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Absolut, el vodka sueco, fue una de
las primeras marcas en ir a perseguir
al consumidor gay, a principios de la
década de los 80: llevé su publicidad a
medios LGBTQ+, patrocinando even-
tos como el desfile del Orgullo y ha-
ciendo donaciones a organizaciones
benéficas. Esta apuesta por la diversi-
dad no solo es justa sino rentable.

Se estima que el poder de compra
de esta comunidad en Colombia es de

US$16.000 millones al afio y que alre-
dedor del 7% de la poblacién del pais
es sexualmente diversa, es decir, cerca
de 3,2 millones de colombianos.

Por eso ahora la diversidad y la in-
clusién dentro de las organizaciones
mas que una estrategia de mercadeo,
son un buen negocio al existir amplia
evidencia que los equipos diversos
son mas propensos a innovar radi-
calmente y a anticipar cambios en las
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necesidades del consumidor y patro-

nes de consumo, ayudando a las em-
presas a obtener ventajas competitivas.

En Colombia, el panorama aun esta
lleno de obstaculos. Los datos del mer-
cado laboral de la poblaciéon LGTBQ+
asi lo muestran. Segin el Departamen-
to Administrativo Nacional de Estadis-
tico (Dane), el desempleo de estas per-
sonas esta en 16,2% entre abril de 2021
y marzo 2022, 3 puntos mas que la tasa

de desempleo de los no LGBTQ+ en
ese mismo periodo. Asi que hay mucho
trabajo por hacer.

Hablar de diversidad es transpor-
tarse a factores visibles como la raza,
el género o la etnia y a factores invisi-
bles como las inclinaciones politicas,
las creencias religiosas y la orientacién
sexual, entre otros.

De acuerdo con el Corporate Equa-
lity Index, realizado por Human Ri-
ghts Campaign, el 93% de las empresas
en la lista Fortune 500 tienen politicas
de diversidad, algo que hace 30 afios
no era una prioridad.

“Cuando tienes un equipo con ca-
racteristicas similares, estards creando
un producto de nicho que solo poca
gente quiera usar. Por eso vale la pena
tener diversidad en tus equipos y entre
las personas que toman decisiones”,
explico a Forbes Maxine Williams, la
directora global de diversidad de Meta,
la casa matriz de Facebook, red social
que en su pagina de registro agregd op-
ciones para personas que no se iden-
tifican con el género masculino o fe-
menino, después de que un empleado
advirtiera que existe mucha gente en
el mundo que no se identifica binaria.
“Es reconocer la diversidad en el mun-
do para que las personas se sientan
conectadas con tus productos. Si tie-
nes equipos diversos, tendras mejores
decisiones”.

Williams reconoce que cuando Fa-
cebook fue creada en los cuartos de la
Universidad de Harvard, la gente que
inici6 la compafiia empez6 a contratar
gente similar a ellos. Por eso, bajo de
su liderazgo tiene la responsabilidad
de cambiar esa historia con estrategias
para atraer y contratar equipos mas
diversos, para tener muchas perspec-
tivas en el disefio de productos y po-
liticas internas, una conversacion que
esta siendo central en la construccién
del metaverso, el mundo inmersivo de
realidad virtual y aumentada al que la
compaiiia apuesta su futuro.

“En los procesos de reclutamien-
to hemos incluido el requisito de

SE ESTIMA QUE EL PODER
DE COMPRA DE ESTA
COMUNIDAD SOLO
EN COLOMBIAES DE

US$16.000 MILLONES AL
ANO Y QUE ALREDEDOR
DEL 7% DE LA POBLACION
DEL PAIS ES SEXUALMENTE
DIVERSA

entrevistar personas subrepresenta-
das, ahora tenemos una representa-
cién mas diversa, con el doble de la
representacion negra que teniamos
antes. Si quieres ser una compaiiia exi-
tosa, tienes que llevar la diversidad de
la mesa”, sostiene Williams.

