encuesta

Alvira (2011, p.6) menciona que esta técnica presenta dos caracteristicas basicas: recoge
la informacion proporcionada verbalmente o por escritoy utilizamuestras de la poblacién objeto
de estudio. Por otra parte, Quispe (2013) expone que “esta es una manera de obtener datos
directamente de la gente en una formasistematicay estandarizada, por lo cual se aplica una serie

de preguntas, estructuradas previamente, en un cuestionario” (p. 11).

Como lo menciona Bernal (2010) dichos cuestionarios pueden tener preguntas abiertas,
que son las que el usuario contesta con sus propias palabras, o cerradas, que son aquellas que le
solicitan que elija la respuesta en una lista de opciones. En esta Gltima categoria destacan las

respuestas a escala, que son preguntas basicamente dirigidas a medir la intensidad o el grado de
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sentimientos respecto a un rasgo o a una variable; por ejemplo, la escala de Likert, que es la que

se usd para esta investigacion.

La encuesta se difundio por medio Qualtrics. Esta herramienta se eligid por tener un gran
alcance para cuentas corporativas y por contar con una interfaz amigable para el usuario. Cabe
mencionar que el cuestionario fue testeado por dos lideres de Recursos Humanos de
organizaciones de alcance nacional, dos profesionales del equipo de Gestion Humana de

People’s Voice y un docente de la Universidad de La Sabana.

Posteriormente, se adaptd el formulario a People's Voice, lo que implicd hablar en futuro
en variables como la politica de diversidad, porque no se ha difundido ain. Finalmente, se
distribuyd a todos los colaboradores por medio de los chats de Google Workspace, que son
gestionados por los media partners de People's Voice, los cuales son representantes del area de
Gestién Humana en los diferentes equipos de trabajo de la organizacion.

La encuesta se dividid en tres partes. La primera se relaciond con el habeas data y tenia
que responderse de manera afirmativa para continuar con el proceso. En la segunda, se les

preguntd a los participantes las siguientes variables sociodemograficas:

1. Género: Masculino: __ Femenino:___ No binario / otro:__ Prefiero no responder:__.
2. Hace parte de la comunidad LGBTIQ+: Si _ No _ Prefiero no responder__.

3. Edad (afios): 18a23  24a33  34a43 44a53 54a63 640mas_ .

4. Afios trabajando en People's Voice: Menosde 1l 1a3  4a6_ 7a9 10omas_ .

5. Ocupa un cargo directivo en People's Voice: Si __ No:__

En la tercera parte de la encuesta se operacionaliz6 el instrumento. Este proceso se hizo a
partir de los autores referenciados en el marco teérico, contemplando las dimensiones y las

variables con las que cada uno de los investigadores midieron el engagement.

Tabla 7

Resumen de las escalas realizadas por los autores para medir el engagement

Autor Dimensiones Variables
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Escala basada en Vivek et al. 1. Atencion consciente. 6 variables.
(2014). 2. Participacién entusiasta. 6 variables.
3. Conexidn social. 6 variables.
Escala basada en Brakus et al. 1. Experiencia sensorial. 3 variables.
(2009). 2. Experiencia afectiva. 3 variables.
3. Experiencia comportamental. 3 variables.
4. Experiencia intelectual. 3 variables.
Escala basada en Schaufeli & 1. Vigor. 6 variables.
Bakker (2003). 2. Dedicacion. 5 variables.
3. Absorcién. 6 variables.
Escala basada en Piqueiras 1. Confianza. 7 variables.
(2019). 2. Comportamiento Social. 7 variables.
3. Receptividad. 3 variables.
4, Comportamiento politico. 3 variables.
Escala adaptada por Dugan et al. 1. Sentido de pertinencia. 3 variables.
(2012). 2. Clima no discriminatorio. 7 variables.
3. Conversaciones socioculturales. 6 variables.
4. Habilidades cognitivas complejas. 4 variables.
5. Eficacia de liderazgo. 4 variables.

Nota. Para detallar cada una de las variables, dirigirse a la explicacién de los modelos

expuestos en el marco conceptual.

Posteriormente, se seleccionaron y se agruparon las dimensiones que pudieran ser
aplicadas para valorar la diversidad sexual en las organizaciones y respondieran a las dinamicas

de la comunidad LGBTIQ+, definiendo asi las siguientes cuatro dimensiones:

1. Participacion entusiasta: grado de participacion, involucramiento y esfuerzos que el

colaborador destina en la estrategia de diversidad sexual y en su interés por aprender sobre esta.

2. La dimension afectiva: se refiere a los sentimientos de los colaboradores en torno a
las dindmicas relacionadas con su experiencia en el lugar de trabajo y a la estrategia de

diversidad sexual.

3. Receptividad: abarca la opinion de los colaboradores LGBTIQ+ sobre si la
organizacion es receptiva a su opinién. Esto, en cierta medida, esté relacionado con el nivel de

confianza de los colaboradores en la gestion de estrategias relacionadas con la diversidad sexual.
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4. Interaccién con otros: define el grado en que los colaboradores de la comunidad

LGBTIQ+ se sienten conectados y apreciados por los demas.

La Tabla 8 contiene las dimensiones, las variables con las cuales se midié el engagement
de la diversidad sexual de People’s Voice y las 14 preguntas, las cuales tenian como opcidn una
escala de Likert de cinco niveles: 1 es “Muy en desacuerdo”, 2 es “Ligeramente en desacuerdo”,
3 es “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 es “Ligeramente de acuerdo” y 5 “Muy de acuerdo”.

Ademas, se agregd la opcion “No lo s€” como opcidn ajena al instrumento.

Tabla 8

Escala para valorar el engagement de la diversidad sexual. Elaboracion propia.

Dimension Variables Autor y dimension
Participacion Q1 - Me gusta aprender sobre diversidad Dugan et al. (2012).
entusiasta sexual en la organizacion.

Q2 - Cualquier asunto relacionado con la Schaufeli y Bakker
diversidad sexual en la organizacion me (2003).

genera interés.

Q3 - Participo de manera voluntaria en Piqueiras (2019).
campafas y actividades realizadas para la
gestion de la diversidad sexual.

Dimension afectiva Q4 - Una politica institucional de equidad,  Schaufeli y Bakker
diversidad e inclusion me inspiraria a sequir (2003).
en esta organizacion.

Q5 - Una politica institucional de equidad,  Schaufeli y Bakker
diversidad e inclusion fortaleceria mi (2003).
sentimiento de orgullo al pertenecer a esta

organizacion.

Q6 - People’s Voice me induce diferentes Brakus et al. (2009).
sensaciones, emociones y sentimientos

positivos relacionados con la diversidad

sexual.

Q7 - Me apasiona todo lo relacionado con la Vivek et al. (2014).
diversidad sexual y su gestion en esta
organizacion.




44

Receptividad Q8 - En general, siento que las personas de  Dugan et al. (2012)
la comunidad LGBTIQ+ son valoradas en
esta organizacion.

Q9 - En general, siento que las personas de  Dugan et al. (2012).
la comunidad LGBTIQ+ son aceptadas
como parte de esta organizacion.

Q10 - Siento que el equipo que gestiona las  Piqueiras (2019).
estrategias de diversidad sexual en la
organizacion cumple bien con su funcién

Q11 - Siento que mi voz cuenta en la Piqueiras (2019).
construccion de la politica de diversidad
sexual de esta organizacion.

Interaccion con otros Q12 - En esta organizacion puedo conversar Dugan et al. (2012).
con personas con una orientacién sexual o
identidad de género diferente a la mia.

Q13- En esta organizacion, nunca he Dugan et al. (2012).
observado comportamientos, prejuicios o

gestos discriminatorios dirigidos a personas

de la Comunidad LGBTIQ+.

Q14 - Siento que las personas de la Dugan et al. (2012).
comunidad LGBTIQ+ pueden liderar a otros
en esta empresa

Nota. Esta informacion esté explicada en el marco teorico, capitulo en el que se detalla la

definicion de cada autor y las razones por las que se eligi6 para la investigacion.

3.4.1.1. Muestra.

Esta encuesta se realiz6 con un muestreo intencional o de conveniencia, método no probabilistico
que segun Hernandez y Escobar (2019) “se caracteriza por buscar muestras representativas

cualitativamente, mediante la inclusién de grupos aparentemente tipicos” (p. 79).

Para esta investigacion se seleccion¢ intencionalmente a los individuos de la poblacion
LGBTIQ+, a los que se puedo tener facil acceso a traves del equipo de Gestion de Personas. A

los colaboradores que no pertenecian a esta minoria, se les invito voluntariamente a sumarse al
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estudio, hasta alcanzar el nimero necesario de personas de la organizacidn que representaran

todo género, rango de edad, cargo y area.

Para el andlisis estadistico de la encuesta, lo primero que se desarrollo fue el analisis de
los datos con parametros como el promedio (M) y la desviacion estandar (DT). Posteriormente,
bajo el interés de identificar de qué manera los resultados de la encuesta pudieran ser diferentes
entre los dos grupos poblaciones (LGBTIQ+ y el resto de la poblacion de la muestra), se llevo a

cabo la prueba T de Student de comparacion de promedios.
Segun Gémez-Gomez et. al (2013), la prueba t de Student es:

La prueba de hipotesis acerca de la media de una sola poblacion y también valoracion de
si las medias de dos grupos son estadisticamente diferentes entre si, lo que tiene los
siguientes supuestos: 1) las observaciones en cada grupo siguen una distribucién normal;
2) la desviacion estandar en ambas muestras es igual, y 3) independencia. El valor de las
observaciones en un grupo no proporciona informacion alguna sobre el otro grupo (p.
81).

3.5. Instrumentos de recoleccion para el tercer objetivo de investigacion
3.5.1. Grupo Focal

Con el fin de exponer recomendaciones para la gestion de la diversidad y el
fortalecimiento del engagement de los colaboradores de People’s Voice en Colombia (OE3), se

realiz6 un grupo focal con empleados que son parte de la comunidad LGBTIQ+.

Segln Martinez (1999) citado en Sanchez (2021) el grupo focal es “un método de
investigacion colectivista que se centra en la pluralidad y variedad de las actitudes, experiencias
y creencias de los participantes, y lo hace en un espacio de tiempo relativamente corto” (p. 117).
Ademas, el autor aclara que con este proceso se busca generar una situacion de interaccion
comoda y natural para las personas, donde exista una intermediacion del moderador, y asi poder

propiciar una conversacion que brinde informacion profunda y en detalles.
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Para Prietoy March (2002) el grupo focal lo constituyen un nimero limitado de personas:

entre 4 y 10 participantes, un moderador vy, si es posible, un observador (p. 366).

