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RESUMEN

En la presente tesis se tuvo como objetivo describir la percepcion de las personas
LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la comunicacion empresarial de los centros comerciales
Real Plaza — Lima 2023. Utilizando un método empirico de investigacion descriptiva de tipo
no experimental y enfoque cuantitativo, se administr6 un cuestionario a 367 personas
LGTBIQ+ que viven en Lima y conocen o ha visitado Real Plaza. Entre los resultados
principales se destaca que un 59.6 % de personas encuestadas considera que el apoyo de los
centros comerciales Real Plaza a las personas LGTBIQ+ es esporadico y guiado por tendencias
temporales. Ademas, el 58.6 % cuestiona su proteccion y promocion de derechos igualitarios
en la publicidad. Asimismo, el 59.7 % considera que la publicidad no conecta con los subgrupos
dentro del colectivo LGTBIQ+ que reciben mayor discriminacion. Finalmente, el 62.4 % piensa

que no se incluye a las personas LGTBIQ+ en sus contenidos y campanas.

En conclusion, aunque Real Plaza realiza esfuerzos publicitarios dirigidos a las personas
LGTBIQ+, existe una considerable brecha entre sus iniciativas y las expectativas y
percepciones reales de este grupo de personas, sefialando la necesidad de un compromiso mas
profundo y auténtico que implique iniciativas integrales y permanentes desde sus politicas

internas.

PALABRAS CLAVES: Personas LGTBIQ+, rainbow washing, autenticidad

empresarial, marketing e integridad.
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ABSTRACT

This thesis aimed to investigate the perception of LGTBIQ+ individuals regarding the
authenticity of corporate communication by Real Plaza shopping malls in Lima in 2023.
Utilizing an empirical non-experimental descriptive research approach with a quantitative
methodology, the study administered a questionnaire to 367 LGTBIQ+ individuals familiar
with or having visited Real Plaza. Among the key findings, 59.6% of respondents perceived the
support of Real Plaza shopping malls for LGTBIQ+ people as sporadic and influenced by
temporary trends. Additionally, 58.6% questioned the protection and promotion of equal rights
in advertising by Real Plaza. Similarly, 59.7% felt that advertising did not resonate with
subgroups within the LGTBIQ+ community that face the most discrimination. Finally, 62.4%

believed that LGTBIQ+ people were not adequately included in its content and campaigns.

In conclusion, although Real Plaza makes advertising efforts aimed at LGTBIQ+
people, there is a considerable gap between its initiatives and the real expectations and
perceptions of this group of people, pointing to the need for a deeper and more authentic

commitment that involves comprehensive and permanent initiatives from its internal policies.

KEYWORDS: LGTBIQ+ people, rainbow washing, corporate authenticity, marketing,

integrity.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1. Realidad problemética

En referencia a la situacion problematica, en el entorno comercial actual, la
autenticidad empresarial desempefia un papel crucial para la construccion de la imagen
corporativa y el posicionamiento de una empresa en el mercado y en la mente de su publico
objetivo. La autenticidad empresarial se manifiesta en la congruencia con que las empresas
reflejan su filosofia empresarial, politicas y demas aspectos internos a través de sus

comunicaciones.

Para reforzar dicha imagen y buscar mayor rentabilidad, las empresas a menudo
aprovechan temporadas, fechas o eventos sociales para lanzar campafias publicitarias, como por
ejemplo febrero (mes del amor), marzo (mes de la mujer), junio (mes de la lucha por la igualdad
de derechos para las personas no heterosexuales), octubre (Halloween), diciembre (navidad),
entre otros. Sin embargo, se ha observado una tendencia preocupante en la falta de inclusion
real de las personas LGTBIQ+ y sus demandas sociales tanto en los lugares de trabajo, las
comunidades donde operan las empresas, las relaciones que estas tienen con sus stakeholders,
las comunicaciones internas y sus campafias publicitarias, en especial durante el mes de junio,

que se conmemora el mes del orgullo LGTBIQ+ (Mallory, 2019).

Cada mes de junio se conmemora el orgullo de ser una persona LGTBIQ+ y se recuerda
gue estas personas aun son consideradas como ciudadania de segunda clase por las sociedades,
el Estado y, por ende, también por muchas empresas, hegandoles la garantia y el reconocimiento
de sus derechos y de vivir una vida libre, plena y sin miedo. La discriminacion y la exclusion
hacia las personas LGTBIQ+ en los ambientes de trabajo y otros espacios publicos son

frecuentes, y a menudo se hace poco 0 nada para contrarrestar esta tendencia (Jiménez et al.
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2017). Es asi que, a pesar de la lucha permanente de las personas LGTBIQ+ por lograr la
igualdad y garantia de sus derechos, persiste una fuerte resistencia en la sociedad peruana y las
empresas para su inclusién y aceptacion en igualdad de condiciones que las personas

heterosexuales (Bermudez, 2001).

Asimismo, se puede manifestar que el colectivo social LGTBIQ+, conformado por
personas lesbianas, gays, transexuales, transgénero, travestis, bisexuales, intersexuales, queer y
otras identidades y expresiones de género, y orientaciones sexuales, que, para efectos de este
estudio, llamaremos personas LGTBIQ+, se encuentra dentro de la clasificacion de los actuales
movimientos sociales, dado que sus acciones colectivas exigen, a nivel mundial, el
reconocimiento pleno de sus derechos ante la ley y la sociedad (Jiménez et al., 2017). Sin
embargo, aun la sociedad peruana, como muchas otras, muestra rechazo y genera violencia y
constante hostigamiento hacia estas personas e insiste en el no reconocimiento de sus derechos.
En consecuencia, se ha identificado que las diversas organizaciones generadoras de empleo en
el Perd adn no quieren, no estan interesadas y/o no saben como incluir a personas LGTBIQ+
en su personal, en sus politicas internas o en sus comunicaciones, perpetuando y naturalizando

de esta manera su histérica exclusion y discriminacion (Serrano y Gonzalez, 2019).

En lo que refiere al ambiente internacional, David Carter, en su libro Stonewall: The

Riots That Sparked the Gay Revolution, sefialé que después de muchos afios de constante
opresion, hostigamiento y exclusion social de todas las personas no heterosexuales, en Estados
Unidos se dieron los primeros enfrentamientos entre personas LGTBIQ+ y la policia. Es asi
que, el 28 de junio de 1969, se registraron los famosos disturbios de Greenwich Village en
Nueva York, organizandose en ese entonces los primeros grupos de activistas por la igualdad
de derechos para las personas LGTBIQ+. A pesar de haber transcurrido mas de medio siglo
desde esto, las sociedades, los Estados y, por ende, muchas empresas a nivel global ain estan
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lejos de incluir y mostrar un respeto auténtico a estas personas en sus politicas corporativas y

estrategias de comunicacion y marketing (Carter, 2004).

A partir del afio siguiente (1970) se celebro por primera vez en Nueva York la famosa
Marcha del Orgullo de ser una persona no heterosexual. Actualmente en muchos paises se
conmemora en junio esta marcha para recordar que adn existen personas que no cuentan con la
proteccion y garantia de sus derechos plenos. Asimismo, muchas personas, grupos sociales y
empresas apoyan a esta marcha integrando en sus politicas internas mecanismos para reducir la
discriminacion entre sus colaboradores y sus stakeholders, potenciando su imagen corporativa

con fines comerciales (Barranzuela, 2022).

En el ambito empresarial, Vivek Ramaswamy en su libro “Woke, Inc.” publicado en
2021, aborda el tema del activismo corporativo en Estados Unidos y critica la tendencia
predominante de las empresas de involucrarse en asuntos sociales y politicos con el Gnico
objetivo de aumentar sus ventas. Asimismo, El autor también examina los pros y contras de
este activismo, sefialando que, si bien puede generar mayor compromiso de las y los
consumidores y personal, también puede provocar anticuerpos y divisiones en gran parte del
publico aludido. Ramaswamy destaca también la importancia que las empresas definan sus
objetivos corporativos de manera clara y se alineen con los intereses de sus verdaderos
consumidoras y consumidores, para evitar, perpetuar y naturalizar estereotipos de género y

promover asi mayor violencia hacia las personas LGTBIQ+.

Por otro lado, de acuerdo a la Oficina de las Naciones Unidas de Derechos Humanos,
en colaboracion con la entidad Institute for Human Rights and Business, para que las
organizaciones puedan asumir adecuadamente su obligacion de respetar los derechos humanos,
resulta esencial que establezcan un compromiso politico dentro de sus entidades y lleven a cabo

un procedimiento de debida diligencia para detectar, evitar, atenuar y asumir responsabilidades
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respecto a su influencia en los derechos humanos de su personal. Estos resultados se basaron
en una serie de consultas hechas en 2016 y 2017 en varios paises de América y Europa (Pacto

Mundial, 2019).

En el contexto especifico de Perq, la problematica que concierne a personas LGTBIQ+
encuentra resonancia, especialmente en la falta de inclusion en el &mbito laboral, en las
condiciones laborales, en las comunicaciones, asi como en la falta de voluntad y compromiso
de los diferentes sectores sociales, entre ellos el sector empresarial, para promover la igualdad
de derechos para todas las personas sin excepcion. De acuerdo con la I Encuesta Nacional de
Derechos Humanos realizada por IPSOS en 2020, se identifica en el Perd un desafio
significativo para estas personas en términos de empleabilidad. Es asi que conseguir un empleo
formal y mantenerlo se ha convertido en un reto considerable para las personas LGTBIQ+

debido a los prejuicios y estereotipos de genero (Garcia, 2021).

Asimismo, segun la Il Encuesta Nacional de Derechos Humanos, en la que se
encuestaron 3312 hombres y mujeres mayores de 18 afios, respecto a la discriminacién de las
personas LGTBIQ+, mas del 71 % son discriminadas y solo el 23 % de las empresas estarian
dispuestas a contratar una persona trans y el 21 %, nada dispuestas. Por otro lado, si tuvieran
una empresa, el 30 % de personas encuestadas manifesté no estar dispuestas a contratar a
personas transexuales, transgénero o travestis, y el 30 % dijo no estar dispuesta a contratar a

personas homosexuales (Ipsos, 2019).