David Glasgow, profesor de NYU
y Karyn Twaronite, vicepresidente
de Diversidad e Inclusién de la firma
EY, describen tres modelos que tienen
las compafiias para interactuar con
las personas LGTBQ+. Las empresas
embajadoras son las que crean inter-
namente un lugar de trabajo inclusivo
adoptando politicas de no discrimi-
nacién, ofreciendo capacitaciones y
respaldar actividades internas, sin in-
terferir en condiciones externas a la
organizacion.

En las empresas defensoras, la par-
ticipacion se extiende a actividades
externas como presiones a los gobier-
nos, participacion en eventos del Or-
gullo y apoyo a activistas, lo cual puede
desencadenar rechazo de gobiernos o
comunidades donde la regulaciéon no
esta avanzada. Pero es algo en lo que
se deberian esforzar las compaifiias
que quieran reclutar y retener talento
LGBTQ+, atraer consumidores y alia-
dos LGBTQ+ y ayudar a crear econo-
mias inclusivas.

Por ejemplo, el matrimonio igua-
litario, que existe en Colombia desde
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2016, fue aprobado en Chile en diciem-
bre de 2021. Cuando se tramitaba el
proyecto de ley, 30 compaiiias, entre
ellas Accenture, Adidas, AB InBey,
Uber, Google, IBM, Mercado Libre,
Oracle, Roche, Siemens, Walmart y

Wom, firmaron una carta respaldando
la iniciativa legislativa, indicando que
todas las personas merecen tener los
mismos derechos, independientemen-
te de su orientacién sexual.

Existen también modelos de com-
paifiias que se comportan como fora-
neas en algunos mercados al crear ex-
cepciones a sus politicas pro-LGBTQ+
en lugares donde estas personas se
enfrentan a riesgos legales o de seguri-
dad, lo cual permite evitar posibles re-
acciones negativas de gobiernos pero
no hace nada para fomentar un sentido
de inclusién entre sus empleados.

“Las compaifiias que quieran pros-
perar y hacer crecer sus negocios,
tienen que representar los clientes a
los que les venden y a los que les sir-
ven”, afirmé Eric Day, vicepresidente
de pequefios negocios de Dell y quien
es el presidente global del grupo de
empleados Pride en la compafia, du-
rante el South Summit en Brasil. “La
diversidad a veces es la parte mas fécil,
pero la inclusion es la parte mas difi-
cil. La nueva generacion de talento, los

millennials y los centennials, estidn espe-
rando que las compafiias sean empaticas e
inclusivas. Son apuestas que se estan esta-
bleciendo para que ellos vengan a trabajar
a las compaiiias”.

Para Day esto aplica para las grandes
corporaciones, pero también para las star-
tups que luchan para encontrar talento,
especialmente en dreas de tecnologia.

“Los emprendedores que estdn pen-
sando en hacer del mundo un mejor lu-
gar transformando industrias, si no tienes
personas que representen comunidades
diversas dentro de sus compaiiias, ;cémo
van a servir a esas comunidades? Hay que
pensar también como darle entrenamien-
to”, concreta Day. “Es un tema que no hay
que enfocar en ser pro una orientacion se-
xual, sino en el que todos podemos estar
de acuerdo y es en ser pro-negocio, cada
gobierno, cada emprendedor deberia ser-
lo, es un lenguaje que deberia alejar nues-
tro ego para representar la gente que mira
y piensa diferente en orden de hacer un
negocio exitoso”.

Para poder avanzar en estas dreas, las
empresas requieren de un cambio radi-
cal en el nivel de coraje y audacia que han
mostrado hasta ahora. Deben estar prepa-
radas para abordar temas sensibles frente a
normas culturales y aplicar consecuencias
para el comportamiento individual, inclu-
yendo esto en la gestion y el liderazgo.

uando Asher DiGiuse-
ppe, un hombre trans
canadiense, traté de
hacer una compra en

una licorera local de To-
ronto usando su tarjeta de crédito, el
empleado del lugar lo mir6 con recelo
y cuestiond su identidad. El nombre
en el plastico, su nombre antes de ha-
cer su transicién, no coincidia con la
persona que era ahora. El encuentro
fue incomodo y, aunque lo experimen-
té muchas veces, dice, seguia siendo
decepcionante.