En el desarrollo de este instrumento, participaron las cinco personas pertenecientes a la
comunidad LGBTIQ+, las cuales cuentan con mas de seis meses de trayectoria en la
organizacion y quienes representan el 100% de las personas de la comunidad participantes en la

encuesta.

Las preguntas guias expuestas a continuacion surgieron previamente del analisis del

instrumento que mide el engagement propuesto en el segundo objetivo de investigacion:

1. ¢Cémo hacer para que las personas que no hacen parte de la comunidad LGBTIQ+ les
guste aprender o se interesen por los temas relacionados con la diversidad sexual?

2. ¢Como incentivar la participacion de las actividades relacionadas con la diversidad
sexual? ¢Creen que falta de gestion de la organizacion o es algo propio de las personas?
3. ¢Se sentirian incomodos o estarian en desacuerdo si en este momento People’s Voice
comunica a sus publicos de interés que es una organizacién que apoya a la comunidad
LGBTIQ+?

4. ;Como consideran que las personas de la comunidad LGBTIQ+ pueden ser mejor
valoradas en esta organizacion?

5. ¢Queé piensan que deberian hacer las personas de Gestion de Talento con la comunidad
LGBTIQ+?

6. ¢Qué esperan de una politica que hable de diversidad sexual?

7. ¢Se han sentido discriminados por ser parte de la comunidad? ;Saben qué hacer si esto
sucede?

8. ¢ Se sienten seguros de reportar un caso de estos?

9. ¢Qué estrategia o acciones recuerdan que haya hecho People’s Voice relacionados con

la diversidad sexual? ¢Fue efectiva? ;Cambiarian algo?

3.6. Métodos de interpretacion

Para la interpretacion de estos resultados se hizo una triangulacién. Este método, segun

Okuda y Gomez (2005) “dentro del marco de una investigacion cualitativa, comprende el uso de
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varias estrategias al estudiar un mismo fendmeno, por ejemplo, el uso de varios métodos”
(p.119).

Como previamente se planted, esta investigacion implemento la entrevista, la recoleccion
documental, el grupo focal y la encuesta, con lo que se puede visualizar el engagement de la
gestion de la diversidad sexual desde tres perspectivas: la del equipo de Gestion de Personas, la
de los colaboradores y la de los integrantes de la comunidad LGBTIQ+ que hacen parte de

People's Voice.

Segun Aguilar y Barroso (2015, p.74) la triangulacion metodologica hace referencia a la
aplicacion de diversos métodos en la misma investigacion para recabar informacion contrastando
los resultados, analizando coincidencias y diferencias. “Su fundamento se centra principalmente
en la idea de que los métodos son instrumentos para investigar un problemay facilitar su

entendimiento” (p.74).

3.7. Sintesis del marco metodoldgico

Partiendo de cada uno de los objetivos especificos previamente propuestos, se relacionan
en la Tabla 9 con las técnicas que se desarrollaron, y el cuerpo y corpus que se analiz6 para

valorar el engagement de la diversidad sexual desde la comunicacion estratégica.

Tabla 9

Sintesis de la metodologia de esta investigacion

Objetivo Técnica Cuerpo Corpus - Muestra

OEL1.: Identificar Entrevista Area que interviene  Lider de Gestion de

como People’s Voice semiestructurada en la gestion de la Personas y dos integrantes
comunica su (cualitativa). diversidad sexual de  de su equipo.

compromiso con la People's Voice.

diversidad sexual de
sus empleados.




48

Recoleccion
documental
(cualitativa).

Contenidos escritos o
audiovisuales de
People’s Voice
relacionados con la
diversidad sexual.

Documentos, archivos o
imagenes donde se hable
del compromiso con la
diversidad sexual y que
estén dirigidos o
involucren a los
colaboradores entre abril
de 2022 y abril de 2023.

OE2: Medir, desde la
comunicacion
estratégica, el
engagement
proveniente de la
gestion de la
diversidad sexual de
People’s Voice con
sus empleados.

Encuesta
(cuantitativa).

Colaboradores de
People's Voice.

La muestra tentativa
intentard cubrir
significativamente a los
empleados.

OE3: Exponer
acciones para la
gestion de la
diversidad sexual y el
fortalecimiento del
engagement de los
colaboradores con
People's Voice.

Grupo focal
(cualitativa).

Colaboradores de
People’s Voice
pertenecientes a la
comunidad
LGBTIQ+.

100% de las personas de
la comunidad LGBTIQ+
con mas de seis meses de
trayectoria en People's
Voice.

Analizar los
resultados de cada
uno de los
instrumentos y
obtener las
conclusiones
relacionadas.

Triangulacion.

Resultados obtenidos
de la entrevista
semiestructurada,
revision documental,
la encuesta y el grupo
focal.

Las respuestas obtenidas
de 3 integrantes del
equipo de Gestion de
Personas, encuesta
realizada a 49 personas y
un grupo focal de 5
personas.

4. Resultados

4.1. Resultados asociados al primer objetivo especifico

Para resolver el objetivo especifico uno, el cual busca identificar como People’s Voice

comunica su compromiso con la diversidad sexual de sus empleados, se realizo6 el 26 de mayo de

2023 la entrevista semiestructurada con el Gerente de Recursos Humanos y dos integrantes de su

equipo: la profesional encargada del frente de Seguridad y Salud en el Trabajo (SST por sus
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siglas), y la responsable del proceso de seleccién y onboarding de los nuevos colaboradores. Este
espacio ocurrié por medio de una reunion virtual que dur6 45 minutos a través de la plataforma

Meet de Google Workspace.

Durante la conversacion se detallaron las acciones relacionadas con la diversidad sexual
en la organizacion durante el Gltimo afio. Hasta el momento, se sefiala que no se ha desarrollado
ninguna estrategiaexplicita enfocada en la comunidad LGBTIQ+. Sin embargo, se han realizado
ciertas acciones puntuales en las que se habla de diversidad, las cuales se detallaran a

continuacion.

4.1.1. Dia del Género

El viernes 18 de marzo de 2022 se desarrollo esta actividad orientada por un equipo de
personas externas. Estos proveedores, por medio de una dinamica que tenia como foco los
colores, profundizaron sobre las emociones y la diversidad. En ese momento, se convoco a 82

personas, de los cuales 31 confirmaron su asistencia, es decir, 37 % de participacion.

Este tipo de espacios relacionados con el “género” parte de ciertas conversaciones que
tuvo el equipo de Gestidn de Personas sobre el enfoque y la forma en cémo se debe abarcar el
Dia de la Mujer y el Dia del Hombre. La idea era unificarlo en una misma fecha para gestionar
ambas celebraciones y asi, desde la vision de la organizacion, ir aterrizando su perspectiva de

diversidad.

En la entrevista realizada se sefiala que durante el 2023 se pensaba realizar la “Semana
del Género” para ahondar sobre otros topicos relacionados con diversidad sexual, pero por
cuestiones administrativas, no se logré aprobar a tiempo y por ende se postergo un afio mas.
“Este tipo de acciones son una evolucion de las nuevas realidades, las cuales, de cierta manera,
estan alineadas con la importancia de ambos géneros. Es necesario dar cuenta y apoyar
realidades que en ciertos momentos estan un poco mas invisibilizadas”, detalla el Gerente del

equipo de Gestion de Personas de People’s Voice.
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Esta accidn, al tratarse de una actividad voluntaria que busca formar a la organizacion en
temas de género y que implica tiempo e interés por parte del colaborador, se enmarca dentro de

la dimension “participacidn entusiasta” que la literatura vincula con el engagement.

4.1.2. Discursos puntuales en contra de la homofobia o cualquier otro tipo de discriminacion

La organizacion, desde la voz de su CEQO y algunos de los lideres de primer y segundo
nivel, han hecho especial énfasis sobre la radicalidad y poca tolerancia que se tiene frente a
temas como la homofobia o algin comentario despectivo en contra de la comunidad LGBTIQ+.

Este tipo de contenidos reflejan qué tanto la empresa, por medio de la voz de sus
directivos, es receptiva a la situacion, retos y opinién general por parte de los colaboradores de la
comunidad LGBTIQ+. Dicho esto, se puede inferir que este frente se abarca desde la dimension

“receptividad”.

4.1.3. Politica de equidad, diversidad e inclusion

Esta politica, la cual esta redactada en un documento de tres paginas, tiene como objetivo
“establecer compromisos, principios y lineamientos que garanticen la igualdad de oportunidades,
la equidad, la libertad y el bienestar de todos los colaboradores de People's Voice”. Hasta la
fecha, ya se aprobo por parte del equipo de Gestidn de personas, pero falta la respectiva difusion

con los demés colaboradores de la organizacion.

Segun el documento, su cumplimiento se articula desde la Gerencia de Gestion de
Personas, “la cual estd encargada de realizar las acciones de sensibilizacion y capacitacion de
esta politica, incluyendo los procedimientos de seleccion y contratacion, formacion, bienestar y
seguridad y salud en el trabajo”; también desde el Comité de Convivencia Laboral, el cual es “la
instancia encargada de velar por la prevencion de las situaciones que configuran acoso laboral y
dar tramite a las quejas presentadas en las que se describan situaciones que puedan constituir

acoso laboral segun lo establecido en la Ley 1010 de 2006™.

Especificamente, la politica corporativa expresa dos lineamientos explicitos relacionados

con la diversidad sexual:
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e Promover la integracion de personas con perfiles, capacidades, orientacion sexual, edad y
nacionalidad diversa.

e Establecer un ambiente de respeto y tolerancia hacia los empleados del colectivo LGBT.

Segun el gerente de Gestidn de Personas, esta iniciativa surge para fortalecer la
adecuacion de politicas relacionadas con el tema, ya que esta la conviccion de que se contribuye
a mejorar la pedagogia sobre la diversidad sexual y la inclusién. Ademas, responde a las
exigencias de grupos de interés como los clientes, los cuales, en ciertas ocasiones, tienen en sus
requerimientos este tipo de politicas, desempefiando un rol importante en los procesos de

auditoria.

Dicho documento, dentro del instrumento de esta investigacién, se enmarca en
“dimension afectiva”, ya que es un proceso que busca garantizar los derechos y bienestar de la
comunidad LGBTIQ+, lo que pretende traducirse en una conexion cercana con estos

colaboradores y generar sentimientos positivos hacia la organizacion.

4.1.4. Onboarding

Durante el proceso de induccion de los colaboradores que se suman a la empresa, no se
menciona de manera explicita algin aspecto referido a la comunidad LGBTIQ+, aunque al
momento de profundizar sobre la cultura corporativa, se hace especial énfasis en el atributo de

inclusion.