Las Encuestas Nacionales de Derechos Humanos de IPSOS de 2020 y 2022 en Peru
revelan la discriminacion persistente hacia las personas LGTBIQ+. La encuesta del 2020, se
enfocd en la discriminacion laboral, demostrando sesgos sobre todo contra las personas
transexuales. Por su lado, la encuesta del 2022, reportd que el 8 % de adultos peruanos se

identifican como una persona LGTBIQ+, y que enfrentan, entre otros desafios, la reticencia
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laboral y prejuicios sociales. Ademas, solo un 27 % de la poblacion apoya el matrimonio entre
personas del mismo sexo, evidenciando un progreso lento en la garantia de derechos para las

personas LGTBIQ+ en la sociedad peruana (La Republica, 2022).

Del mismo modo, segun IPSOS, el 80 % de las empresas del Perd no cuentan con
regulaciones o politicas laborales que promuevan y/o fomenten la no discriminacion por
orientacion sexual, identidad de género o expresion de género. El estudio también reveld que
Unicamente el 8 % de las empresas locales del pais son las que, de forma explicita y publica, se
han pronunciado mostrando apoyo a las demandas de las personas LGTBIQ+ (Garcia, 2021),
esto a pesar que en Peru existen diversas normas legales que obligan a las empresas a establecer
mecanismos para la no discriminacién, como por ejemplo la Ley N° 28983, Ley de Igualdad de
Oportunidades cuyo ente rector es el Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, quien

es responsable de vigilar y coordinar la implementacion de esta ley a nivel nacional.

La situacion de los derechos humanos de la poblacién LGBTIQ+ en Pert revela un alto
nivel de discriminacion y exclusion. Segin una encuesta del Ministerio de Justicia y Derechos
Humanos realizada el 2013, un alto porcentaje de la poblacion percibe que las personas
LGTBIQ+ son mas vulnerables a distintas formas de maltrato, incluyendo discriminacion,
violencia fisica y verbal, amenazas y chantaje. Ademas, las actitudes discriminatorias son
evidentes, como el rechazo a que las personas LGTBIQ+ sean docentes o tengan derecho al
matrimonio civil. Ademas, se reporta que, para algunos gobiernos locales, la "erradicacion de
homosexuales" es considerada una meta en seguridad ciudadana, y la Policia Nacional, el
Serenazgo y las escuelas publicas muestran falta de respeto hacia este grupo de la poblacion

(Defensoria del Pueblo, 2018).

En cuanto al ambito regional, el ranking Great Place to Work (GPTW) del afio 2022,

reconocio a la cadena peruana de centros comerciales Real Plaza como uno de los mejores
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lugares para trabajar. Dicha distincidn se otorg6 a la empresa gracias a su cultura organizacional
denominada “Japi”, inspirada y orientada en el bienestar de su personal. Ademas, de acuerdo a
lo sefialado en sus comunicaciones externas a traves de sus redes sociales, la empresa tiene
politicas de diversidad e inclusion, entre las cuales se encuentra la inclusion de la pareja en el
seguro EPS para su personal LGTBIQ+, dias de descanso por adopcion o matrimonio, entre

otros (Vésquez, 2020).

Durante mayo de 2018, en conmemoracion del Dia Internacional contra la Homofobia
y Transfobia, la Organizacion de las Naciones Unidas en Peru lanz6 en Lima los "Principios de
comportamiento para empresas: Combatiendo la discriminacion de las personas lesbianas, gays,
bisexuales, trans e intersexuales”. En ese momento, el documento fue presentado y respaldado
por los representantes del Pride Connection Per(, una entidad que congrega una cantidad
importante de empresas cuyo objetivo es establecer un ciclo de mejora constante en aspectos
de inclusion de personas no heterosexuales, respaldando la igualdad en el ejercicio de los
derechos humanos (Organizacion de las Naciones Unidas, 2021). Asimismo, en el 2021,
durante el mes del Orgullo Homosexual (junio) Pride Connection Pert impulsé un pacto
conformado por diez compromisos contra la discriminacion hacia las personas LGTBIQ+ en el
ambito laboral y que fue firmada pablicamente por 45 empresas entre ellas, los centros

comerciales Real Plaza (Pert21, 2021).

En ese sentido, muchas empresas, a pesar de expresar su apoyo hacia las personas
LGTBIQ+ a través de la firma de compromisos o durante eventos publicos como la Marcha del
Orgullo LGTBIQ+ que se celebra cada junio en Lima y otras ciudades de Peru (Aramburd,
2020), todavia presentan desafios significativos en términos de autenticidad empresarial.

Aunque algunas han adoptado progresivamente politicas inclusivas, la falta de constancia y
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consistencia en estas acciones a lo largo del tiempo y en todos los aspectos de sus operaciones

pone en duda su autenticidad empresarial.

De acuerdo a los resultados del estudio de Santa Cruz, T. y Antezana, M. en 2021, la
inclusion de personas LGTBIQ+ en la publicidad de las empresas retail del pais no solo deberia
ser un acto simbolico o una estrategia de comunicacion y marketing, sino que deberia ser una
practica arraigada y constante que, si se maneja correctamente, podria tener un impacto
significativo en el clima organizacional, en imagen corporativa, en la vida de las personas
LGTBIQ+ y en la sociedad en general. Sin embargo, muchas empresas todavia tienen un largo

camino por recorrer en este sentido (Santa Cruz y Antezana, 2022).

A nivel local, en algunas cadenas comerciales de Lima, a pesar de haber expresado un
fuerte respaldo a las personas LGTBIQ+ en sus comunicaciones externas durante el mes del
orgullo LGTBIQ+, se podria cuestionar su autenticidad empresarial, debido a la falta de
acciones permanentes que respaldan su posicion. Debido a esta inconsistencia, se podria
percibir que estas empresas solo tienen acciones puntuales con el fin de mejorar su imagen
corporativa, pero no respaldan estas afirmaciones con politicas internas inclusivas, con espacios
seguros para sus stakeholders, inclusién de personas LGTBIQ+ en su publicidad, con apoyo
genuino y permanente a las causas LGBTIQ+ durante todo el afio, entre otros. Por ello, en
muchos casos, estas manifestaciones de apoyo pueden percibirse mas como una mera accion de
publicidad que solo busca rentabilidad y visibilidad para la empresa. Esta mala practica
empresarial, es conocida como "Rainbow washing" (Rodriguez, 2022), donde las empresas
sacan provecho de las luchas y demandas de las personas LGTBIQ+ sin reflejar un compromiso
real y genuino. Hay que tener en cuenta que los publicos actualmente prefieren a las marcas
auténticas porque desean conectar con aquellas que compartan sus valores y principios
(Gordillo, 2009)
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Justificacion

Esta investigacion busca evaluar la percepcion que personas LGTBIQ+ tienen sobre la
autenticidad empresarial de los centros comerciales Real Plaza durante el mes de junio, mes del
Orgullo LGTBIQ+ 2023 en la ciudad de Lima, en un contexto social que exige igualdad de
oportunidades y derechos para toda la poblacion, sin ningun tipo de discriminacion. Este estudio
tiene justificacion social en la medida en que pretende destacar la necesidad que las acciones
empresariales incorporen y reflejen un compromiso genuino y consistente con los derechos
humanos y el bienestar de todas las personas, sin importar su identidad de género, expresion de
género, orientacion sexual. Al analizar la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre las
iniciativas de inclusion de los centros comerciales Real Plaza durante este periodo, se busca
esclarecer la percepcion de si estas acciones son un verdadero reflejo del respeto y la inclusion

hacia las personas LGTBIQ+, o si es meramente una estrategia de comunicacion y marketing.

Respecto a la justificacion metodoldgica, se utilizaran herramientas de recoleccion de
datos rigurosamente validadas con el propoésito de asegurar la solidez y confiabilidad de la
informacidn recopilada. Ademas, la implementacion de analisis estadistico permitira el manejo
de la data de manera precisa y objetiva, facilitando la generacion de resultados tangibles que
podran abordar de forma directa los objetivos del estudio. De esta manera, la metodologia
empleada contribuira a la calidad y pertinencia de los hallazgos, enriqueciendo la comprension
de las percepciones de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad empresarial de los centros

comerciales Real Plaza durante el mes del orgullo LGTBIQ+ 2023 en la ciudad de Lima.

Ante la exposicion realizada, se ha contado con los siguientes antecedentes de la

investigacion:
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En un estudio realizado en Colombia, Henriquez y Diaz (2019), definieron como
objetivo estudiar la percepcion, asi como la representacion de las personas LGTBIQ+ desde la
comunicacion social y la inclusién en politicas publicas. La metodologia ostentd un estudio
mixto, descriptivo, etnogréfico, y la muestra estuvo integrada por 380 participantes, por lo que
se trabajo con la guia de observacion y un cuestionario para conseguir informacion. Los
resultados mostraron que; el colectivo social LGBT+ ha presentado una gran participacion en
marchas y movimientos sociales, frente a la variedad de escenarios a través de los afios y en
una escala global, donde el entorno europeo resultd ser menos hostil respecto a la seguridad,
derechos y percepcion social, mientras que, en el contexto Latinoamericano, pese al desarrollo
de politicas nacionales y pactos internacionales que protegen a las personas LGTBIQ+, aun
existen una amplia homofobia en la sociedad. Por esto, se concluy6 que hoy en dia a pesar que
las personas LGTBIQ+ son cada vez més visibles, aln hay escenarios y contextos que se

muestran reacios a aceptar y respetar los derechos de estas personas.

En Bogota, un estudio de Castro et al. (2021), plante6 como objetivo examinar la
inclusion de personas LGTBIQ+ en las empresas colombianas. La metodologia del estudio fue
cualitativa y descriptiva, la muestra estuvo integrada por 10 compaiiias, y se trabajo con el
analisis documental para encontrar informacion. Los resultados expusieron que la compariia
Telefonica Movistar S.A, para potenciar su apoyo a personas LGTBIQ+, us6 el hashtag
#somosdiversos en sus redes sociales a fin de garantizar un espacio seguro, y de confianza, asi
como fortalecer su imagen. Por su lado, laempresa SODIMAC Colombia S.A. mostrd su apoyo
a las personas LGTBIQ+ mediante su programa “Valorar y respetar la diversidad”. Asimismo,
la empresa SODEXO S.A.S abrid un proceso de inclusion laboral de personas LGTBIQ+ con
estrategias y acciones de acompafiamiento. La empresa Ecopetrol S.A. fomento entre su

personal un ambiente empético e inclusivo.