“Tuve que correr hasta mi casa y
buscar el certificado que decia que mi
nombre estaba cambiando y mi anti-
guo certificado de nacimiento... Lite-
ralmente llevé toda la documentacién
que tenia a la licorera para poder com-
prar un trago”, cuenta. Como la suya,
muchas personas transgénero tienen
que enfrentarse en la actualidad a este
tipo de momentos, que pueden conver-
tir hechos cotidianos en espacios de
discriminacién.

Su historia es una de las muchas que
Mastercard recopil6é para desarrollar
un producto enfocado en reducir los
espacios de discriminacion y llevar la
inclusién hasta sus clientes. La compa-
fifa lanzé ‘True name’, una funcién que
les permite a los tarjetahabientes de
los bancos participantes usar su ver-
dadero nombre en su tarjeta de crédito
sin necesidad de un cambio de nombre
legal. En pocas palabras, hacen que
algo tan simple como comprar licor no
se conviertan en una entrevista llena
de explicaciones. “Las personas trans
tienen suficiente de qué preocuparse
como para tener que pensar en el nom-
bre que tienen en su tarjeta de crédito.
Esto realmente ayuda a equilibrar la
balanza”, afirma DiGiuseppe en uno de
los videos de campafia de la iniciativa.

Desde su debut en Estados Unidos
en 2019, ‘True name’ ha sumado cada
vez mas aliados. Bank of America fue la
primera entidad financiera en entregar
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GENERAN INCLUSION

LAS MARCAS HAN ENTENDIDO QUE LA CONVERSACION DE
DIVERSIDAD INCLUYE A CLIENTES, EMPLEADOS, PROVEEDORES Y
CADENA DE VALOR. ESTAS SON ALGUNAS DE LAS ACCIONES QUE

ESTAN MARCANDO LA DIFERENCIA EN LA LUCHA POR LA INCLUSION

Y ALGUNOS DE LOS RETOS QUE TODAVIA QUEDAN POR SUPERAR.

tarjetas de crédito a sus clientes de la
comunidad trans y no binaria en ese
pais y en Canada. También incluyeron
la posibilidad de utilizar el prefijo Mx
no especifico de género en lugar de Sr.
o Sra. Ahora, T-Mobile lanz6 una tar-
jeta débito con la funcién “True name’
y Bung, un banco con sede en Amster-
dam, fue el primer emisor en hacer que
la iniciativa esté disponible en Europa
en 30 paises.

“Es importante ayudar a los clientes
a lograr un progreso financiero real,
y eso comienza con brindar servicios
bancarios seguros y accesibles a nues-
tros clientes mediante la eliminacion
de las barreras a la inclusiéon”, explicé
a Mastercard Jennifer Douglas, direc-
tora de pagos minoristas y para peque-
flas empresas de América del Norte
en Bank of America. “Todos nuestros
clientes deben sentirse comodos usan-
do el nombre que refleja quiénes son;
es una forma mas en que podemos
ayudar a aliviar la ansiedad para que
puedan concentrarse en sus objetivos
financieros”.

Para Felipe Cardenas, presidente de
la Camara de Comerciantes LGBTI de
Colombia, este tipo de iniciativas del
sector privado también se han forta-
lecido en el pais, no solo por parte de
empresas extranjeras sino igualmente
por aquellas de capital local. “Gran-
des compaiiias de la talla de los cua-
tro bancos del Grupo Aval, el fondo de

UNILEVER, POR SU PARTE,

DECIDIO ELIMINAR LA

PALABRA ‘NORMAL’ DE

TODA SU PUBLICIDAD

GLOBAL. ‘PIEL NORMAL,

‘BELLEZA NORMAL,

‘CABELLO NORMAL', Y
OTRAS AFIRMACIONES
FUERON ELIMINADAS
POR COMPLETO, EN UN
ESFUERZO POR CREAR
PUBLICIDAD MASIVA
MAS DIVERSA.

pensiones Porvenir, la cadena de ho-
teles Estelar y el Grupo Ecopetrol es-
tan avanzando por garantizar que sus
espacios de trabajo sean libres de dis-
criminacion y que su cadena de valor
lleve el mensaje de equidad, diversidad
e inclusién incluso a sus proveedores”.