La persona encargada de este proceso afirma que desde esta perspectiva se abarca la
diversidad sexual. Ella cuenta que durante el 2023 tuvieron en una convocatoria laboral a una
persona trans, ejecutando el mismo proceso de seleccion sin mayor dificultad, aunque el

candidato, finalmente, no fue seleccionado para la vacante.

El onboarding, al ser un proceso necesario y una responsabilidad frecuente por parte del
area de Gestion Humana, podria valorarse dentro de la dimension de “Receptividad”; ademas,
confluye directamente con la experiencia del colaborador y su camino por aportar a la

construccién de una mejor organizacion para la comunidad LGBTIQ+.
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4.1.5. Contenido en redes sociales

Aunque People’s Voice no tiene redes sociales empresariales, ni sitio web, una de sus
marcas filiales si gestiona canales digitales. Conocida por manejar un instrumento de valoracion
del ambiente laboral con gran posicionamiento en el pais, cuenta, por ejemplo, con una

comunidad digital que supera los 70 mil seguidores en LinkedIn.

Es desde estas redes sociales que en el mes de junio de 2022 se realizaron tres contenidos
sobre los lugares de trabajo y la diversidad sexual, enfocandose en cémo brindar bienestar a los

colaboradores que hacen parte de la comunidad LGBTQ+.

Con un promedio de 25 interacciones, no fue un contenido destacado dentro de la gestion
de Instagram. En contraparte, en LinkedIn obtuvieron un mejor resultado: 87 likes y 16

compartidos; esto se puede deber a que su comunidad digital es mas grande en esta red social.

Este tipo de contenidos digitales dirigidos especialmente a publicos externos, evidencian

el compromiso y el interés que puede tener People’s Voice con la comunidad LGBTIQ+.

Dicho contenido se puede abarcar desde la dimension “Interaccion con otros”, la cual
define el grado en que los colaboradores de la comunidad LGBTIQ+ se sienten conectados y

apreciados por los demas.

4.1.6. Valoracion del Ambiente Laboral

El proceso lo hacen con el instrumento de Great Place to Work®, el cual contempla una
pregunta en donde se hace referenciaa la orientacion sexual de los colaboradores. “; Se identifica
como LGBT+? (lesbiana, gay, bisexual, transgénero, otras identidades afines)?” teniendo como

£y
1

opcion de respuesta “si”, “no” 0 “prefiero no responder”. Con esto, pueden identificar la cantidad
de personas que pertenecen a la comunidad LGBTIQ+ (cabe resaltar que es una encuesta

anonima) y los hallazgos del ambiente laboral relacionados con esta poblacion.

Aunque en enero de 2023 se hizo una presentacion del informe, no se cont6 con un
analisis detallado o mencidn sobre la diversidad sexual. Ahora, este tipo de procesos contempla
las dindmicas propias de los colaboradores en su entorno de trabajo, su plan carrera, oportunidad
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de liderazgo y su relacion con sus compafieros y lideres, por esto, puede mirarse desde la

dimension “interaccion con otros”.

Con estos insumos, en su mayoria extraidos de la entrevista con el equipo de Gestion de
Personas, se pudo identificar cada una de las acciones relacionadas con la diversidad sexual,
ademas de detallar la Politica de equidad, diversidad e inclusion y algunos de los contenidos
publicados en redes sociales, enmarcados en la recoleccion documental. Con esto, aunque se
evidencia que todavia no hay una articulacién directa entre estas seis acciones, se puede
vislumbrar un interés por contribuir al bienestar de la comunidad LGBTIQ+, tanto al interior
como al exterior de la organizacion, un primer paso para analizar el engagement de la diversidad

sexual.

4.2. Resultados asociados al segundo objetivo especifico

La encuesta se envid oficialmente el jueves 20 de abril y se hizo un refuerzo el 3 de
mayo, logrando un total de 49 respuestas, incluyendo al total de personas que pertenecen
abiertamente a la comunidad LGBTIQ+ (5 colaboradores). Aunque la muestra es no
probabilistica y se usé la metodologia de muestra voluntaria, se alcanzo al 50,5 %, de la

poblacion, ya que en total, a esa fecha, eran 97 empleados.

De la muestra, un 44,9 % son hombres (N=22) y un 55,1 % son mujeres (N= 27).
Ninguna de las personas de la muestra se identificé como no binario o prefirié no responder. Un
87,76 % (N= 43) afirmd no ser parte de la comunidad LGBTIQ+, un 10% dijo que si (N=5) y
una persona prefirié no responder (2,04 %). Esta Gltima respuesta se descarto en el estudio para

tener una vision clara de los dos primeros grupos poblacionales.

Sobre la edad, un 24,5 % (N=12) tiene entre 18 y 24 afios; 47 % (N= 23) oscila entre 25
y 34 afios, siendo este el rango donde hay mayor cantidad de colaboradores encuestados. Un
16,33 % (N=8) tienen entre 35y 44 afios; 10,20 % (N=5) hacen parte de la poblacion entre 45y
54 afios y, por ultimo, una persona (2,04 %) tiene entre 55y 64 afios.

Sobre el tiempo trabajando en la organizacion, la poblacion encuestada se divide de la

siguiente manera: 28,57 % (N=14) llevan menos de un afio en People's Voice; 38,78 % (N=19)
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estan vinculados desde hace 1, 2 y 3 afios; 8,16 % (N=4) entre 4 y 6 afios; 6,12 % (N=3) entre 7

y 9 afos; los demas, 18,37 %, estan desde hace mas de 10 afios (N=9) en la organizacién. Sobre

los cargos directivos, un 16,3 % pertenece a este rango (8 personas).

Posteriormente, los encuestados respondieron el instrumento conformado por 4

dimensionesy 14 preguntas, obteniendo los resultados plasmados en la siguiente tabla, en donde

M es Media, que corresponde al valor promedio, y DT es desviacion estandar.

Tabla 10

Resultados de la encuesta. Elaboracion propia

General LGBTIQ+ No
LGBTIQ+

Dimension  Variable M DT M DT M DT
Participacion Me gusta aprender sobre diversidad 4,04 0,90 4,60 0,89 3,98 0,89
entusiasta sexual.
Participacién Cualquier asunto relacionadoconla 4,06 0,78 4,80 045 3,98 0,77
entusiasta  diversidad sexual en esta organizacion

me genera interés.
Participacion Participo de manera voluntaria en 3,02 1,08 4,00 1,15 292 1,04
entusiasta campafas y actividades realizadas para

la gestion de la diversidad sexual en

esta organizacion.
Dimension  Una politica institucional de equidad, 4,30 0,83 4,60 0,55 4,26 0,86
afectiva diversidad e inclusion me inspiraria a

seguir en esta organizacion.
Dimension  Una politica institucional de equidad, 4,45 0,75 5,00 0,00 4,38 0,76
afectiva diversidad e inclusién fortaleceria mi

sentimiento de orgullo al pertenecer a

esta organizacion.
Dimension  People’s Voice me induce diferentes 3,76 1,09 3,2 1,10 3,83 1,08
afectiva sensaciones, emociones y sentimientos

positivos relacionados con la

diversidad sexual.
Dimension  Me apasiona todo lo relacionadocon la 3,50 0,95 4,60 0,89 3,37 0,87
afectiva diversidad sexual.
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Receptividad En general, siento que las personas de 4,32 0,96 3,40 1,14 4,44 0,88
la comunidad LGBTIQ+ son valoradas
en esta organizacion.

Receptividad En general, siento que las personas de 4,52 0,76 4,50 1,00 4,53 0,75
la comunidad LGBTIQ+ son aceptadas
como parte de esta organizacion.

Receptividad Siento que el equipo que gestiona las 3,60 1,07 2,60 1,67 3,73 0,93
estrategias de diversidad sexual en esta
organizacion (Gestion de Personas)
cumple bien con su funcidn.

Receptividad Siento que mi voz puede contarenla 3,74 1,00 3,80 045 3,74 1,06
construccion de la politica de
diversidad sexual de esta organizacion.

Interaccion En esta organizacion puedo conversar 4,83 0,44 4,80 045 4,83 0,44

con otros con personas con una orientacion

sexual o identidad de género diferente

a la mia.
Interaccion En esta organizacion nunca he 398 1,22 3,25 1,71 4,05 1,16
con otros observado comportamientos, prejuicios

o gestos discriminatorios dirigidos a
personas de la Comunidad LGBTIQ+.

Interaccion Siento que las personas de la 471 0,68 5,00 0,00 4,67 0,71
con otros comunidad LGBTIQ+ pueden liderar a
otros en esta organizacion.

4.2.1. Anadlisis por dimension

Participacion entusiasta. Esta dimensidn se operacionalizo con tres variables en las
cuales se observo que el promedio reportado por la poblacion LGBTIQ+ es superior al resto de
empleados. Se hace entonces evidente que las personas que no hacen parte de la comunidad
LGBTIQ+ muestran un menor interés en aprender o participar de manera voluntaria en
actividades relacionadas con la diversidad sexual. Esto se confirma con la variable “Participo de
manera voluntaria en campafias y actividades realizadas para la gestion de la diversidad sexual
en esta organizacion”, la cual presenta el promedio mas bajo de esta poblacién en todo el
instrumento (M=2,92).

Cabe destacar que al promediar el total de variables de la dimension “Participacion

entusiasta” es donde la comunidad LGBTIQ+ tiene la media mas alta (M=4,47) y, a su vez, es
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donde esta la media mas baja por parte de los que no hacen parte de esta comunidad (M=3,63) lo

gue expone una gran diferencia de las percepciones.

Para identificar si esta diferencia de medias entre los dos grupos resulta estadisticamente
significativa, serealizo la prueba T-Student a las tres variables que componen esta dimension del
engagement. Los resultados de la prueba son estadisticamente significados en dos de las tres
variables, en donde el p valor fue inferior a 0,05 (valor que indica el 95% de confianza):

e “Cualquier asunto relacionado con la diversidad sexual en esta organizacion me genera
interés” (F=1,47; p=0,23; t=2,33; p=0,02).

e “Participo de manera voluntaria en campaias y actividades realizadas para la gestion de
la diversidad sexual en esta organizacion” (F=0,67; p=0,42; t=1,96; p=0,056;) siendo

ligeramente superior a 0,05, que es el valor aceptado en ciencias sociales.

Estos resultados nos permiten afirmar que en ambas variables el promedio de respuestas
de las personas LGBTIQ+ respectivamente, es significativamente superior al reportado por las
personas que no hacen parte de esta comunidad.