23



La empresa Scotiabank Colpatria S.A, promovio la inclusion de personas LGTBIQ+
con su campafia “Orgullosos de amar”. Finalmente, se concluyd que hay compafiias que estan
dejando de lado estigmas culturales y sociales a fin de promocionar practicas y politicas de
inclusion social del colectivo social LGTBIQ+, dado que ello ayuda a que las empresas

evolucionen, refuercen su imagen corporativa y contribuyan con las sociedades.

En un estudio realizado en Lima, Bayona y Carranza (2020), definieron como objetivo
examinar la relacion de la gestion de la diversidad para las personas LGTBIQ+ frente a la
reputacion corporativa para los usuarios de una empresa financiera. La metodologia ostentd un
estudio descriptivo, mixto, no experimental, con una muestra de 3 colaboradores y 384 usuarias
y usuarios. Se trabajo con una encuesta y una entrevista para conseguir datos. Los resultados
expusieron que el 46 % fueron hombres y el 54 % mujeres, el 49 % tuvieron entre 18 y 24 afios

y el 46 %, entre 25y 39 afios.

En relacion a la percepcion de su clientela frente a las politicas de antidiscriminacion,
el 30 % lo percibieron muy bien, el 27 % bien, el 22 % regular y el 12% fue indiferente.
Respecto a las politicas que incluyen a personas LGTBIQ+, el 30 % percibe que
moderadamente se cumplen, el 24 % no perciben en absoluto que se cumplan o incluyan, el 19
% no percibe que se cumplan, el 18% lo percibe por completo y el 9 % completamente.
Referente a si la empresa cuenta con personal LGTBIQ+, el 29 % percibe moderadamente que
la empresa integra como parte del personal a personas LGTBIQ+, el 24 % por lo percibe por
completo y el 19 % completamente. En lo que refiere a si la empresa incluye dentro de sus
comunicaciones a personas LGTBIQ+, el 27 % no lo percibe, el 26 % moderadamente y el 22

% no lo percibe.
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Se concluyd que si hay una relacion directa entre las variables examinadas, que la
clientela reconoce y valora los esfuerzos de la empresa en promover la diversidad y la inclusion
y que la gestion de la diversidad para las personas LGTBIQ+ mejor6 la imagen corporativa de

dicha empresa financiera.

Matallana (2020), Lima, en su estudio formul6 como objetivo disefiar estrategias de
comunicacion y de imagen corporativa frente a la diversidad sexual en la empresa Starbucks
Coffee. La metodologia desarrollé un estudio de caso cualitativo, en el que el personal de la
empresa integré la misma muestra y se usO una guia de entrevista, focus group y analisis
documental. Los resultados evidenciaron que, la marca planifica sus estrategias de
comunicacion y marketing internas y externas con perspectiva de géenero, ademas se observo
que la empresa se encarga de informar a sus clientes respecto a su postura frente a la diversidad
sexual, lo cual ha conllevado no solo potenciar el clima laboral interno de Starbucks, sino que

también fortalecio la imagen y percepcion por parte de sus colaboradores de todas las areas.

Zerpa (2021), Lima, en su estudio definié como objetivo examinar la transformacion de
las campafias publicitarias de la marca Inca Kola con tematicas LGTBIQ+ durante el mes del
Orgullo homosexual del 2015 al 2021. La metodologia incluy6 un estudio no experimental,
descriptivo, longitudinal, se usé el muestreo no probabilistico por conveniencia, por lo que se

uso la guia de observacién para hallar informacién.

Los resultados reflejaron que las campafias realizadas estuvieron enfocadas en la
igualdad de derechos para las personas LGTBIQ+ como el matrimonio entre personas del
mismo sexo, por ejemplo. Para ello usaron las redes sociales para promocionar sus campafas
de comunicacion y marketing, siendo el Facebook la mas usada. También se hall6 que gracias

de los elementos audiovisuales que expusieron en sus redes y que celebran el amor, asi como
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la felicidad sin discriminacion por orientacion sexual, raza, sexo, entre otros, marca Inca Kola

mejord su imagen corporativa.

De la Torre et al. (2020), Lima, tuvieron como objetivo desde un punto de vista
descriptivo, responder a la interrogante de si hay respeto e inclusion de la diversidad sexual en
el Per0. Para ello emplearon una metodologia no experimental y de un enfoque cuantitativo. Se
tom6 como muestra a marcas tales como Latam, American Airlines, Maestro, Cassinelli,
Scotiabank y Banco de Crédito del PerG; pudiéndose analizar las camparias publicitarias que
llevan a cabo en el mes de junio en el que se conmemora la lucha por los derechos de las

personas LGTBIQ+.

La investigacion llegd a la conclusion que, es esencial que las empresas muestren un
compromiso auténtico con las causas que apoyan y que no basta solo con s6lo mostrar en redes
sociales su logo incluyendo los colores del arco iris, representando los colores de la bandera
LGTBIQ+. Por otro lado, se evidencié que si las empresas venden productos tematicos
LGTBIQ+, es conveniente que parte de los ingresos sean destinados a organizaciones que

luchan por los derechos de este colectivo social.

De acuerdo con las bases teoricas de la investigacion, se ha mantenido la exposicion de

los siguientes apartados conceptuales:

La autenticidad empresarial se ha convertido en un factor crucial en la relacién entre las
empresas y su publico objetivo. En este contexto, surge la cuestion de cdmo las personas
LGTBIQ+ perciben la autenticidad empresarial, en particular en relacion con las
comunicaciones. Las empresas a menudo muestran su apoyo a las personas LGTBIQ+ a través

de diversas iniciativas comunicacionales, desde el cambio de su logotipo en las redes sociales
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o creacion de flyers o pancartas alusivas, venta de productos con simbologia LGTBIQ+, hasta
la realizacion de campafias de inclusion. Sin embargo, es crucial que estos gestos no sean solo
acciones puntuales/temporales y superficiales, sino que reflejen un compromiso genuino con la

igualdad y la inclusion durante todo el afio y en todos los procesos de las empresas.

Esto implica tener politicas de inclusion en el lugar de trabajo, donar parte de sus
ganancias a organizaciones que luchan por los derechos LGTBIQ+, y asegurar que las
representaciones de personas LGTBIQ+ en la publicidad y las comunicaciones sean
respetuosas, precisas, inclusivas y que no repliquen estereotipos de género que tienen un efecto

contraproducente.

La no discriminacion es un principio fundamental que exige igualdad de trato para todas
las personas, independientemente de su orientacion sexual, expresion de género, identidad de
género, raza, religion, edad u otras caracteristicas. La no discriminacion es un elemento vital
para construir una sociedad equitativa y justa, donde la diversidad se celebre y respete. A nivel
corporativo, practicar la no discriminacién no s6lo es éticamente correcto, sino que también
tiene un impacto positivo en la productividad y en la moral de su personal, su clientela, asi
como en la sociedad. Sin embargo, la existencia de prejuicios y estereotipos puede hacer que
este ideal sea dificil de alcanzar. Es por ello que la lucha contra la discriminacién y la promocion
de la igualdad entre todas las personas sigue siendo un desafio critico en la sociedad y es de

suma importancia que el sector privado se sume a ello.

De acuerdo a Echeverria et al. (2021), la autenticidad empresarial es un elemento crucial
en el marketing, ya que ofrece una ventaja competitiva significativa en el ambito empresarial.
No solo ayuda a diferenciar una marca en un mercado saturado, sino que también fomenta la
lealtad y la confianza del publico ojetivo, contribuyendo asi al éxito y la sostenibilidad a largo

plazo de la empresa.
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Esta estrategia se basa en la creacion de una imagen genuina y confiable que resuene
profundamente con los consumidores. Agrega Athwal & Harris (2018) que la clientela tiende a
preferir empresas que mantienen una autenticidad empresarial real y genuina en sus productos,
servicios y todas sus operaciones, por ello la autenticidad se convierte asi en una herramienta

estratégica para las empresas.

Entonces, la autenticidad empresarial en la estrategia de marca es vista como un
diferenciador clave en el mercado. La evidencia empirica sugiere que la clientela, valora la
autenticidad de una marca, esta dispuesta a pagar precios mas altos y a compartir comentarios
positivos sobre la misma. Por tanto, la autenticidad no solo fortalece la percepcion de la marca
a nivel local, sino que también se ha convertido en una tactica eficaz a nivel internacional para

posicionarse en diversos mercados (Prados-Pefia & Del Barrio-Garcia, 2020).

Dwivedi & McDonald (2018) sostienen que en el contexto empresarial actual, es
fundamental crear marcas auténticas para abordar la desconfianza generalizada de los
consumidores hacia los productos y servicios. Esta necesidad se centra en establecer una
conexion genuina y confiable con la clientela, lo cual se convierte en un pilar esencial para el

éxito y la diferenciacién en el mercado.

En referencia con la dimension de no discriminacion, se puede manifestar que este es
un concepto que se basa en la igualdad de los derechos de las personas ante la ley y en la practica
diaria, es decir que ninguna persona debe ser excluida o violentada por motivos de raza,
religion, orientacion sexual, expresion de género, sexo o ninguna otra indole. (Lara et al., 2022).
Asimismo, esto se fortalece con el decreto supremo N° 008-2019-MIMP que aprobd la politica
Nacional de Igualdad de Género (PNIG), la cual esta orientada en promover una sociedad sin

patrones socioculturales discriminatorios (MMP, 2019).
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La no discriminacion debe de ser comprendida como un principio fundamental que se
basa en la convivencia pacifica dentro de todos los dmbitos y rubros, en donde se espera
establecer una sociedad equitativa y justa, en donde cada persona sea tratada con respeto,
salvaguardando su dignidad, sin tomar en cuenta sus caracteristicas individuales (Arregui et al.,

2022).

La comunicacion empresarial se encuentra vinculada al desarrollo sostenible, por lo que;
su orientacion al cumplimiento de los derechos humanos promueve el desarrollo de un entorno
laboral que promueva la igualdad de oportunidades entre todas las personas. Esto se refiere a la
libertad de expresion, el acceso a la informacion, la comunicacion transparente y el respeto de

los derechos individuales y colectivos.

Las politicas de no discriminacion en las empresas estan destinadas a garantizar que sus
stakeholders cumplan y apoyen los principios de inclusién de las organizaciones a nivel interno
y externo y también promuevan estas buenas practicas a nivel social. De esta forma, por
ejemplo, el personal que se identifica como LGTBIQ+ puede trabajar en un entorno donde no
se le discrimina y se promueve una comunicacion y una filosofia empresarial empatica y de
igualdad entre todos los miembros del equipo (Jacques et al., 2021). Sin embargo, este estudio
se enfocard unicamente en la comunicacion externa de los Centros Comerciales Real Plaza de
Lima, dado que, a pesar de los maltiples intentos de buscar una comunicacion con la empresa,
esta no ha respondido y por tanto no se cuenta con data interna o con el permiso expreso para

investigar las politicas internas de la misma.