Para el caso de los bancos Aval (AV
Villas, Banco de Occidente, Banco de
Bogotd y Banco Popular), el Grupo fue
destacado por su Politica Corporativa
de Diversidad e Inclusién, por la que
recibié la certificacién Friendly Biz,
de la Cdmara de Comerciantes LGBTL
Entre otras, dicha politica establece

igualdad de trato y respeto con todas
las personas, entornos libres de discri-
minacion para empleados y clientes,
reduccidén de barreras a la hora de re-
clutar talento y equilibrio entre la vida
familiar y laboral con beneficios que se
otorgan sin importar si las familias son
homoparentales.

Otras empresas como la aerolinea
Avianca y Movistar han dado pasos
similares. La primera permite que sus
empleados registren a sus parejas, sin
importar si son del mismo sexo, como
beneficiarios de los programas para
colaboradores. Movistar, por su parte,
tiene dentro de sus programas de in-
clusion licencias de nacimiento, matri-
monio y luto para todos sus empleados
que también se otorgan en casos como
adopcidn, nacimiento por vientre su-
brogado, matrimonio homosexual y
aborto.

De otro lado, Unilever decidié eli-
minar la palabra ‘normal’ de toda su
publicidad global. ‘Piel normal’, ‘be-
lleza normal’, ‘cabello normal’, y otras
afirmaciones fueron eliminadas por
completo, en un esfuerzo por crear
publicidad masiva mas diversa. La
decision se tomd luego de realizar un
estudio en todo el mundo encuestando
a 10.000 personas que reveld que 70%
de las personas piensan que usar la pa-
labra ‘normal’ en el empaque del pro-
ducto y en la publicidad tiene un im-
pacto negativo. Esta cifra se eleva entre
personas de 18 y 35 afios con un 80%.

Desde entonces la marca se propuso
incluir personas diversas en sus anun-
cios. Ahora es normal ver mujeres con
condiciones de piel como el vitiligo,
hombres y mujeres gay, comunidad
afro, personas con todas las tallas y
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pesos, entre otras, en los comerciales
de desodorantes y cremas que antes
tenfan como protagonistas a quienes
cumplian con el estereotipo de ‘belleza
normal’.

A la fecha, indica el presidente de
la Camara LGBTI, los programas de
diversidad e inclusién corporativa que
lidera la entidad han llegado a mas de
160 empresas nacionales y extranjeras
y sensibilizado a mas de 25.000 per-
sonas. Ademads, han logrado certificar
a 70 organizaciones como espacios
libres de discriminacién, “lo que ga-
rantiza procesos de contratacién sen-
sibilizados para entender y respetar la
diferencia y que la diversidad sexual
no vaya a ser una barrera para el acceso
al empleo formal”, agrega.

LOS RETOS QUE QUEDAN

Para el vocero de la Cdmara de Comer-
ciantes LBGTI hay dos retos urgentes
para mejorar la calidad de vida de esta
comunidad en el pais: 1. ‘desbogota-
nizar’ las oportunidades de empleo y
emprendimiento, pues actualmente
estan enfocadas solo en la capital y en
Medellin; y 2. atender la necesidad de
empleo formal de un segmento de la
comunidad LGTBI: los trans, que si-
guen siendo los mas vulnerables.

“Los hombres gay y las mujeres
lesbianas han ganado un espacio muy
importante en la inclusién politica
publica, programas, agendas; pero los
hombres y mujeres trans, tanto colom-
bianos como migrantes todavia tienen
una amplia desatencién en todo el te-
rritorio nacional. La novedad es que
muchas alcaldias de ciudades y muni-
cipios empiezan a incluir programas
para esa poblacién e incluso desde
el sector privado se habla ya de rutas
con enfoque trans para la inclusién
laboral”.