Dimension afectiva. La dimension se operacionaliz6 con cuatro variables: “Una politica
institucional de equidad, diversidad e inclusién me inspiraria a Seguir en esta organizacion”,
“Una politica institucional de equidad, diversidad e inclusion fortaleceria mi sentimiento de
orgullo al pertenecer a esta organizacion”, “People’s Voice me induce diferentes sensaciones,
emocionesy sentimientos positivos relacionados con la diversidad sexual” y “Me apasiona todo

lo relacionado con la diversidad sexual”.

Al realizar el respectivo analisis, se evidencia que todos los integrantes de la comunidad
LGBTIQ+ estan muy de acuerdo en que una politica institucional de equidad, diversidad e

inclusion fortaleceria su sentimiento de orgullo al pertenecer a People’s Voice (M=5). En

! Las letras indican lo siguiente: F hace referenciaa la prueba de Levene para conocer si hay igualdad de varianzas,
lo cual determina el valorde p (sip es mayor a 0,05 se asume la igualdad). T hacereferenciaa la prueba de Student
para el contraste de medias y el valor de p determina si las diferencias entre los dos grupos son significativas, lo cual
ocurre cuando p es menor a 0,05.
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contraparte, la variable “People’s Voice me induce diferentes sensaciones, emociones y
sentimientos positivos relacionados con la diversidad sexual” tiene la media (M=3,2) mas baja
dentro de la dimension desde la perspectiva de los colaboradores que hacen parte de la
comunidad LGBTIQ+.

Al aplicar la prueba T de Student sobre las variables de esta dimensién, los resultados
mostraron que dos de ellas presentan promedios estadisticamente distintos entre ambos grupos:

e “Una politica institucional de equidad, diversidad e inclusion fortaleceria mi sentimiento
de orgullo al pertenecer a esta organizacion” (F=20.10; p=0.00; t=1.80; p=0.00).

e “Me apasiona todo lo relacionado con la diversidad sexual” (F=0.11; p=0.74; t=2.97;
p=0.00).

Por tanto, con estos hallazgos, se puede concluir que en estas dos variables el promedio
de respuestas de las personas que hacen parte de la comunidad LGBTIQ+ es significativamente

superior al reportado por las personas que no hacen parte de este colectivo.

Receptividad. Esta dimension se operacionaliz6 con cuatro variables: "En general, siento
que las personas de la comunidad LGBTIQ+ son valoradas en esta organizacién”, "En general,
siento que las personas de la comunidad LGBTIQ+ son aceptadas como parte de esta
organizacion”, "Siento que el equipo que gestiona las estrategias de diversidad sexual en esta
organizacion (Gestion de Personas) cumplen bien con su funcion™ y "Siento que mi voz puede

contar en la construccidn de la politica de diversidad sexual de esta organizacion®.

Uno de los datos mas notorios del instrumento esta en la media de la variable “Siento que
el equipo que gestiona las estrategias de diversidad sexual en esta organizacion (Gestion de
Personas) cumple bien con su funcion”, ya que tiene la media més baja de todo el instrumento

por parte de los colaboradores de la comunidad LGBTIQ+ (M=2.60).

Al momento de aplicar la respectiva prueba T de Student sobre las variables de esta

dimensién, los resultados mostraron que dos de ellas son estadisticamente distintas:
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e “En general, siento que las personas de la comunidad LGBTIQ+ son valoradas en esta
organizacion”(F=0.43; p=0.51; t=-2.40; p=0.02).

e “Siento que el equipo que gestiona las estrategias de diversidad sexual en esta
organizacion (Gestion de Personas) cumplen bien con su funcion” (F=3.78; p=0.06; t=-

2.31; p=0.03).

Estos resultados nos permiten afirmar que en las variables “En general, siento que las
personas de la comunidad LGBTIQ+ son valoradas en esta organizacion” y “Siento que el
equipo que gestiona las estrategias de diversidad sexual en esta organizacion (Gestion de
Personas) cumplen bien con su funcion” el promedio de respuestas de las personas que no hacen
parte del colectivo LGBTIQ+ es significativamente superior al reportado por las personas que

hacen parte de la comunidad.

Interaccion con otros. Esta dimension se operacionalizo con tres variables. Al analizar
los resultados, se encuentra que la variable “En esta organizacion puedo conversar con personas
con una orientacion sexual o identidad de género diferente a la mia” (M=4.83) es la media mas

alta de toda la poblacion que no hace parte del colectivo LGBTIQ+ en el instrumento.

Asi mismo, los colaboradores de la comunidad LGBTIQ+ estan mas en desacuerdo en
que la organizacién nunca ha tenido comportamientos, prejuicios o gestos discriminatorios
dirigidos a personas de la Comunidad LGBTIQ+ (M=3,25) comparados con aquellos que no
hacen parte de este colectivo (M=4,05). Esto se podria traducir en que los integrantes con una
orientacion sexual diferente a la heterosexual evidencian con mayor frecuencia actos de

discriminacion.

Por otra parte, todos los colaboradores que hacen parte de la comunidad LGBTIQ+ estan
muy de acuerdo con la variable “siento que las personas de la comunidad LGBTIQ+ pueden

liderar a otros en esta organizacién” (M=5.0).

Para concluir si dichas diferencias de medias entre los dos grupos resultan
estadisticamente significativas, se realiz6 la prueba T-Student a las tres variables, obteniendo que
la diferencia entre las respuestas es solo estadisticamente significativa en una de ellas: “Siento

que las personas de la comunidad LGBTIQ+ pueden liderar a otros en esta organizacion”
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(F=5.44; p=0.02; t=2.99; p=0.00). Con estos resultados se puede deducir que el promedio de
respuestas de las personas LGBTIQ+ es significativamente superior al reportado por las personas

que no hacen parte de esta comunidad.

Pregunta abierta. Para finalizar el instrumento, se realiz6 una pregunta abierta donde se
obtuvieron los comentarios generales de la estrategia de diversidad sexual por parte de los
colaboradores de People's Voice, destacando los siguientes mensajes: “Percibo y siento que
existe un respeto generalizado hacia la comunidad. Nunca he visto un acto de discriminacion
pronunciado, ni directo, pero definitivamente la Diversidad Sexual dentro de la organizacion es
pasiva”. Asi mismo, varios colaboradores mencionaron que no se tiene muy clara la postura de la
organizacion sobre la diversidad sexual, ya que no hay una politica orientada a la diversidad

como tal, ni beneficios pensados para las necesidades y retos de la comunidad LGBTIQ+.

Por otra parte, se destaca que algunos integrantes de la comunidad LGBTIQ+ son lideres
gue cuentan con proyectos importantes en la firma y, desde las dinamicas de la organizacion, se
respeta a las personas, independientemente de su orientacion sexual. Esto ha sido un lineamiento
desde los altos rangos: “El mensaje que se ha enviado siempre desde la Alta Direccién, y han
sido muy claros, es que se tiene que actuar en caso de conocer o presenciar algun tipo de

seflalamiento o falta de respeto a esta poblacion”.

Para finalizar, se expone este comentario en el que se refuerza que, aunque por el
momento no hay acciones en pro de la diversidad sexual, en People’s Voice las personas se

sienten valoradas independientemente de la orientacion sexual.

4.3. Resultados asociados al tercer objetivo de investigacion

Para el cumplimiento del objetivo 3, con el cual se pretende exponer acciones y
recomendaciones para la gestion de la diversidad y el fortalecimiento del engagement de sus
colaboradores con People's Voice, se realizo el 16 de mayo un grupo focal por medio de una
reunion virtual que durd una hora y media. Alli participaron los cinco colaboradores que el
equipo de Gestion de Personas identificd que pertenecen abiertamente a la comunidad
LGBTIQ+; nimero que corresponde al 100% de la muestra que expresé en la encuesta ser parte

de la comunidad.
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Sobre las dos primeras preguntas, las cuales se abarcan desde la dimension “participacion
entusiasta”, las personas compartieron algunas ideas para generar interés en aprender sobre
diversidad sexual en People’s Voice Y, asi mismo, incentivar la participacion en las actividades

relacionadas con el tema:

e Realizar talleres tedrico-précticos en los que se toquen temas relacionados con la
diversidad. Para esto, se hace necesario contar con una persona experta, que permita
aterrizar los conceptos que puedan ser ajenos para aquellos que no hacen parte de la
comunidad LGBTIQ+. A esta iniciativa, una de las participantes complement6: “Como
organizacion, es importante dar herramientas a los colaboradores para manejar estos
temas en sus casas: puede pasar que tengan un hijo gay y no sepan como gestionar la
situacion. Ahi se agrega valor y se fomenta el interés”.

e Desarrollar una campana de visibilidad interna en la que se expongan los retos que
afronta la comunidad en el ambito laboral y se contemple la perspectiva de la familia y
los colegas. Esta estrategia deberia invitar a que todos los colaboradores de People’s
Voice indaguen sobre el tema en sus circulos cercanos.

¢ Diligenciar una encuesta con cierta frecuencia que permita medir la eficacia de este tipo
de acciones y, asi mismo, reunir inquietudes que sean posteriormente solucionadas por
algun experto.

e Tener unanarrativa que conecte la propuesta de valor que se tiene como organizacion con
estos asuntos relacionados con la diversidad sexual. Asimismo, sumar al discurso un
llamado a la accidon como “respetar la diferencia”, “la libertad de expresion” y “tener la
confianza de ser”.

e Posicionar fechas especialesen el afio enfocadas en la diversidad sexual, como el Dia del
Orgullo LGBTIQ+. En este punto se senala que es necesario “invitar a participar en
actividades a todos los colaboradores; no se tiene que ser gay, leshiana o bisexual para
sumarte a esta iniciativa”.

e Sensibilizar a los lideres sobre la importancia de hablar del tema; esto abarca desde la
direccion ejecutiva y directivos hasta lideres de rango medio. Una de las participantes

sefiala que la diversidad sexual “es algo de lo que no se habla. Uno tiende a pensar que
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basta con motivar el respeto hacia al otro, pero nunca hay una mencion explicita de la
comunidad LGBTIQ+".

e Brindar cierto protagonismo a los integrantes de la comunidad LGBTIQ+ que de manera
voluntaria desean contribuir a esta estrategia de diversidad sexual. “Nosotros podemos
ser voceros y propiciar las conversaciones de valor sobre estos temas. Es algo que, en lo
personal, haria de manera voluntaria”.

e Crear un comité que vele por los temas relacionados con la diversidad en la organizacion,

entre ellos, la sexual.

Sobre la “dimension afectiva”, se hizo énfasis sobre si se sentirian incébmodos o estarian
en desacuerdo si en este momento People’s Voice comunica a sus publicos de interés que es una

organizacion que apoya a la comunidad LGBTIQ+.