De acuerdo con la existencia de la dimension accion positiva para la igualdad, se
puede manifestar que es un conjunto de medidas que buscan el reconocimiento de la diversidad
de las personas, en cuanto a la inclusion dentro del entorno laboral, en donde el objetivo

principal es la generacion de un entorno en donde exista respeto e igualdad de oportunidades
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entre todas las personas sin ningun tipo de discriminacion (DIDO, 2021). Bajo dicho contexto,
se busca la implementacion de politicas empresariales especificas, sobre las cuales se pueda
asegurar que todas las personas en su diversidad accedan por igual a oportunidades y tratos

equitativos, evitando asi alguna situacion de desventaja (Government, 2022).

Asimismo, es esencial establecer un ambiente de respeto y equidad, guiado por una
cultura corporativa inclusiva que promueva la igualdad de oportunidades, la diversidad y la
inclusion. El respeto debe ser el valor institucional principal, subrayando el poder de la accién
afirmativa (Defago y Canaves, 2021). No obstante, es importante recalcar que este estudio hara
mayor hincapié en las comunicaciones externas de la empresa, ya que esta es la principal area

de interés de la investigacion.

De acuerdo con la teoria de Rodriguez y Ferrer (2001), en relacién con la
denominacion de nuevas dimensiones de la igualdad, el término de igualdad de género ha
guedado manifestado en base a la no discriminacién y la accién positiva, en donde el primero
de los mencionados, establece que cada persona, sea cual sea su orientacion sexual, identidad
sexual o expresion de género, tiene dignidad y requiere de respeto total e imparcial. Esto se
debe complementar con la accion positiva, sobre la cual se centran los esfuerzos individuales y
colectivos, tanto de las personas, como de las entidades de promover el trato justo y equitativo

de cada persona, sin importar sus caracteristicas individuales.

Aunque existe una limitada investigacion sobre la autenticidad percibida de las
organizaciones (APO) en personas LGTBIQ+, los estudiosos de la publicidad han encontrado
que "las sutilezas, diversas identidades y experiencias vividas por las personas LGTBIQ+ a
menudo no se reflejan en la comunicacién con y acerca de este grupo” (Ciszek y Pounders,
2020, p. 111). El trabajo de Lim et al. (2022) sobre el tema requiere el desarrollo de una escala

para medir cinco dimensiones de la APO en la comunicacién relacionada a las personas
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LGTBIQ+, que comprende la credibilidad, integridad, simbolismo, continuidad vy
representatividad. Estos expertos académicos sefialaron que los grupos marginados pueden
mostrar niveles méas altos de escepticismo hacia la publicidad relacionada con sus causas,
aungue su investigacion también encontr6 que aumentar la APO de los grupos de interés puede

disminuir el escepticismo (Lim et al., 2022).

En el ambito de la comunicacion y publicidad, es crucial reconocer y representar
adecuadamente las diversas identidades y experiencias vividas por la poblacion LGTBIQ+. Las
estrategias de comunicacion deben ir mas alla de los enfoques superficiales y estereotipados,
enfocandose en la credibilidad y la integridad para reflejar genuinamente la complejidad de este
colectivo social. La representatividad y continuidad en la narrativa son fundamentales, ya que
contribuyen a disminuir el escepticismo y fomentar una mayor conexion con las personas
LGTBIQ+. Al hacerlo, no solo se promueve una mayor inclusion y respeto, sino que también
se reconoce la riqueza y diversidad de las experiencias LGTBIQ+, creando un espacio de

comunicacion mas auténtico y respetuoso.

Determinar las motivaciones corporativas detras de los mensajes de apoyo a las personas
LGTBIQ+ no siempre resulta sencillo para la clientela, ya que es un tema complejo con pros y
contras. Aunque se considera positivo el apoyo a la no discriminacién y la inclusion de personas
y simbolismos LGTBIQ+ en las comunicaciones empresariales, no obstante, la critica sefiala
gue un aumento en la representacion de las personas puede generar reacciones sociales y
legislativas negativas debido a la homofobia promovida por grupos conservadores y radicales

(Clements, 2018).

Sobre la autenticidad empresarial en relacion a la postura hacia las demandas de las
personas LGTBIQ+, implica mantener una imagen de marca consistente y el apoyo constante

y permanente a las demandas de las personas LGTBIQ+ durante todo el afio (Ciszek y Lim,
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2021). Por ejemplo, la clientela que valora la autenticidad empresarial buscara marcas que
tengan un historial probado de inclusion de personas LGTBIQ+ en igualdad de condiciones en
su personal o hagan contribuciones a organizaciones benéficas y/o colectivos LGTBIQ+, en
lugar de marcas que solo tienen acciones puntuales durante el mes del orgullo LGTBIQ+. En
cuanto a la integridad, las audiencias LGTBIQ+ tienden a sentirse méas atraidas por marcas

alineadas con los valores como la inclusion y no discriminacion (Ciszek y Lim, 2021).

Las personas participantes en el estudio de Ciszek y Lim definieron la credibilidad como
la capacidad de una marca para ser creible en cuanto a su publicidad pro-LGTBIQ+. Una de las
personas participantes sugirio que "la credibilidad no se relaciona necesariamente con, si la
postura de una organizacion, con respecto a las personas LGTBIQ+, es aceptable (0 no) para
todos los pablicos; en cambio, la credibilidad refleja, méas bien, una alineacion con los valores
de la marca” (Ciszek y Lim, 2021, p. 401). La investigacién también encontrd que utilizar
simbolismos para apoyar auténticamente a los publicos LGTBIQ+ requiere un profundo
entendimiento y comunicacion de las empresas con personas de este colectivo social, para

buscar su visibilidad y reconocimiento sin caer en el rainbow washing.

Respecto a las teorias de la autenticidad empresarial, Sinek (2011) plantea que las
empresas auténticas deben comenzar con un "por qué", que es su propésito. Pero este proposito
va mas alla de una simple declaracion de misién; es mas bien la razon fundamental por la que
la empresa existe mas alla de solo ganar dinero. Este propdsito se convierte en la brdjula que
guia todas las decisiones y acciones de la empresa, incluyendo las acciones comunicacionales,
proporcionando un sentido de direccion y significado. Por su lado Collins y Porras (1994)
discuten la importancia de tener "ideologias fundamentales" que guien las decisiones y las

acciones de la empresa. Estas ideologias actian como un conjunto de principios inmutables que
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proporcionan una base soOlida para la empresa, sin importar cdmo cambie el entorno

empresarial.

Drucker (1974) profundiza este concepto, argumentando que el proposito de una
empresa debe ser claro y que la empresa debe mantenerse fiel a este proposito a lo largo del
tiempo. Este enfasis en la coherencia es clave para la autenticidad empresarial. Las empresas
que cambian su proposito o valores solo para seguir las Gltimas tendencias o para atraer a ciertos
grupos de interés pueden ser percibidas como no congruentes e incluso esto puede ser

contraproducente.

Porter y Kramer (2011) expanden esta idea con su concepto de “creacion de valor
compartido”. Argumentan que las empresas auténticas deben esforzarse por crear valor tanto
para si mismas como para la sociedad en su conjunto. No es suficiente que una empresa sea
rentable; también debe contribuir positivamente a la sociedad. Esto refuerza la autenticidad de
la empresa al demostrar que se preocupa genuinamente por sus valores empresariales mas que

solo su rentabilidad.

Por su parte, Freeman (1984) introduce el concepto de teoria de los stakeholders, que
plantea que las empresas auténticas deben tener en cuenta a todas las partes interesadas,
incluyendo a su personal, clientes, conjunto de proveedores, sociedad y el medio ambiente,
ademas de sus accionistas. Este enfoque integral asegura que la empresa sea auténtica en todas
sus relaciones y no solo en sus declaraciones publicas a través de sus oficinas de comunicacion

y marketing.

Handy (1993) y Aaker (1996) aportan la idea de la "personalidad” de la empresa y de la
marca. Handy sostiene que las empresas auténticas que tienen una "personalidad” son aquellas

coherentes que se reflejan sus valores tanto en su publicidad, su cultura y sus operaciones. De
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manera similar, Aaker argumenta que las marcas auténticas tienen caracteristicas humanas
distintivas que reflejan sus valores y mision. Esta "personalidad” permite a los stakeholders
relacionarse con la empresa o la marca en un nivel més personal, mejorando la autenticidad

percibida.

Las dimensiones de la autenticidad empresarial, como se mencion0 lineas atras,
también han sido abordadas desde el punto de vista de teoricos. Sobre la dimension
credibilidad, Pine y Gilmore (1999) presentan la idea de que, en la economia actual, las
empresas deben esforzarse por ofrecer experiencias auténticas a su clientela. Esto implica no
solo ofrecer productos y servicios de alta calidad, sino tambien crear experiencias significativas
y memorables que refuercen la autenticidad y la credibilidad de la empresa. Una empresa que
es capaz de proporcionar estas experiencias auténticas gana la confianza y lealtad de su

clientela, estableciendo una solida reputacion y credibilidad.

Respecto a la dimensién integridad, Donaldson y Dunfee (1994) enfatizan en su teoria
sobre el contrato social en la ética empresarial, que las empresas tienen una obligacién moral
de actuar con integridad. Esto implica también adherirse a un conjunto de normas éticas que
pueden ir mas alla de lo que exige la ley, y que reflejan las expectativas de la sociedad sobre
cémo deben comportarse las empresas. Las normas éticas pueden variar segin el contexto
cultural y social, pero a menudo incluyen principios como el respeto irrestricto a los derechos
humanos, la igualdad y la justicia, la proteccion del medio ambiente, y la transparencia en las

operaciones y las practicas comerciales.

Sobre la dimensién simbolismo, Keller (1993) ilustra la importancia de éste en la
autenticidad empresarial en su andlisis de la “equidad de marca”. De acuerdo al autor, los

simbolos, como los logotipos y los esldganes, juegan un papel vital en la construccion de la
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identidad de la empresa y en la comunicacion de sus valores y mision hacia las partes

interesadas.