Solo 4 de cada 100 personas trans
en Colombia cuentan con un contrato
laboral, afirma la CCLGBT. Bogot3,
Medellin, Cali y Bucaramanga encabe-
zan la lista de capitales en donde més
y mejores oportunidades hay para esta

RANKING DE EMPRESAS

INCLUYENTES DE COLOMBIA

Google Colombia
Movistar

1BM

Ecopetrol

Johnson & Johnson
Scotiabank Colpatria
Sodexo
Teleperformance
Sodimac

Cenit

Dow Chemical
Grand Hyatt
Ocensa

WOM

Banco Popular

Fuente: Pride Connection, Cdmara de Comerciantes
LGBT de Colombia y el Centro Nacional de Consultorfa.

comunidad en el pais, pero, concluye
el vocero, han sorprendido ciudades
intermedias o pequefias como Mani-
zales, Pereira y Barrancabermeja, en
donde gracias a alianzas publico-pri-
vadas ya hay un camino claro para em-
pezar a poner el tema en la agenda.

LIDERES DIVERSOS

TIM COOK, CEO DE APPLE

En 2014, Cook se convirti6 en el pri-
mer CEO de una empresa del indice
Fortune 500 en declararse publica-
mente como homosexual. “Déjenme
ser claro: estoy orgulloso de ser gay
y considero el ser gay entre los ma-
yores regalos que Dios me ha dado”,
afirmd. Desde entonces, el ejecutivo
se ha convertido en un abanderado de
los derechos LGBTI, especialmente
enfocado en abrir oportunidades para
esta comunidad. “Si oir hablar de que

TIM COOK

el presidente ejecutivo de Apple es ho-
mosexual puede ayudar a alguien que
estd luchando para aceptar que él o
ella lo es, o para apoyar a alguien que
se siente solo, o inspirar a la gente a in-
sistir sobre su igualdad, entonces vale
la pena sacrificar mi vida privada”.
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CLAUDIA LOPEZ,

ALCALDESA DE BOGOTA

La politica colombiana se convirtié
en la primera mujer en llegar a la al-
caldia de la ciudad mas importante
de Colombia, y ademas, en la primera
gobernante abiertamente homosexual

CLAUDIA LOPEZ

JIMFITTERLING

en ser elegida por voto popular en el
pais. Con su discurso de diversidad,
alcanzo una votacién histérica, la mas
alta lograda por un candidato a la al-
caldia de Bogotd. Durante su manda-
to ha dado pasos como la creacién del
primer Consejo Consultivo LGBT de la

SOLO 4 DE CADA (00O
PERSONAS TRANS EN
COLOMBIA CUENTAN CON
UN CONTRATO LABORAL,
AFIRMA LA CCLGBT.
BOGOTA, MEDELLIN,
CALI Y BUCARAMANGA
ENCABEZAN LA LISTA
DE CAPITALES EN
DONDE MAS Y MEJORES
OPORTUNIDADES HAY
PARA ESTA COMUNIDAD

EN EL PAIS.

ciudad. “Bogota no solo vot6 para que
la ciudad cambie en los préximos cua-
tro afios, sino para que esta generacion
cambie a toda nuestra sociedad. Voté
para que a través de la igualdad derro-
temos, superemos y desaprendamos el
machismo, el racismo, el clasismo, la
homofobia y la xenofobia”.

JIM FITTERLING, CEO DE DOW
CHEMICAL COMPANY

En una reunion interna en 2014, cuan-
do era vicepresidente de operaciones
comerciales de Dow, decidi6 dejar de
ocultar que era gay y cuenta que fue un
sentimiento liberador en el que reci-
bié apoyo positivo y en el que apren-
di6 por primera vez lo que significaba
dedicarse por completo al trabajo y se
comprometié a garantizar que todos
los demas en la compaifiia pudieran ha-
cer lo mismo.

Desde cuando se convirtié en CEO
en 2018, ha trabajado para que la com-
pafiia sea una empresa mas inclusiva y
sostenible. “Necesitamos asegurarnos
de que nadie tenga miedo de ser él mis-
mo mientras estd en el trabajo, porque
necesitamos los aportes de todos para
lograr nuestros objetivos”, dijo en una
entrevista.
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