Al respecto, aunque todos coinciden en que falta mucho por trabajar en la estrategia de
diversidad sexual, hacen énfasis en que seria de gran valor que la empresa asuma una posicion
frente al tema: “Es necesario que se hable al interior de la organizacion de esto, darle un lugar,
una existencia a quienes pertenecemos a la comunidad LGBTIQ+”. Otra persona menciond que

se sentiria muy orgullosa de estar apoyada publicamente por la entidad.

Por otra parte, en la dimension “receptividad”, se profundizé en el rol de Gestion de
Personas y sobre qué piensan que deberia hacer este equipo por los colaboradores de la
comunidad LGBTIQ+. Uno de los participantes sefialé que es importante “traducir la diversidad
en un valor corporativo, que sea algo que trascienda de simples tacticas”. Ademas, indica que se
deberian reforzar estos topicos para todos los colaboradores a lo largo del afio y no solo en junio.
De igual manera, los integrantes de la comunidad LGBTIQ+ de People’s Voice esperan de este
equipo de trabajo que se les tenga en cuenta para la construccion de politicas relacionadas con la

diversidad; es decir, que se les permita participar con el animo de cocrear.

Uno de los integrantes de la comunidad LGBTIQ+ hizo énfasis en que “el tema de
gestién humana en este frente es muy importante, porque ellos velan por el bienestar de los
colaboradores y esto implica procesos de seleccion mas diversos, un paquete de beneficios para

nosotros y, en general, un eje de diversidad sexual que se abarque desde la estrategia”.
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En esta misma dimensidn se abordé como consideraban que las personas de la
comunidad LGBTIQ+ podrian ser mejor valoradas. Aqui se hace clara la necesidad de reforzar
iniciativas como contar con una politica, ya que sienten que “no existen en el papel”; contar con
un plan de beneficios pensados para ellos y dar visibilidad a las fechas como el Dia del Pride,
Entre otros aspectos que esperan de la organizacion es que exista una excelente calidad en el
manejo del tema, se tenga un lineamiento claro de apoyo a la comunidad y haya una ruta de

accion en caso de que se presente un acto de homofobia.

Por ultimo, en la dimension “interaccion con otros”, se discutid sobre si se han sentido
discriminados dentro de People's Voice. Cuatro coincidieron que no y uno menciono que en su
ingreso, hace mas de 7 afos, recibid por parte de ciertas personas comentarios homofobicos que

en su momento no supo gestionar, pues no encontré una ruta para exponer su situacion.

Para finalizar el ejercicio del grupo focal, se les pregunt6 a los cinco participantes cuél
estrategia o acciones recuerdan que se hicieran desde People’s Voice relacionadas con la
diversidad sexual, a lo que mencionaron el Dia del Género y algunos contenidos que surgieron

para el ambito digital relacionado con la comunidad LGBTIQ+ en el mes de junio.

4.4. Triangulacion de la informacion por dimension

A continuacion, se presentard la triangulacion desde cada una de las dimensiones
definidas: participacion entusiasta, dimensién afectiva, receptividad e interaccion con otros. La
intencion es relacionar los resultados obtenidos de la entrevista y la respectiva recoleccion de la
informacion; la encuesta que compone el instrumento para medir el engagement de la diversidad
sexual; y el grupo focal. Esto con el fin de estructurar una estrategia de comunicacién que
permita abarcar los cuatro frentes y contribuir al mejoramiento del engagement de la diversidad

sexual en People’s Voice.

4.4.1. Participacion entusiasta

Figura 1

Triangulacion de los resultados de la dimension “participacion entusiasta”
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Dia del Género
(viernes 18 de marzo de 2022)

Dimensi6n:
Participacion entusiasta

Valora el grado de participacion, involucramiento
y esfuerzos que el colaborador destina en la
estrategia de diversidad sexual y en su interés
por aprender sobre esta.

Participd de manera voluntaria en Realizar talleres

campafias y actividades realizadas tedrico-practicos con temas
para la gestion de la diversidad sexual relacionados con la diversidad
en esta organizacion con personas expertas en el
No LGBTIQ: M=2.92 tema

Nota. Elaboracion propia basada en algunos de los resultados de los tres instrumentos.

Aunque han sido pocos los eventos o actividades enfocadas en la diversidad sexual
realizadas por People’s Voice, hay un antecedente puntual identificado en la entrevista: el Dia
del Género. Esta actividad de caracter voluntario y formativo tuvo una participacion del 37 %.

Dicho indicador a simple vista no es muy alentador y es coherente con el hallazgo de la
encuesta, en la cual se concluy6 que las personas que no hacen parte de la comunidad LGBTIQ+
muestran escaso interes en aprender o participar de manera voluntaria en actividades
relacionadas con la diversidad sexual, presentando una diferencia estadisticamente significativa

entre el promedio de respuestas de personas LGBTIQ+ y el resto colaboradores.

Ahora, por medio del grupo focal con los colaboradores de la comunidad LGBTIQ+, se
indag0 sobre la pertinencia de este evento, concluyendo que no generd un mayor impacto o
recordacion. Surge entonces la pregunta de como atraer la atencion de este publico y aumentar el
interés por medio de un contenido que rompa las barreras y estereotipos que se puedan presentar
sobre la actividad. Asi mismo, cdmo desde el ambito de la comunicacidn estratégica se pueden

estructurar eventos y otras actividades que sean de interés y se aumente la participacion.

4.4.2. La dimensién afectiva
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Figura 2

Triangulacion de los resultados de la dimension “dimension afectiva”

Politica de equidad, diversidad e
inclusion

Dimensi6n afectiva

Se refiere a los sentimientos de los
colaboradores en torno a las dinamicas
relacionadas con su experiencia en el lugar de
trabajo v a la estrategia de diversidad sexual. En
este frente, se abarca la politica de diversidad
sexual,

“Una politica institucional de equidad, Reforzar iniiativas como contar
diversidad e inclusion fortaleceria mi

sentimiento de orgullo al pertenecer a con una PU‘“"B&» ya que ment.an
esta organizacitn® que "no existen en el papel

Nota. Elaboracién propia basada en algunos de los resultados de los tres instrumentos

previos.

Desde la perspectiva de esta dimension, la cual abarca los sentimientos de los
colaboradores en torno a las dindmicas relacionadas con la gestion de la diversidad sexual y su
experienciaen el lugar de trabajo, se contemplala politicade equidad, diversidad e inclusion que
realizo el equipo de Gestidn de Personas. Este documento, el cual se analiz6 de manera directa,
brinda lineamientos de lo que puede ser la postura de la empresa y su apuesta por comunicar a

sus diferentes publicos de interés su compromiso con la diversidad sexual.

Esta iniciativa, aunque no ha sido oficializada con ningln grupo de interés, segun la
encuesta, es de suma relevancia para aquellos que hacen parte de la comunidad LGBTIQ+: el
100 % coincide en que estdn muy de acuerdo en que una politica institucional de equidad,

diversidad e inclusion fortaleceria su sentimiento de orgullo al pertenecer a la organizacion.

De igual manera, al momento de desarrollar el grupo focal, se puedo evidenciar no solo la
necesidad de tenerla, sino de contemplar la participacion de los integrantes de la comunidad

LGBTIQ+ en la construccion de esta. Se hace entonces oportuno que, antes de difundir
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oficialmente este documento, se realice un primer acercamiento con los integrantes de este

colectivo, para asi lograr un impacto directo en el publico interno.

4.4.3. Receptividad

Figura 3
Triangulacion de los resultados de la dimension “Receptividad”
Onboarding.
Discursos de los lideres y la
gerencia

Dimension
receptividad

Abarca la opinidn de los colaboradores
sobre si la organizacion es receptiva a
su opinidn. Esto, en cierta medida,
esta relacionado con el nivel de
confianza de los colaboradores en la
gestion de estrategias relacionadas

Siento que el equipo que gestiona las con la diversidad sexual. Crear un comité que vele por los
estrategias de diversidad sexual en esta ssuntos y tembticas
organizacion (Gestion de Personas) cumplen . N
bien con su funcién. relacionados con la diversidad
LGBTIQ: M=2.60 sexual de People's Voice

Nota. Elaboracion propia basada en algunos de los resultados de los tres instrumentos.

Esta dimensidn, la cual abarca la percepcion de los colaboradores LGBTIQ+ sobre si la
organizacion es receptiva a su opinion, contempla dos acciones mencionadas en la entrevista: el
proceso de onboarding y los discursos de los lideres enfocados en la construccion de espacios
seguros para todas las personas. Sin embargo, se hace evidente que no hay una estrategia en la
gestion de los mensajes dirigidos al colaborador que recién ingresa o que ya hace parte de la
firma, responsabilidad que es principalmente del equipo de Gestién de Personas.

Segun la encuesta, para los colaboradores LGBTIQ+, la gestion de esta area podria tener
mayor protagonismo a la hora de gestionar acciones en pro de la diversidad sexual al interior de
la organizacion. Esto se evidencia en la variable “Siento que el equipo que gestiona las
estrategias de diversidad sexual en esta organizacion (Gestion de Personas) cumplen bien con su

funcion”, en la que el promedio de respuestas de las personas que hacen parte del colectivo
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LGBTIQ+ es significativamente inferior al reportado por las personas que no hacen parte de la

comunidad.

Ahora, en el grupo focal se concluye que esto no deberia ser solo una responsabilidad del
area de Gestion de Personas y, por ende, se deberia apropiar y articular a otros lideres y
voluntarios en el proceso relacionado con la diversidad sexual. Con esto, se podria dar visibilidad
a los retos de la comunidad LGBTIQ+ al interior de la organizacion, promover procesos de

formacion y desarrollar una estrategia de comunicacion enfocada en este frente.

4.4.4. Interaccién con otros

Figura 4

Triangulacion de los resultados de la dimension “Interaccion con otros”

*Contenido en redes sociales:
“Interaccifn con otros”
*Valoracitn del Ambiente Laboral:
“interaccion con otros”.

Dimensi6n
Interaccion con otros

Define el grado en que los
colaboradores de la comunidad
LGBTIQ se sienten conectados y
apreciados por los demés

“Siento que las personas de la comunidad Brindar cierto protagonismo a
LGBTIQ+ pueden liderar a otros en esta X ,
organizacion® los integrantes de la comunidad
LGBTIQ (M= 5.0) LGBTIQ

Nota. Elaboracion propia basada en algunos de los resultados de los tres instrumentos.