Este uso estratégico de los simbolos puede ayudar a las empresas a proyectar una imagen
auténtica, fortaleciendo su conexién con sus clientes. Los logotipos, esléganes, imagenes de
marca, e incluso la decoracion de las oficinas y tiendas representan lo que la empresa significa
y aspira a ser. Estos simbolos pueden ayudar a las empresas a proyectar una imagen auténtica
y a conectar con su clientela y en general con todos sus stakeholders a un nivel emocional. Para
que los simbolos sean efectivos, deben ser coherentes con los valores y la mision de la empresa

y deben ser utilizados de manera consistente a lo largo del tiempo.

La idea de la dimension continuidad es abordad por Weick (1995), quien subraya la
importancia de la coherencia y la continuidad en la identidad organizativa. Se sostiene que las
empresas auténticas son aquellas que pueden mantener su identidad y propésito centrales a lo
largo del tiempo, incluso en medio de cambios y turbulencias. Esta continuidad y coherencia
son vitales, ya que muestran a las partes interesadas que la empresa tiene un compromiso sélido

y duradero con su filosofia, valores y metas.

Una empresa auténtica es capaz de adaptarse a los cambios en el mercado y en la
sociedad, sin perder de vista sus valores y metas fundamentales. Esta capacidad para mantener
una "continuidad narrativa" puede ayudar a la empresa a establecer una fuerte reputacion,

autenticidad y a construir relaciones sélidas y duraderas con sus stakeholders.

Finalmente, en relacion con la dimensién representatividad, Elkington (1997) asegura
que las empresas auténticas deben tener en cuenta el impacto social, ambiental y financiero de
sus operaciones. Esta vision amplia y equilibrada asegura que la empresa sea representativa de

las necesidades y preocupaciones de todas sus partes interesadas, lo que refuerza su autenticidad

35



empresarial. Esto implica no sélo buscar la rentabilidad, sino también contribuir al bienestar
social y ambiental, tres pilares que impulsan el desarrollo sostenible. Al hacerlo, una empresa
puede demostrar que es auténtica y que estad comprometida con un propdésito mas amplio que

simplemente maximizar las ganancias para sus accionistas.

A modo de marco conceptual de los principales términos utilizados en esta
investigacion, Belch y Belch (2005) definen la campafia publicitaria como un conjunto de
actividades comunicacionales y de marketing, que estan interrelacionadas y coordinadas, con

un tema o idea en comun que aparece en distintos medios durante un periodo especifico.

Identidad de género: Se refiere a como un individuo percibe y vive su propio género
internamente. Esta percepcién puede ser la misma o diferente del sexo asignado al nacer. Es
una experiencia profunda y personal que varia de una persona a otra (Corte Interamericana de

Derechos Humanos, 2013).

Orientacion sexual: Es un concepto que esta separado tanto del sexo biol6gico como
de la identidad de género de una persona. Se relaciona con la habilidad de sentir atraccion
emocional, afectiva y sexual hacia individuos de un género diferente, del mismo género o de
varios géneros. También abarca la capacidad de formar relaciones intimas y sexuales con estas

personas (Naciones Unidas — Derechos Humanos, 2013).

Expresion de Género: Implica como una persona muestra su género externamente.
Esto puede incluir aspectos como la vestimenta, el estilo de cabello, el uso de cosméticos,
gestos, maneras de hablar, patrones de comportamiento y socializacién, y el uso de nombres o
pronombres especificos. Es importante sefialar que la expresion de género de una persona no

siempre coincide con su identidad de género autopercebida (EI Peruano, 2023).
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Colectivo social: Grupo de personas cuyos miembros comparten determinadas
posturas, ideologias, propuestas, o trabajan en conjunto por el cumplimiento de un objetivo

comun (Abifandi et al., 2020).

2.  Formulacion del problema

¢Cudl es la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la

comunicacion empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Lima 2023?
Problemas especificos de Investigacion

1)  ¢Cual es la percepcidn de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad
de la comunicacién empresarial de los centros comerciales Real Plaza - ¢Lima 2023,

segun el aspecto continuidad?

2)  ¢Cual es la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad
de la comunicacion empresarial de los centros comerciales Real Plaza - ¢Lima 2023,

segun el aspecto credibilidad?

3)  ¢Cudl es la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad
de la comunicacién empresarial de los centros comerciales Real Plaza - ¢Lima 2023,

segun el aspecto integridad?

4)  ¢Cual es la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad
de la comunicacién empresarial de los centros comerciales Real Plaza - ¢Lima 2023,

segun el aspecto simbolismo?

5)  ¢Cual es la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad
de la comunicacion empresarial de los centros comerciales Real Plaza - ¢ Lima 2023,

segun el aspecto representatividad?
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3. Objetivos
Objetivo general

Describir la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la

comunicacion empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Lima 2023.
Objetivos especificos

1) Analizar la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la
comunicacion empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Lima 2023, considerando el

aspecto continuidad.

2) Analizar la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la
comunicacion empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Lima 2023, considerando el

aspecto credibilidad.

3) Analizar la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la
comunicacion empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Lima 2023, considerando el

aspecto integridad.

4) Analizar la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la
comunicacion empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Lima 2023, considerando el

aspecto simbolismo.

5) Analizar la percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la
comunicacion empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Lima 2023, considerando el

aspecto representatividad.

38



4.  Hipotesis

Ha: Las personas LGTBIQ+ perciben una alta autenticidad de la comunicacién
empresarial en los centros comerciales "Real Plaza" de la ciudad de Lima, reflejada en su
compromiso continuo con sus demandas sociales, en la credibilidad de la empresa para cumplir
promesas, su integridad en términos de corresponder con su apoyo la preferencia de consumo
que las personas LTBIQ+ tienen para con la empresa, su simbolismo en agregar significado a

las vidas de las personas LGTBIQ+, y la representatividad de su diversidad.

Ho: Las personas LGTBIQ+ perciben una baja autenticidad de la comunicacion
empresarial en los centros comerciales "Real Plaza" de la ciudad de Lima, evidenciada por la
falta de compromiso con sus demandas sociales, la falta de credibilidad en cumplir promesas,
la falta integridad en términos de corresponder con su apoyo la preferencia de consumo que las
personas LTBIQ+ tienen para con la empresa, la falta de simbolismo en agregar significado a

las vidas de las personas LGTBIQ+ y la falta de representatividad de su diversidad.
Hipotesis especificas:

La percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la comunicacion
empresarial de los centros comerciales Real Plaza es positiva, ya que la empresa muestra un
compromiso continuo y consistente en sus mensajes y acciones hacia la inclusion y el apoyo a

las demandas del colectivo social LGTBIQ+ a lo largo del tiempo.

El colectivo social LGTBIQ+ percibe la comunicacion empresarial de los centros
comerciales Real Plaza como auténtica en términos de credibilidad, debido a que la empresa
proporciona informacion veraz y transparente que se alinea con sus practicas y politicas

inclusivas.
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Se espera que el colectivo social LGTBIQ+ considere la comunicacion empresarial de
los centros comerciales Real Plaza como auténtica en términos de integridad, reflejando que las
acciones y politicas de la empresa son coherentes con sus declaraciones publicas de apoyo a la

diversidad y la inclusion.

La percepcidn del colectivo social LGTBIQ+ sobre la autenticidad de la comunicacién
empresarial de los centros comerciales Real Plaza, en términos de simbolismo, es mixta. Si bien
reconocen los esfuerzos simbolicos de la empresa para representar la diversidad, pueden existir

dudas sobre la profundidad y el impacto real de estas acciones en su vida cotidiana.

El colectivo social LGTBIQ+ percibe que la comunicacion empresarial de los centros
comerciales Real Plaza refleja autenticidad en cuanto a la representatividad, ya que la empresa
incluye activamente voces y representaciones de este colectivo social en sus campafias y

estrategias de comunicacion, creando un sentido de pertenencia y reconocimiento.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA
Establecimiento del disefio de la investigacion:

Método

El método empirico, basado en la recoleccion de datos mediante la observacion y la
medicion de variables, es ideal para explorar y describir patrones y tendencias de datos, asi
como para verificar hipotesis. Este enfoque puede ser particularmente atil al investigar la
percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad empresarial de los centros
comerciales Real Plaza — Lima 2023. Se puede llevar a cabo a través de una encuesta. De este
modo, se pueden obtener datos directamente de personas LGTBIQ+, brindando informacion
valiosa sobre sus experiencias, percepciones y actitudes hacia la autenticidad empresarial de los

mencionados centros comerciales.
Tipo de investigacion

La investigacion propuesta, que tuvo como objetivo medir la percepcion de la
autenticidad empresarial por parte de las personas LGTBIQ+ de los centros comerciales "Real

Plaza" — Lima, 2023, se ajusta a un tipo de investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva se enfoca en describir caracteristicas de un fenémeno o
situacion especifica, identificando patrones, comportamientos y actitudes. Este tipo de
investigacion no busca establecer relaciones de causa-efecto, sino mas bien proporcionar una
imagen precisa de las circunstancias o condiciones actuales. Se utiliza para recopilar
informacién detallada que ayuda a comprender mejor el tema de estudio (Hernandez &

Mendoza, 2018).
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En este caso, la investigacion buscd determinar como las comunicaciones externas de
los centros comerciales "Real Plaza" pueden influir en la percepcién de su autenticidad por
parte de las personas LGTBIQ+. El objetivo fue determinar las razones de esta percepcion, es
decir, identificar las précticas o acciones empresariales especificas que generan una

determinada percepcion en las personas LGTBIQ+.

Para lograr esto, se emple6 un enfoque cuantitativo y se midieron las variables como la
percepcion de las comunicaciones externas por parte de su clientela, asi como la autenticidad
empresarial del centro comercial. De esta manera, se pudo evaluar el impacto de las

publicitarias y determinar qué factores influyen en este impacto.
Modalidad de la investigacion

La investigacion fue de tipo no experimental, de corte transversal y con un enfoque

cuantitativo y explicativo. Se utilizé un disefio de investigacidn descriptivo.
Técnicas

La encuesta es un método de recoleccidn de datos que consiste en una serie de preguntas
estandarizadas dirigidas a una muestra representativa de una poblacion. Esta técnica busca
obtener informacion acerca de opiniones, comportamientos o caracteristicas especificas de los

encuestados (Hernandez & Mendoza, 2018).
Instrumento

Un cuestionario es un instrumento de recoleccion de datos compuesto por una serie de
preguntas que se utiliza para obtener informacion especifica de los encuestados. Es una
herramienta fundamental en el método de encuesta, permitiendo medir actitudes, opiniones,

comportamientos o caracteristicas de una poblacion (Hernandez & Mendoza, 2018).
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Diserio del cuestionario: Elaborar un cuestionario estructurado con preguntas cerradas
que permitan medir la percepcion de la autenticidad empresarial desde la perspectiva de las

personas LGTBIQ+.