En esta ultima dimensién se abarca el grado en que los colaboradores de la comunidad
LGBTIQ+ se sienten conectados y apreciados por los deméas. Durante la entrevista se evidencio
que dicho tema es una prioridad, no solo para las personas de este colectivo, sino para cada uno

de los colaboradores de People’s Voice.
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Dicho compromiso se refleja en la valoracion del ambiente laboral con el modelo de
Great Place to Work®, el cual contempla las dinamicas propias de los colaboradores en su
entorno de trabajo, un proceso que conlleva una alta inversion de tiempo y recursos humanos.
Aunque no hay un plan de accion con estos insumos para contribuir a la gestion de la diversidad
sexual, si hay un interés por seguir indagando y trabajando en el bienestar de todos los
colaboradores.

Por otra parte, en la encuesta, el 100% de los integrantes de la comunidad LGBTIQ+
respondieron que estan “Muy de acuerdo” con que pueden liderar a otros en esta organizacion”.
Afirmacion que se corrobora con los mensajes recibidos en la pregunta abierta de este
instrumento, en la que algunos empleados expresaron que en People’s Voice las personas de la

comunidad LGBTIQ+ lideran actualmente proyectos de alto impacto para la firma.

Ahora, en el grupo focal se evidencié que aun falta un mayor protagonismo en la gestion
del liderazgo LGBTIQ+ y una posicion mas critica por parte de los cargos directivos ante los
temas relacionados con diversidad sexual. Asi mismo, se menciona la pertinencia de dar
visibilidad a los colaboradores de este colectivo, tanto al interior como al exterior de la

organizacion, siendo los canales digitales una buena plataforma para lograrlo.

5. Propuesta de plan estratégico de comunicacion

Teniendo en cuenta el contexto de People’s Voice, sus recursos internos y las dindmicas
sefialadas en la entrevistarealizada al equipo de Gestion de Personas, ademas de los hallazgos de
los instrumentos y el analisis generado por la triangulacion de la informacion, se plantea un
primer acercamiento al plan estratégico de comunicacion. Esta propuesta sigue los siete pasos

propuestos por Aljure-Saab (2015):

1) Analisis de la situacion: consiste en la busqueda y precision de toda la informacion
base necesaria para identificar el estado actual y plantear un plan de comunicacion con
enfoque estratégico.
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2) Analisis DOFA: es un proceso de sintesis de la informacion anterior para identificar y
clasificar los factores mas relevantes asociados a debilidades, oportunidades, fortalezas y

amenazas.

3) Definicion de objetivos: consiste en la definicion de los objetivos de comunicacion
que fundamentan el PEC, segun los resultados de los hallazgos de las dos primeras
etapas.

4) Definicion de publicos: identificarlos, clasificarlos y priorizarlos por objetivo o por

conjuntos de objetivos.

5) Definicion de mensajes: especificados por cada publico o conjunto de publicos en

coherencia con la realidad de la situacion y de la organizacion.

6) Definicion de un plan de accion o plan tactico: corresponde al planteamiento de
tacticasy herramientas, acorde con las circunstanciasy los recursos existentes, a través de
los cuales se busca lograr los objetivos. En esta fase también se plantean cronogramas y

presupuestos. (p. 100 - 101).

7) Definicion de indicadores.

5.1. Andlisis de la situacion

Sobre la fase inicial que contemplael analisis de laempresa y su contexto, queda resuelta
con los hallazgos presentados hasta este punto de la investigacion, contando con insumos que
dan luces sobre el panorama de la gestion de la diversidad sexual al interior de la empresa.

5.2. Matriz DOFA

Sobre la matriz DOFA, se consolidan los resultados de los tres instrumentos de la

siguiente manera:

Tabla 11
Matriz DOFA



69

Debilidades

Oportunidades

No hay un recurso humano dedicado
especificamente a la gestion de la
diversidad sexual al interior de la
organizacion.

No hay politicas formales o planes de
beneficios especificos para la
comunidad LGBTIQ+.

Aln no hay un protocolo en caso de
discriminacion.

Baja participacion y entusiasmo del
personal que no es parte de la
comunidad LGBTIQ+ en actividades
de diversidad sexual.

Una baja valoracion por parte de la
comunidad LGBTIQ+ hacia el equipo
que gestiona las estrategias de
diversidad sexual.

Se cuenta con insumos dados por la
plataforma de Great Place to Work®
sobre la gestion del Ambiente Laboral.
Se cuenta con canales digitales de alto
alcance, en donde se podria posicionar
a los lideres y la gestion de la
diversidad sexual.

Se cuenta con alianzas estratégicas de
gran valor para fortalecer el
conocimiento al interior de la
organizacion en torno a la diversidad
sexual.

Fortalezas

Amenazas

Las personas de la comunidad
LGBTIQ+ sienten que pueden liderar
a otros.

Ya hay una politica de Diversidad,
Equidad e Inclusion que permite tener
una base sobre la postura de la
organizacion.

Hay un interés por contribuir en la
gestion de la Diversidad Sexual al
interior de la organizacion.

Existe el deseo de contribuir y
participar de manera activa por parte
de los integrantes de la Comunidad
LGBTIQ+

Se cuenta con un liderazgo sensible
sobre el tema.

Las nuevas generaciones son mas
exigentes con la transparencia de la
gestion de la diversidad sexual.

Los retos y dinamicas propias de la
comunidad LGBTIQ+ cambian a una
celeridad a la que no es facil responder
en el &mbito corporativo.

Algunas personas podrian sentirse
incomodas o en desacuerdo con la
posicion de la organizacion en temas de
diversidad sexual.

Riesgo en la falta de continuidad: hay
un énfasis en que la diversidad debe ser
algo que trascienda las tacticas simples.

5.3. Objetivo



70

Con estos insumos se propone la definicidn de un objetivo SMART, es decir, que sea especifico,

medible, alcanzable, relevante y en un tiempo determinado, quedando de la siguiente forma:

e Aumentar en 0,5 décimas la media del engagement de la diversidad sexual de los

colaboradores de People’s Voice en los proximos 12 meses.

5.4. Definicion de publico

Respondiendo al siguiente aspecto sobre la eleccion del publico, como se ha mencionado
a lo largo de esta investigacion, se enfocaraen los colaboradores, realizando mensajes y acciones
dirigidas en tres categorias: para todos los empleados, para aquellos de la comunidad LGBTIQ+

y para los lideres de la organizacion.

5.5. Definicion de mensajes
A continuacion, se comparten algunas sugerencias de las caracteristicas que deberian

tener los mensajes por cada uno de los grupos sugeridos.

Tabla 12

Propuesta de mensajes por publico

Publico Caracteristicas de los mensajes

Colaboradores en general e Destacar conceptos claros y claves relacionados con la

diversidad sexual.

e Contemplar palabras en plural y que abarquen a todas las
personas.

e Usar palabras referentes a “cambio”, “diversidad” y “un
mejor espacio de trabajo para todas las personas”.

e El llamado a la accién debe estar enfocado en sumarse y
hacer el cambio dentro de la organizacion.

Destacar atributos como diversidad e inclusion.

e Contemplar frases como “tu voz cuenta” “eres importante
para nosotros” “Estamos para apoyarte”.

e FElllamado a la accién debe estar enfocado en “trabajemos

juntos por el cambio” “marquemos la diferencia”

“construyamos un mejor lugar de trabajo para todas las

personas”.

Comunidad LGBTIQ+
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Lideres de People’s e Destacar atributos de liderazgo mas inclusivo.
Voice e Recalcar la importancia de empoderar al profesional en la
gestion de la diversidad sexual.
e Contemplar frases como “tu liderazgo hace la diferencia”
“estamos trabajando por la comunidad LGBTIQ+ y eso
implica tu apoyo” “Tu equipo de trabajo es diverso, no lo
ignores”.
e El llamadoa la accion debe estar enfocado en apropiarse de
la gestion de la diversidad sexual en todo momento.

5.6. Definicion de un plan de accion con indicadores

Frente al punto seis que propone Aljure-Saab, el cual contempla la definicién de un plan
de accion o plan tactico, sumado al punto siete que abarca los respectivos indicadores, se detalla
a continuacion los cuatro frentes que conformaran la estrategia llamada “Voces mas diversas”.
Cabe aclarar que este nombre, como todo lo demas, podréa ajustarse partiendo del tono y

pertinencia que el equipo de Comunicaciones y Gestion de Personas consideren.

5.6.1. Procesos de formacion

Disefiar un plan de formacién con talleres tedrico-practicos en los que se aborden temas
relacionados con la diversidad sexual. La idea es que se realicen con una frecuencia trimestral o

semestral.

Pichardo et al. (2019) afirman que esto debe ser una de las primeras acciones para
garantizar el respeto y el bienestar de la comunidad LGBTIQ+ en el &mbito laboral, ya que
cuenta con la caracteristica de multiplicacion, practicidad y eficacia para el surgimiento de

referentes y aliados:

Esta formacion debe estar dirigida a todos los departamentos y jerarquias de la
organizacion, con especial atencion a las més altas, pues son las que tienen mas
capacidad de estimular las buenas practicas. A su vez, por lo general, son las de més edad

y, por tanto, pueden estar mas expuestas a determinadas inercias excluyentes del pasado
(p.29).
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Responsables. Esta estrategia deberia ser gestionada por el area de Gestidn de Personas,
con el apoyo de los equipos de trabajo de la DER (Direccion de Experiencias y Relaciones de
Confianza) y Moving People, quienes cumple la funcion de comunicacion, brindando un apoyo

creativo y conceptual, y quienes tienen el contacto de aliados y gremios.

Segun Pichardo et al. (2019, p.26) es necesario contar con profesionales expertos o
referentes en el tema, que tengan la legitimidad y capacidad de aportar datos reales y fiables,

contemplar un marco legal vigente y profundizar sobre el respeto de los derechos humanos.

Por otra parte, seria relevante que los mismos empleados de la comunidad LGBTIQ+
compartan sus conocimientos y reflexiones a los demas colaboradores de la organizacion, y, asi
mismo, exponer sus expectativas en el contexto laboral en People’s Voice. Cabe resaltar que dar
visibilidad y reconocimiento a estos perfiles, fue un hallazgo valioso compartido en el grupo
focal.

Proceso. Sera necesario pensar en un nombre para el plan de formacién y una identidad
que genere recordacion. Ademas, se debera contar con un cronograma que incluya la expectativa
(convocatoria), el desarrollo de los encuentros formativos y un posevento con los principales

aprendizajes, para asi mismo seguir generando contenidos referidos al tema durante todo el afio.

Se hace importante mencionar que por dindmicas propias de la organizacion, este tipo de
procesos son voluntarios, por ende, se deber realizar una campafia de expectativa de alto

impacto que incentive la participacion, haciendo uso de herramientas como Google Calendar.

También sera relevante contemplar un taller exclusivamente para los lideres y directivos
de la organizacion, en donde el enfoque se centre en cémo gestionar desde el liderazgo este tipo
de temaéticas relacionadas con la comunidad LGBTIQ+.

Indicadores. La principal métrica deberia estar relacionada con la participacién de los
colaboradores en estos espacios. De igual manera, se podria realizar una valoracion posevento

que permita identificar la pertinencia de los invitados y temas tratados.

5.6.2. Politica de equidad, diversidad e inclusion
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A pesar de gque ya existe un primer borrador redactado por el area de Gestion de Personas,

aun no se ha dimensionado su impacto en el engagement desde la diversidad sexual.

Cabe resaltar que segun Pichardo et al. (2019, p.25) cuando una organizacion desarrolla
una politica de diversidad e inclusion LGBTIQ+, de una u otra manera, propicia un cambio
cultural que necesariamente requiere la transformacion de muchas dindmicas, mentalidades y

procesos.

La importanciade esta iniciativa, lacual es una base fundamental desde la perspectiva de
la comunicacion estratégica, queda expuesta en los resultados de la encuesta. En este instrumento
se concluyd que los integrantes de la comunidad LGBTIQ+ estan muy de acuerdo en que una
politica de equidad, diversidad e inclusion fortaleceria su sentimiento de orgullo al pertenecer a

People's Voice.

Responsables. Segun la Fundacion ANDI et al. (2022, p. 114) el disefio de una politica
de empleo inclusivo con énfasis en la poblacion LGBTIQ+ debe incluir la identificacién del
problema, los beneficios que se esperan conseguir y los tipos de respuesta identificada. Por esto,
se hace necesario un espacio de cocreacion entre el equipo de Gestidn de Personas con algunos
voluntarios de la comunidad LGBTIQ+. De igual manera, se hace pertinente contemplar algunos
referentes de empresas que ya han recorrido este camino y contar con asesores expertos que
guien una mejor construccion de este documento oficial. Ahora, no sobra mencionar el papel
protagonico del comunicador estratégico al momento de crear mensajes oportunos, elegir canales

efectivos y dar un seguimiento constante del éxito de la estrategia.

Proceso. Luego de realizar las diferentes reuniones de cocreacion que permitan
reestructurar el borrador que ya se tiene, se debera proceder con la aprobacidn oficial por parte
de la gerencia y los lideres, para finalmente hacer un lanzamiento oficial de la politica. Esto se
podra desarrollar por medio de una reunién general en donde se expliquen los puntos mas
sobresalientes de este documento. Cabe aclarar que dicha cocreacion favorecera la cooperacion
entre la organizacion con sus empleados, al tiempo que fortalece la legitimidad y la confianza

ligada al desarrollo de un sentimiento de proposito compartido.
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Posteriormente, se debera hacer una campafia de comunicacion que sensibilice a todos los
colaboradores de esta politica, en donde se incluya la relevancia de su contenido para el dia a dia
de la organizacion. Para seguirla difundiendo, en el primer afio de vigencia, podria pensarse en
hacer dos actividades relacionadas y disefiar un contenido para el onboarding y la reinduccion

que se les hace anualmente a los colaboradores de la empresa.

Indicadores. Para medir la efectividad de este proceso, se podra hacer seguimiento a la
politica por medio de las visitas a la pagina web donde esté alojada y realizar una evaluacion de

apropiacion en las diferentes actividades dedicadas a este frente.

Asi mismo, anualmente, se propone hacer un espacio de conversacion con los integrantes
de la comunidad LGBTIQ+, en donde ellos puedan expresar como desde la implementacionde la
politica se sienten mas seguros y ha mejorado su experiencia dentro de la organizacion. Esto dara
insumos para identificar si se debe actualizar o modificar algo de este documento.

5.6.3. Comité de la diversidad

No cabe duda de que sentirse escuchado y ver plasmado el compromiso de la
organizacion con la diversidad, es una de las exigencias por parte de los colaboradores de la
comunidad LGBTIQ+ (asi se concluyé en el grupo focal). Es aqui donde surge la iniciativa de
crear un grupo de voluntarios que ayude en el disefio de la estrategia de comunicacion en pro de
la diversidad sexual y, asi mismo, apoye la gestién del equipo de Gestidn de Personas en este

frente.

Segun Barreiro et al. (2016) las organizaciones pueden desarrollar programas formales de
aliados con el fin de que todos los colaboradores puedan hacer una contribucidn significativa,

asegurando que el compromiso de la empresa con la diversidad se ponga en préctica.

En este contexto, el proposito de este comité es ser los “oidos” de los colaboradores para
identificar situaciones relacionadas con discriminacion y homofobia, gestionar acciones como la
Marcha del Orgullo y velar por la ejecucion de otras tacticas enfocadas en el bienestar de la

comunidad LGBTIQ+. Ademas, seria ideal que tengan un alto grado de autonomia y puedan
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ejecutar su plan de trabajo de acuerdo con las dindmicas propias de la organizacion y a su carga

laboral.

Responsables. El equipo de Gestion de Personas debera ser inicialmente el que
promueva la convocatoria de estos voluntarios y darles el papel protagonico necesario ante los
demaés colaboradores. Posteriormente, se debera elegir a un lider que permita ser el principal
responsable dentro del comité y su respectivo plan de trabajo. Desde el equipo de comunicacién

se debera pensar en acciones y tacticas enfocadas en el posicionamiento del comité.

Proceso. Se debera hacer una convocatoria en la que se contemple a un equipo de
aproximadamente cinco personas, idealmente de distintas areas, quienes al inicio tendran la
responsabilidad de definir una identidad que contribuya al posicionamiento de esta iniciativa al
interior de la organizacion. Asi mismo, plantear una agenda y unos objetivos que dicten la ruta a
seguir de los voluntarios. Es importante mencionar la pertinencia de tener, al menos, a un
voluntario que pertenezca a la comunidad LGBTIQ+ y a un representante del equipo de Gestion

de Personas.

Ademas, este comité debera realizar tacticas que les permita ser visibles para los nuevos
colaboradores. Por ejemplo, se puede desarrollar un modulo de diversidad sexual en el
onboarding, que sea voluntario para los empleados que ya pertenecen a People’s Voice y de
cierta obligatoriedad para los nuevos integrantes que se sumen a la firma. En este punto, es
necesario crear un correo electronico en donde todas las personas puedan comunicarse con este

comité para analizar situaciones relacionadas con la diversidad sexual.

Cabe destacar que segun Barreiro et al. (2016) la induccion es un momento crucial,
porque es aqui donde los nuevos empleados se apropian de los valores, identidad y cultura; es asi
como en “dicho proceso se debe hacer referencia a las politicas referidas a la diversidad sexual,
asi como se debe dar a conocer la existencia de los canales de denuncia para casos de

discriminacion” (p. 43).

Por otra parte, para el frente de los discursos por parte de la gerencia, se podria realizar
un espacio de conversacion entre el comité y los directivos de People’s Voice. Esto con el fin de
mantenerlos al tanto sobre los avances y situacién de la comunidad LGBTIQ+ y, asi mismo,
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actualizarse sobre acontecimientos, dudas o tendencias sobre el tema. Esto facilitara la
repercusion de estos tdpicos en los discursos que se tienen hacia todos los integrantes de la firma

y a otros publicos de interés como los aliados y medios de comunicacion.

Para lograr esta estrategia de manera exitosa, se deberan contemplar beneficios para los
voluntarios como un presupuesto de formacién, media jornada para el pride, material POP y

demas acciones que permitan su posicionamiento dentro de la firmay fuera de esta.

Indicadores. Como se debera hacer un plan de trabajo que incluye planeacion, desarrollo
y evaluacion en cuanto a la gestion de tacticas, cumplimiento de tareas, asistencia a reuniones e
impacto en la firma, los indicadores partiran de los objetivos SMART que defina el comité.
Ahora, también se debera contemplar un indicador como la desercién de los voluntarios, para asi

identificar si se debe reestructurar o modificar las dinamicas propuestas a la fecha.

5.6.4. Lideres por la diversidad

Desde los diferentes instrumentos, quedd en evidencia el papel protagdnico de los lideres
(directores, gerentesy lideres de rango medio) para lograr un acompafiamiento mas certero a los

integrantes de la comunidad LGBTIQ+.

Segun Barreiro et al. (2016), el trabajo con la alta direccidn y los diferentes niveles
jerarquicos, es un pilar fundamental para crear una cultura que sea abierta a la diversidad sexual,

para esto:

Todas aquellas personas que tienen colaboradores a cargo y que, por lo tanto, cumplen un
rol de liderazgo deben ser conscientes de su responsabilidad respecto de mantener
espacios de trabajo diversos y no discriminatorios. Es por ello que deberian recibir un
entrenamiento especifico en temas de diversidad, que contemplara la OSIGYEG,

acompafado de herramientas practicas para gestionar equipos diversos (p. 29).

Es asi como se hace necesario un proceso de formacion en el tema, brindarles un
protocolo de atencidn claro en caso de presentarse actos discriminatorios y compartirles las

herramientas para que en sus discursos las personas de la comunidad se sientan tranquilas de ser.
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Responsables. Aungue el equipo de Gestion de Personas cuenta con un rol fundamental
en todo el proceso, se hace necesario sumar la voluntad de los lideres. El papel del comunicador
estratégico se vera reflejado en las campafias de convocatoria y en la adaptacion del contenido de

formacion en diferentes formatos, con el fin de facilitar este proceso para los lideres.

Proceso. Se requiere una sensibilizacion previa sobre el liderazgo diverso (se puede
articular con la primera iniciativa) y explicarles sobre la relevancia de conocer sobre la

diversidad sexual en People’s Voice.

Ahora, este proceso de formacion y de posicionamiento del liderazgo por parte de la
comunidad LGBTIQ+ se puede ver reflejado en las publicaciones de redes sociales. A través de
contenido tematico, los voceros de la empresa pueden mencionar la importancia del temay, de
una u otra manera, hablar de los esfuerzos de People’s Voice por brindar bienestar a la poblacion
LGBTIQ+. Asi mismo, otorgar visibilidad a los lideres que hacen parte de la Comunidad, ya sea

desde su cargo o desde el Comité de la Diversidad.

Es importante mencionar que el proceso de formacion para esta iniciativa debera estar
sujeto a una agenda definida estratégicamente por la carga de los colaboradores seleccionados, el

presupuesto y los hitos propios de la empresa en el afio.

Indicadores. Para analizar la efectividad de esta iniciativa, se debera medir la
participacion del proceso de formacion y contar con una valoracion cualitativa por parte de los

lideres y de los integrantes de la comunidad LGBTIQ+.