Analisis estadistico: Utilizar técnicas estadisticas descriptivas y analiticas para procesar
los datos recopilados a través del cuestionario, como tabulacion, frecuencias, medias,

desviaciones estandar, analisis de correlacion y regresion, entre otros.
Determinacién de la poblacion y muestra
Poblacion

En el afio 2019 el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), desarroll6 la
Primera Encuesta Virtual para personas LGBTI, en la que participaron 12,026 personas a nivel
nacional que se autoidentificaron como LGTBIQ+, de las cuales el 65.5 % de ellas sefialaron
vivir en la ciudad de Lima. En términos absolutos, esto representa aproximadamente 7,877

personas en la ciudad de Lima.
Muestra

Siguiendo la férmula para poblaciones finitas, podemos calcular el tamafio de muestra
necesario para tener un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 % en una
poblacion de 7,877 personas LGTBIQ+ en Lima, Per( (Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica [INEI], 2019).
n=@z"2*p*q*N)/(z"2*p*q) +((N-1)*e"2)
Donde:

n = tamafo de muestra necesario

43



z = valor critico de la distribucién normal estandar para un nivel de confianza del 95 %

(1.96)

p = proporcion esperada de la poblacion que tiene la caracteristica que se quiere medir

(no tenemos una estimacion previa, asi que podemos usar 0.5 para ser conservadores)

q=1-p

N = tamafio de la poblacion (7,877)

e = margen de error deseado (0.05)

n=(1.96"2* 0.5* 0.5 * 7,877) / (1.96"2 * 0.5 * 0.5) + (7,877 - 1) * 0.05"2))

n =367

Por lo tanto, se necesito encuestar a al menos 367 personas LGTBIQ+ en Lima para
tener un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del 5 %. Se debe tener en cuenta que

la muestra incluyo a todas personas LGTBIQ+.

Operacionalizacion de las variables

Variable Independiente: Percepcion de las personas LGTBIQ+.

Dimensiones:

e Frecuencia de exposicion de la campafia en los medios de comunicacion.

e Duracién de la campana.

e Alcance de la campafia en las redes sociales.

e Nivel de participacion de los empleados
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Variable Dependiente: Autenticidad empresarial.

Dimensiones:
e Credibilidad
e Integridad

e Simbolismo

e Continuidad

e Representatividad.

Aspectos éticos

Se han tomado en cuenta meticulosamente diversos aspectos éticos esenciales para
garantizar la integridad y el rigor académico del estudio. Primordialmente, se ha seguido
rigurosamente la normativa APA para el citado de fuentes, asegurando asi el reconocimiento
adecuado a las obras y autores consultados. Esta practica no solo respeta los derechos de autor,
sino que también proporciona una base sélida y confiable para el andlisis teérico. Ademas, se
ha empleado el parafraseo como técnica de redaccion clave. Esta estrategia ha permitido
presentar las ideas de las fuentes originales con una nueva redaccion, reflejando la comprension

y analisis de la investigadora, a la vez que se preserva la originalidad del trabajo.

En el &mbito de la ética en la investigacion con seres humanos, la tesis se ha guiado por
tres principios fundamentales: el respeto a las personas, la busqueda del bien y la justicia. Se
ha garantizado que todos los participantes en el estudio hayan otorgado su consentimiento,
respetando su autonomia, privacidad y dignidad. Se ha buscado activamente minimizar
cualquier riesgo y maximizar los beneficios para cada participante, asegurando un equilibrio

entre el avance del conocimiento y el bienestar de las personas implicadas.
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Por ultimo, se ha dado una importancia primordial a la confidencialidad de las
respuestas de cada participante. Se ha tomado todas las medidas necesarias para proteger su
informacion personal, asegurando que los datos recopilados se utilicen exclusivamente para los
fines de la investigacion y se mantengan en estricta confidencialidad. Este compromiso con la

privacidad refuerza la ética del estudio y fortalece su legitimidad y confiabilidad.
Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Disefio y aplicacion del cuestionario: Se disefio un cuestionario estructurado que incluyo
preguntas sobre las acciones comunicacionales y publicitarias que llevan a cabo los centros
comerciales Real Plaza de Lima, y qué percepcion tienen las personas LGTBIQ+. El
cuestionario incluyé preguntas cerradas y de respuesta maltiple para facilitar el procesamiento

de los datos.

Procesamiento de datos: Los datos recolectados a través del cuestionario fueron
procesados utilizando herramientas estadisticas para obtener estadisticas descriptivas. Las
respuestas a las preguntas cerradas en el cuestionario fueron transcritas y analizadas de manera

tematica para identificar patrones y tendencias.

Andlisis de los datos: Se llevo a cabo un anélisis de los resultados obtenidos de la
recoleccion y procesamiento de datos con el fin de determinar si las acciones de autenticidad
empresarial llevadas a cabo por los centros comerciales Real Plaza de Lima han tenido un efecto

significativo en la percepcion de las personas LGTBIQ+.

Presentacion de los resultados: Los resultados de la investigacion fueron presentados
en un informe final que incluye un resumen ejecutivo, una revision de la literatura relevante,
una descripcion de la metodologia utilizada, los resultados y conclusiones obtenidos, y las
recomendaciones para futuras investigaciones o acciones.
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CAPITULO I1I: RESULTADOS

Tabla 1

¢Vive en Lima Metropolitana?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 367 100.0
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante a la pregunta que hace referencia si vive en Lima
Metropolitana.

Figura 1

Respuestas sobre si viven en Lima metropolitana

Si

Fuente: Tabla 1

De las personas participantes encuestadas relacionadas con la tesis, la totalidad (100 %) indico
que vive en Lima. Esto demuestra que todas las personas encuestadas pertenecen a la localidad
en estudio, lo cual es relevante para contextualizar y entender la perspectiva desde la que se

brindan las respuestas en la investigacion.
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Tabla 2

¢ Cuantos afios tiene?

Edades Frecuencia Porcentaje
18a30 174 47.4
31a40 149 40.6
41a50 38 10.4
51a59 5 14

60 a mas 1 0.3
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas respecto a la edad que tiene cada participante.

Figura 2

Respuestas sobre la edad

1.4 03

m18a30 m=31a40 41a50 ®=51a59 m=mg0amés

Fuente: Tabla 2

En relacion con la distribucion de edades de las personas encuestadas, se observa que la mayor
proporcion, un 47.4 %, se encuentra en el rango de 18 a 30 afios, seguido por un 40.6 % en el
rango de 31 a 40 afos. Los participantes entre 41 y 50 afios representan el 10.4 %. Por otro
lado, aquellos entre 51 y 59 afios y los de 60 afios 0 mas constituyen una minoria con tan solo
el 1.4 % y 0.3 % respectivamente. Esta distribucion evidencia que la mayoria de las personas

encuestadas son jovenes, principalmente entre 18 y 40 afios, y que hay poca presencia de
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personas de mayor edad en la muestra. La baja representacion de personas mayores demuestra
que podrian no estar tan familiarizadas con el mundo tecnoldgico, en particular, con el medio

que se empled para aplicar la encuesta virtual.

Tabla 3

¢ Se considera una persona LGTBIQ+?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 367 100.0
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si se considera una persona LGTBIQ+

Figura 3

Respuestas sobre si se considera una persona LGTBIQ+

Si

Fuente: Tabla 3

Los hallazgos estadisticos evidencian que la totalidad de personas encuestadas, representando
un 100 %, se identifica y considera como parte del colectivo social LGTBIQ+. Esto indica que
todas las personas participantes de la investigacion se autodenominan pertenecientes a este
colectivo, lo cual es esencial para entender y contextualizar las respuestas y percepciones

brindadas en el estudio.
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Tabla 4

¢ Con qué orientacion o identidad sexual se identifica?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Bisexual 72 19.6
Gay 80 21.8
Intersexual 19 5.2
Lesbiana 65 17.7
No Binario 1 0.3
Pansexual 6 1.6
Queer 23 6.3
Transexual 45 12.3
Transgénero 56 15.3
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre con qué orientacion o identidad sexual se
identifica.
Figura 4

Respuestas sobre la orientacion o identidad sexual con la que se identifican

S
v

1.6~

0.

m Bisexual = Gay = Intersexual Leshiana = No Binario H

® Pansexual mw Queer m Transexual = Transgénero

Fuente: Tabla 4

Dentro de los hallazgos, se observa que la orientacion sexual con mayor representacion es la de

Gay, con un 21.8 % (80 participantes), seguida de cerca por Bisexual con un 19.6 % (72
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participantes) y Lesbiana con un 17.7 % (65 participantes). Las identidades Transexual y
Transgénero representan el 12.3 % (45 participantes) y 15.3 % (55 participantes)
respectivamente. Otros grupos, como Intersexual y Queer, cuentan con el 5.2 % (19
participantes) y 6.3 % (23 participantes) respectivamente. Mientras que "Pansexual” abarca el
1.6 % (6 participantes). La identidad No Binario tiene la menor representacion, con un 0.3% (1

participante).

Tablas

¢,Conoce o ha visitado algun centro comercial Real Plaza en Lima Metropolitana?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 367 100.0
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si conoce o0 ha visitado algin centro

comercial Real Plaza en Lima Metropolitana.

Figura 5

Respuestas sobre si se conoce 0 ha visitado algin centro comercial Real Plaza en Lima

Metropolitana.

Si

Fuente: Tabla 5

Dentro de los resultados, se evidencia que la totalidad de las personas encuestadas,

representando un 100 % con una frecuencia de 367 participantes, afirmé conocer o haber
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visitado algun centro comercial Real Plaza en Lima. El hallazgo demuestra que todas las
personas participantes estan familiarizadas con estos centros comerciales y han tenido alguna
experiencia directa relacionada con ellos.

Tabla 6

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza muestran un apoyo constante a las
personas LGTBIQ+ en su publicidad, y no s6lo cuando es de una tendencia popular (por

ejemplo: solamente cuando es el dia o mes del orgullo LGTBIQ+)?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 70 19.1

En desacuerdo 184 50.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 69 18.8
Totalmente de acuerdo 9 2.5
Totalmente en desacuerdo 35 9.5
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre sus consideraciones respecto a que si los
centros comerciales Real Plaza muestran un apoyo constante a las personas LGTBIQ+ en su publicidad, y no sélo

cuando es de una tendencia popular.