Por otra parte, dentro de la valoracion del Ambiente Laboral que desarrollan desde el
instrumento de Great Place to Work®, el liderazgo juega un rol indispensable en la construccion
de mejores lugares de trabajo para todas las personas. Por esto, afio a afio, se puede profundizar
en como esta la relacion de los integrantes de la comunidad LGBTIQ+ con sus lideres, para asi

mismo tener un plan de mejora en este frente.

Tabla 13

Sintesis de la estrategia “Voces mds diversas”.
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Sintesis de la estrategia “Voces mas diversas”

Objetivo: Aumentar en 0,5 décimas la media del engagement de la diversidad sexual de los
colaboradores de People’s Voice en los proximos 12 meses.

Publico Eje de accion Tacticas Responsables Indicadores
*Colaboradores | Procesos de * Definicion del | *Gestion de * Porcentaje de
en general. formacion: nombre para el | personas: participacion de
disefiar un plan | plan de logistica para el los
de formacién con | formacion. proceso de los colaboradores en
talleres tedrico- |  Diseno de encuentros. estos espacios.
practicos. identidad *Equipo de *Valoracion
gréfica. comunicaciones: | cualitativa
* Desarrollo de | desarrollo de posevento que
campaia de campaias de permita
expectativa. expectativa 'y identificar la
*Desarrollo de contenidos. pertinencia de
los encuentros los invitados y
formativos. temas tratados.
*Posevento con
los principales
aprendizajes.
*Colaboradores | Politica de *Desarrollo de *Gestion de *Visitas a la
en general. equidad, reuniones de personas: pagina web
Integrantes de | diversidad e cocreacion. aprobacion de donde esté
la comunidad | inclusion: *Procesos de politica y gestion | alojada la
LGBTIQ+ actualizacion y ajustes y de las reuniones Politica.
difusion. aprobacion de cocreacion. *Apropiacion de

oficial por parte
de la gerencia 'y
los lideres.
*Lanzamiento
oficial de la
politica que
incluya un plan
previo de
sensibilizacion
para todos los
colaboradores.
*Contenido para

*Equipo de
comunicaciones:
lanzamiento de la
campafia de
sensibilizacion.
*Gestion de
contenidos.

la politica de
diversidad por
medio de
evaluaciones
cualitativas.
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el proceso de

onboarding y la
reinduccidn que
se les hace
anualmente a los
colaboradores de
la empresa.

*Colaboradores | Comité de la *Convocatoria *Gestion de *Cumplimiento

en general. diversidad: inicial de Personas: de tareas y

*Comunidad crear un grupo de | voluntarios. promover compromisos del

LGBTIQ+ voluntarios que | *Eleccion del inicialmente la plan estratégico
ayude en el lider. convocatoria de anual.
diseno de la *Planteamiento | estos voluntarios | *Desercion de los
estrategia de de agenda y y darles el papel | voluntarios.
comunicacion en | objetivos. protagoénico *Conversaciones
pro de la *Campaia de necesario ante los | generadas con el
diversidad sexual | comunicacion demas. Comité y su
y, asi mismo, para la *Equipo de respectivo
apoye la gestion | visibilidad de comunicaciones: | seguimiento.
del equipo de los voluntarios | visibilidad del
Gestion Personas | *Apoyo en la comité por medio
en este frente. creacion 'y de contenido para

gestion de los canales
contenido y internos.
tacticas por

parte del

comité.

Lideres Lideres por la *Sensibilizacion | Gestion de *Participacion
diversidad: sobre el Personas: del proceso de
proceso de liderazgo contactar, invitar | formacion
formacion, diverso. y hacer *Valoracion
desarrollo de *Visibilidad de | seguimiento a los | cualitativa por
protocolo de lideres en redes | lideres. parte de los
atencion claro en | sociales. Equipo de lideres y de los
caso de comunicacion: integrantes de la
presentarse actos proceso de comunidad
discriminatorios formacion, LGBTIQ+.

y herramientas contenidos y Indicadores de
para que en sus acompanamiento | Great Place to

discursos las

en discursos.

Work®




80

personas de la relacionados con
comunidad se lideres a partirde
sientan tranquilas la poblacion de
de ser. la comunidad
LGBTIQ+.

Aungue en todo el proceso de esta estrategia de comunicacion se evidencia el papel de
equipos como el de Gestidn de Personas y el de Comunicaciones (conformado por la DER 'y
Moving People), no se debe omitir el rol del comunicador estratégico para el cumplimiento,

seguimiento, ajuste y replanteamiento de esta estrategia.

Al ser una investigacion exploratoria y un primer modelo enfocado en el engagement de
la diversidad sexual, no se debe pasar por alto que es un plan que puede cambiar de manera
radical en su desarrollo, pues aln no se conocen las dindmicas propias de los equipos de trabajo
involucrados y su respectiva aprobacion. De igual manera, al contar con unas primeras tacticas
enfocadas en la diversidad sexual de manera estructurada, se pueden presentar barreras en todos

los niveles jerarquicos que no permitan el éxito de estas.

Cabe aclarar que mas alla de abarcar el proceso desde la comunicacién estratégica y el
respectivo mejoramiento del engagement de la diversidad sexual, se debe contemplar, analizar y
hacer seguimiento a la transformacion de la cultura organizacional. Si no hay una apropiacion
desde los valores, dinamicas y actividades al interior de la organizacion con la comunidad

LGBTIQ+, el engagement pasara a ser solo un indicador mas.

6. Conclusiones

Ninguna empresa, hasta la fecha, tiene la obligacidn de iniciar un proceso para mejorar el
engagement de la diversidad sexual. Sin embargo, si deberia ser un primer paso si en verdad se
quiere brindar bienestar a los colaboradores de la comunidad LGBTIQ+; esto sin subestimar los

beneficios corporativos que multiples estudios han relacionado con la gestién de la diversidad.

Con esta investigacion se evidencia que este propdsito va mas alla del entorno

empresarial. Las organizaciones deben asumir una posicion publicay trabajar por la proteccion y
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la generacion de oportunidades para las lesbianas, gais, bisexuales, trans, intersexuales, queer y

demas personas que han visto fronteras en todos los aspectos de su vida, como el laboral.

No sobra mencionar que este proceso es un verdadero desafio, porque como se evidencia
en cada uno de los instrumentos aplicados en esta investigacion, en muchas ocasiones, las
personas que no pertenecen a la comunidad LGBTIQ+ no son conscientes de las dificultades y
barreras que enfrentan los miembros de este colectivo. Es por esto que se hace necesario un
ejercicio de reflexidn y escucha constante, que permita construir entornos de trabajo en donde
cualquier persona que no se identifique con lo heteronormativo, tengala tranquilidad de expresar

lo que es y lo que siente.

Partiendo de este contexto, no cabe duda sobre el papel del engagement para fortalecer la

gestion de la diversidad sexual en las empresas, para lo cual, se concluye que:

e Enladiversidad todas las personas deben sentirse valoradas: este compromiso no se
debe desligar de otros frentes propios de la diversidad que convergen en las
organizaciones. Sumar esfuerzos, ademas de impactar positivamente los resultados
corporativos, genera un proceso holistico en el que todos los colaboradores se sienten
escuchados y valorados.

e El papel del lider en la gestion de la diversidad sexual es fundamental: desde el
marco conceptual y en los resultados de cada uno de los instrumentos aplicados en la
metodologia de esta investigacion, se evidencio la relevancia de los directivos de la
empresa. Si desde este rango no hay un involucramiento, dificilmente se tendré una
vision inclusiva aterrizada para el resto de la organizacion.

e No solo es responsabilidad de Gestion de Personas: al ser la diversidad sexual un
proceso transversal, se hace necesario contar con el apoyo de un equipo
multidisciplinario que incluya al comunicador estratégico, a los demas lideres y
voluntarios y, claramente, a los mismos empleados de la comunidad LGBTIQ+.

e Lacomunicacion estratégicay su rol es de suma importancia en la gestion del
engagement de la diversidad sexual: ademas de brindar herramientas y metodologias
que abren espacios de conversacion para que los colaboradores puedan expresar sus

necesidades, retos y expectativas, también involucra de manera directa los lineamientos
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corporativos y la cultura organizacional. Asi se puede trabajar en mitigar los prejuicios
relacionados con la orientacion sexual e identidad de género de los colaboradoresy de los
futuros candidatos.

Sumado a esto, la comunicacion estratégica enfocada en este frente, parte del bienestar
del publico interno para posteriormente posicionar atributos que hoy en dia toman
relevancia en la sociedad, como lo es el respeto hacia la diferencia, la diversidad y la
sostenibilidad, teniendo como epicentro el bienestar de los colaboradores.

e Mejorar el engagement de la diversidad sexual es un proceso constante: se hace
necesario una fase de diagnostico para entender el punto de partida e identificar cuales
son los aspectos que se deben mejorar para brindar una mejor experiencia laboral a los
empleados de la comunidad LGBTIQ+. Este proceso, ademas de implicar recursos
econdmicos, disposicion de tiempo y el compromiso de colaboradores, implica una
decision que debe partir desde los mismos lineamientos corporativos de la organizacion.

e Ladiversidad sexual es mas que vestirse de arcoiris: comunicar hacia afuera un
compromiso con la comunidad LGBTIQ+, aparentemente, solo requiere cambiar un logo
por un fondo de seis colores o realizar un disefio referido al pride; sin embargo, sin una
verdadera estrategiay compromiso, ademas de incurrir en el pinkwashing, se toma como
“una oportunidad de marketing” las necesidades de una poblacion que en la actualidad
sigue siendo marginalizada.

Esta situacidn, tarde o temprano, termina en acabar por lo que tanto trabajan las
empresas: su reputacion y credibilidad. Para evitar esto, la comunicacion estratégica
brinda luces en el desarrollo de lineamientos, dinamicas, contenidos y politicas que
garantizan que todas las personas, independientemente de su orientacion sexual o
identidad de género, se sientan valoradas, apreciadas y parte de la organizacion.

Es indispensable recalcar que si al interior de la organizacion no se le da relevancia
necesaria y, por ende, los colaboradores y lideres no creen en este proceso, dificilmente

se podra comunicar exitosamente a los grupos de interés externos.

Finalmente, cabe mencionar que el engagement de la diversidad sexual no solo deberia
verse reflejado con los colaboradores (que es el punto de partida més importante), sino

expandirse a todos los grupos de interés de la empresa: contemplar proveedores diversos, asumir



una posicion frente al tema con los medios de comunicacion y las comunidades digitales, y
apoyar a clientes en su propio proceso con la comunidad LGBTIQ+. No hay que olvidar que
hablamos derechos humanos y, por ende, debe ser una dinamica presente en toda decision y

relacionamiento.

&3
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