Figura 6

Respuestas sobre consideraciones respecto a que si los centros comerciales Real Plaza
muestran un apoyo constante a las personas LGTBIQ+ en su publicidad, y no s6lo cuando es

de una tendencia popular

= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 6
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Se observa tanto en la tabla como figura, que la mayoria de personas encuestadas, un 50.1 %
(184 participantes), esta en desacuerdo con la afirmacion de que estos centros comerciales
muestran un apoyo constante y no sélo cuando es tendencia. Por otro lado, un 19.1 % (70
participantes) estd de acuerdo con esta afirmacion. Un 18.8 % (69 participantes) se mostro
neutral, ni de acuerdo ni en desacuerdo. En cuanto a las posturas mas extremas, un 9.5 % (35
participantes) esta totalmente en desacuerdo y solo un 2.5 % (9 participantes) esta totalmente
de acuerdo. De lo encontrado, se evidencia que hay una percepcion predominante de que el
apoyo mostrado en la publicidad de los centros comerciales Real Plaza no es constante y podria

estar influenciado Unicamente por tendencias temporales.

Tabla 7
¢Considera que los centros comerciales Real Plaza mantienen una relacién activa y

comprometida con personas LGTBIQ+ a lo largo de los afios?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 97 26.4

En desacuerdo 165 45.0

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 71 19.3
Totalmente de acuerdo 6 1.6
Totalmente en desacuerdo 28 7.6
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales

Real Plaza mantienen una relacion activa y comprometida con personas LGTBIQ+ a lo largo de los afios.
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Figura7

Respuestas sobre sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza de Lima

mantienen una relacion activa y comprometida con personas LGTBIQ+ a lo largo de los afios

m De acuerdo ® En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 7

Con respecto a la percepcion sobre si los centros comerciales Real Plaza mantienen una relacion
activa y comprometida con las personas LGTBIQ+ a lo largo de los afios, los datos muestran
que el 45 % (165 participantes) esta en desacuerdo. Mientras que el 26.4 % (97 participantes)
concuerda con la afirmacion. Un 19.3 % (71 participantes) se encuentra en una postura neutral.
En cuanto a las posturas mas extremas, el 7.6 % (28 participantes) manifiesta estar totalmente

en desacuerdo y solo el 1. 6 % (6 participantes) se muestra totalmente de acuerdo.

De lo encontrado, se evidencia que hay una percepcion de que los centros comerciales Real
Plaza no mantienen una relacion activa y comprometida con personas LGTBIQ+ a lo largo de

los anos.
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Tabla 8

¢ Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca honesta (que habla y actia

con sinceridad) con las personas LGTBIQ+?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 96 26.2

En desacuerdo 151 41.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 27.0
Totalmente de acuerdo 2 0.5
Totalmente en desacuerdo 19 5.2
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre las consideraciones respecto a que si los
centros comerciales Real Plaza son una marca honesta (que habla y actla con sinceridad) con las personas
LGTBIQ+.

Figura 8
Respuestas sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza de Lima son una

marca honesta (que habla y actua con sinceridad) con las personas LGTBIQ+

0.5

= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 8

En relacion a si los centros comerciales Real Plaza de Lima son una marca honesta con las
personas LGTBIQ+, los resultados revelan que el 41.1 % (151 participantes) estan en

desacuerdo. Contrariamente, el 26.2 % (96 participantes) expreso su acuerdo con la afirmacion.
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En cuanto a opiniones méas extremas, un 5.2 % (19 participantes) manifesto estar totalmente en
desacuerdo, mientras que apenas un 0.5 % (2 participantes) afirmé estar totalmente de acuerdo.
De acuerdo a las respuestas, se marca una tendencia entre las personas encuetadas a no percibir
a los centros comerciales Real Plaza como una marca completamente honesta hacia las personas
LGTBIQ+. Cabe resaltar un importante porcentaje de personas que no tienen una postura
definida 27.0 % (99 participantes), esto se podria deber al desconocimiento de las personas

LGTBIQ+ sobre las politicas internas de los centros comerciales.

Tabla9

¢ Considera que los centros comerciales Real Plaza actian de manera constante, realizando
actividades como patrocinio de eventos LGTBIQ+, colaboracion con organizaciones
LGTBIQ+ y promocion de la diversidad en su publicidad, demostrando asi su compromiso

real?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 76 20.7

En desacuerdo 158 43.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 83 22.6
Totalmente de acuerdo 1 0.3
Totalmente en desacuerdo 49 13.4
Total 360 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales
Real Plaza actlan de manera constante, realizando actividades como patrocinio de eventos LGTBIQ+,
colaboracion con organizaciones LGTBIQ+ y promocién de la diversidad en su publicidad, demostrando asi su

compromiso real.
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Figura 9

Respuestas sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza de Lima actltan de
manera constante, realizando actividades como patrocinio de eventos LGTBIQ+, colaboracion
con organizaciones LGTBIQ+ y promocién de la diversidad en su publicidad, demostrando asi

su compromiso real.

= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 9

Sobre la percepcion de si los centros comerciales Real Plaza actian de manera constante,
apoyando a las personas LGTBIQ+ mediante patrocinios, colaboraciones y promocion de
diversidad en su publicidad, los datos reflejan que el 43.1 % (158 participantes) esta en
desacuerdo. Un 20.7 % (76 participantes) esta de acuerdo con esta afirmacion. Por otro lado, el
22.6 % (83 participantes) no se inclina ni hacia el acuerdo ni el desacuerdo. Respecto a las
posturas extremas, un 13.4 % (49 participantes) esta totalmente en desacuerdo, mientras que

solo el 0.3 % (1 participante) esta totalmente de acuerdo.

De lo encontrado, se evidencia que hay una percepcion de que los centros comerciales Real
Plaza no actlan de manera constante, realizando actividades como patrocinio de eventos
LGTBIQ+, colaboracién con organizaciones LGTBIQ+ y promocion de la diversidad en su
publicidad, demostrando asi su compromiso real.
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Tabla 10

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que ha demostrado con el
tiempo su compromiso, cumpliendo de manera efectiva y consistente sus promesas

representadas con la inclusion, representacién y apoyo a las personas LGTBIQ+?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 74 20.2

En desacuerdo 151 41.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 105 28.6
Totalmente de acuerdo 2 0.5
Totalmente en desacuerdo 35 9.5
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales
Real Plaza son una marca que ha demostrado con el tiempo su compromiso, cumpliendo de manera efectiva y

consistente sus promesas representadas con la inclusién, representacion y apoyo a las personas LGTBIQ+.

Figura 10

Respuestas sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que
ha demostrado con el tiempo su compromiso, cumpliendo de manera efectiva y consistente sus

promesas representadas con la inclusion, representacion y apoyo a las personas LGTBIQ+.

0.5

28.6

® De acuerdo m En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Totalmente de acuerdo

® Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 10
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Con respecto a la percepcion de si los centros comerciales Real Plaza han demostrado con el
tiempo su compromiso efectivo y consistente hacia las personas LGTBIQ+ cumpliendo sus
promesas de inclusién, representacion y apoyo, los datos muestran que el 41.1 % (151
participantes) esta en desacuerdo con esta afirmacion. Por su parte, el 20.2 % (74 participantes)
estd de acuerdo. En cuanto a las posturas mas extremas, un 9.5 % (35 participantes) esta
totalmente en desacuerdo y apenas el 0.5 % (2 participantes) esta totalmente de acuerdo.

De lo encontrado, se evidencia que hay una percepcion de que los centros comerciales Real
Plaza no han demostrado con el tiempo su compromiso efectivo y consistente hacia las personas
LGTBIQ+ cumpliendo sus promesas de inclusion, representacion y apoyo. Cabe resaltar que
una notable porcién del 28.6 % (105 participantes), se encuentra en una posicion neutral, esto
podria deberse al desconocimiento de las acciones de los centros comerciales Real Plaza en

relacion a las personas LGTBIQ+.

Tabla 11

¢ Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que protege y promueve los

derechos de las personas LGTBIQ+ a través de su publicidad?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 57 15.5

En desacuerdo 177 48.2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 93 25.3
Totalmente de acuerdo 2 0.5
Totalmente en desacuerdo 38 10.4
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales
Real Plaza son una marca que protege y promueve los derechos de las personas LGTBIQ+ a través de su

publicidad.
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Figura 11

Respuesta sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que

protege y promueve los derechos de las personas LGTBIQ+ a través de su publicidad.

m De acuerdo ® En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 11

Respecto a si los centros comerciales Real Plaza protegen y promueven los derechos de las
personas LGTBIQ+ a través de su publicidad, los datos muestran que el 48.2 % (177
participantes) estd en desacuerdo con esta afirmacion. Mientras tanto, el 15.5 % (57
participantes) esta de acuerdo. Una proporcion significativa, el 25.3 % (93 participantes), se
posiciona de manera neutral. En cuanto a las opiniones mas extremas, el 10.4 % (38
participantes) esta totalmente en desacuerdo y solo el 0.5 % (2 participantes) esta totalmente de
acuerdo. Estos resultados muestran una clara tendencia hacia la percepcion de que los centros
comerciales Real Plaza no promueven activamente los derechos de las personas LGTBIQ+ a

través de su publicidad.
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Tabla 12

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza se aseguran que su publicidad dirigida a
las personas LGTBIQ+ estén acompafadas de iniciativas tangibles y positivas, como por
ejemplo donaciones a organizaciones LGTBIQ+, evitando que sean simples actos

promocionales temporales que no buscan un impacto real?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 74 20.2

En desacuerdo 163 44.4

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 90 24.5
Totalmente de acuerdo 2 0.5
Totalmente en desacuerdo 38 10.4
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si se considera que los centros comerciales
Real Plaza se aseguran que su publicidad dirigida a las personas LGTBIQ+ estén acompafiadas de iniciativas
tangibles y positivas, como por ejemplo donaciones a organizaciones LGTBIQ+, evitando que sean simples actos

promocionales temporales que no buscan un impacto real.

Figura 12

Respuestas sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza se aseguran que su
publicidad dirigida a las personas LGTBIQ+ estén acompafiadas de iniciativas tangibles y
positivas, como por ejemplo donaciones a organizaciones LGTBIQ+, evitando que sean

simples actos promocionales temporales que no buscan un impacto real.

= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 12
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Respecto a si los centros comerciales Real Plaza aseguran que su publicidad dirigida a las
personas LGTBIQ+ esta respaldada por acciones tangibles y positivas, los datos indican que el
44.4 % (163 participantes) esta en desacuerdo con esta afirmacion. Por otro lado, el 20.2 % (74
participantes) manifiesta su acuerdo con la proposicién. Una proporcion considerable, el 24.5
% (90 participantes), opta por una postura neutral al respecto. En relacion a las opiniones méas
extremas, el 10.4 % (38 participantes) se muestra totalmente en desacuerdo, mientras que solo
el 0.5 % (2 participantes) esta totalmente de acuerdo. De acuerdo a las respuestas, se evidencia
que existe una percepcion dominante de que Real Plaza no garantiza que su publicidad dirigida
a las personas LGTBIQ+ esté acompafiada de acciones concretas y beneficiosas, mas alla de

simples campafias promocionales temporales.

Tabla 13

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza muestran en su publicidad principios
universales (derechos humanos, igualdad, empatia — ver anexo 4) alineados con los de las

personas LGTBIQ+ y al promueven un ambiente de inclusion y respeto?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 65 17.7

En desacuerdo 168 45.8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 97 26.4
Totalmente de acuerdo 9 25
Totalmente en desacuerdo 28 7.6
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales
Real Plaza muestran en su publicidad principios universales (derechos humanos, igualdad, empatia — ver anexo 4)

alineados con los de las personas LGTBIQ+ y al promueven un ambiente de inclusion y respeto.
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Figura 13

Respuestas sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza muestran en su
publicidad principios universales (derechos humanos, igualdad, empatia) alineados con los de

las personas LGTBIQ+ y al promueven un ambiente de inclusion y respeto)

2.5

\

26.4

= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 13

En relacion a si los centros comerciales Real Plaza reflejan en su publicidad principios
universales alineados con los de las personas LGTBIQ+ y promueven un ambiente de inclusion
y respeto, los datos sefialan que el 45.8 % (168 participantes) esta en desacuerdo con esta
perspectiva. Contrariamente, el 17.7 % (65 participantes) se muestra de acuerdo. Una
proporcion notable, el 26.4 % (97 participantes), se mantiene neutral al respecto. En cuanto a
las opiniones mas extremas, el 7.6 % (28 participantes) esta totalmente en desacuerdo y el 2.5
% (9 participantes) declara estar totalmente de acuerdo. Las respuestas de los participantes
apuntan a una tendencia generalizada en la percepcion de que los centros comerciales Real
Plaza no reflejan en su publicidad estos principios universales (derechos humanos, igualdad,

empatia) de manera alineada con los valores y derechos de las personas LGTBIQ+.
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Tabla 14

¢ Considera que los centros comerciales Real Plaza estdn comprometidos activamente con las
demandas especificas de las personas LGTBIQ+ (como el cese de la discriminacion y
hostigamiento, derechos de salud y bienestar, matrimonio igualitario, entre otros),
garantizando que sus acciones empresariales vayan mas alla de la publicidad y se traduzcan

en un entendimiento profundo y un real compromiso?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 67 18.3

En desacuerdo 158 43.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 91 24.8
Totalmente de acuerdo 2 0.5
Totalmente en desacuerdo 49 134
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales
Real Plaza estan comprometidos activamente con las demandas especificas de las personas LGTBIQ+ (como el
cese de la discriminacion y hostigamiento, derechos de salud y bienestar, matrimonio igualitario, entre otros),
garantizando que sus acciones empresariales vayan mas alla de la publicidad y se traduzcan en un entendimiento

profundo y un real compromiso.

Figura 14

Respuestas sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza estdn comprometidos
activamente con las demandas especificas de las personas LGTBIQ+ (como el cese de la
discriminacion y hostigamiento, derechos de salud y bienestar, matrimonio igualitario, entre
otros), garantizando que sus acciones empresariales vayan mas alla de la publicidad y se

traduzcan en un entendimiento profundo y un real compromiso
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= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 14

Con respecto a si los centros comerciales Real Plaza estan verdaderamente comprometidos con
las demandas especificas de las personas LGTBIQ+ y garantizan acciones que van mas alla de
la simple publicidad, los datos revelan que el 43.1 % (158 participantes) esta en desacuerdo con
esta afirmacion. Por su parte, el 18.3 % (67 participantes) se muestra de acuerdo. Una
proporcion significativa, el 24.8 % (91 participantes), opta por una posicion neutral. En cuanto
a posturas mas extremas, el 13.4 % (49 participantes) esta totalmente en desacuerdo, mientras
que solo el 0.5 % (2 participantes) esta totalmente de acuerdo. Las respuestas evidencian que
prevalece una percepcion de que Real Plaza no demuestra un compromiso activo y profundo
con las demandas y derechos especificos de las personas LGTBIQ+, y que sus acciones podrian

ser percibidas como solo estrategias publicitarias temporales.
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Tabla 15

¢Considera que cuando los centros comerciales Real Plaza utilizan los simbolos
representativos de las personas LGTBIQ+ en su publicidad (como la bandera arcoiris u otros),
0 usan lenguaje inclusivo e imagenes auténticas, asegurandose de que estos simbolos y

representaciones sean incluyentes, relevantes y respetuosos con la diversidad sexual?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 91 24.8

En desacuerdo 173 47.1

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 70 19.1
Totalmente de acuerdo 7 1.9
Totalmente en desacuerdo 26 7.1
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que cuando los centros
comerciales Real Plaza utilizan los simbolos representativos de las personas LGTBIQ+ en su publicidad (como la
bandera arcoiris u otros), o usan lenguaje inclusivo e imagenes auténticas, asegurandose de que estos simbolos y

representaciones sean incluyentes, relevantes y respetuosos con la diversidad sexual.

Figura 15

Respuestas sobre si se considera que cuando los centros comerciales Real Plaza utilizan los
simbolos representativos de las personas LGTBIQ+ en su publicidad (como la bandera arcoiris
u otros), o usan lenguaje inclusivo e imagenes auténticas, asegurandose de que estos simbolos

y representaciones sean incluyentes, relevantes y respetuosos con la diversidad sexual.

A

= De acuerdo = En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 15
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Al evaluar si los centros comerciales Real Plaza utilizan simbolos representativos de las
personas LGTBIQ+ en su publicidad de manera incluyente, relevante y respetuosa, los datos
indican que el 47.1 % (173 participantes) se encuentra en desacuerdo con esta afirmacion. Por
otro lado, el 24.8 % (91 participantes) concuerda con la misma. Una parte significativa, el 19.1
% (70 participantes), se posiciona de manera neutral ante la cuestion. En cuanto a las opiniones
mas extremas, el 7.1 % (26 participantes) se muestra totalmente en desacuerdo, mientras que el
1.9 % (7 participantes) esta totalmente de acuerdo. De acuerdo a estos hallazgos, se evidencia
que existe una percepcion predominante de que los centros comerciales Real Plaza no estan
utilizando de manera incluyente, relevante y respetuosa los simbolos y representaciones de las

personas LGTBIQ+ en su publicidad.

Tabla 16

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza desarrollan iniciativas y campafas
publicitarias que incluyan a las personas LGTBIQ+ sin caer en estereotipos que refuerzan y

naturalizan la discriminacion hacia estas personas?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 61 16.6

En desacuerdo 177 48.2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 86 23.4
Totalmente de acuerdo 3 0.8
Totalmente en desacuerdo 40 10.9
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales
Real Plaza desarrollan iniciativas y campafias publicitarias que incluyan a las personas LGTBIQ+ sin caer en

estereotipos que refuerzan y naturalizan la discriminacion hacia estas personas.
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Figura 16

Respuestas sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza desarrollan iniciativas
y campafas publicitarias que incluyan a las personas LGTBIQ+ sin caer en estereotipos que

refuerzan y naturalizan la discriminacion hacia estas personas

= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 16

En relacion a si los centros comerciales Real Plaza desarrollan campafias publicitarias que
incluyen a las personas LGTBIQ+ sin reforzar estereotipos discriminatorios, los datos revelan
que el 48.2 % (177 participantes) discrepa con esta afirmacién. Por su parte, el 16.6 % (61
participantes) esta de acuerdo. Un notable grupo conformado por el 23.4 % (86 participantes),
se mantiene neutral. Referente a las opiniones mas extremas, el 10.9 % (40 participantes) esta
totalmente en desacuerdo y solamente el 0.8 % (3 participantes) concuerda totalmente. De
acuerdo a las respuestas de los participantes, se muestra una clara tendencia predominante hacia
la percepcion de que Real Plaza no incluye en sus campafias publicitarias a las personas

LGTBIQ+.
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Tabla 17

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que en su publicidad
reconoce y celebra la diversidad de las personas LGTBIQ+, representandolas en todas sus
variadas identidades y orientaciones? (Que no perciben a las personas LGTBIQ+ como un
grupo homogéneo, sino que comprenden y respetan las diferencias y singularidades entre

lesbianas, gais, transgénero, transexuales, bisexuales y otros).

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 80 21.8

En desacuerdo 161 43.9

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 76 20.7
Totalmente de acuerdo 4 1.1
Totalmente en desacuerdo 46 125
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales
Real Plaza son una marca que en su publicidad reconoce y celebra la diversidad de las personas LGTBIQ+,

representandolas en todas sus variadas identidades y orientaciones.

Figura 17

Respuesta sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que en
su publicidad reconoce y celebra la diversidad de las personas LGTBIQ+, representandolas
en todas sus variadas identidades y orientaciones (Que no perciben a las personas LGTBIQ+
como un grupo homogeéneo, sino que comprenden y respetan las diferencias y singularidades

entre lesbianas, gais, transgénero, transexuales, bisexuales y otros).
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= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 17

Con respecto a si los centros comerciales Real Plaza reconocen y celebran en su publicidad la
diversidad de las personas LGTBIQ+, mostrandolas en sus variadas identidades y orientaciones,
los resultados indican que el 43.9 % (161 participantes) esta en desacuerdo con esta afirmacion.
Mientras que el 21.8 % (80 participantes) esta de acuerdo. Por otro lado, el 20.7 % (76
participantes) no se posiciona ni a favor ni en contra. En cuanto a las opiniones mas extremas,
el 12.5 % (46 participantes) esta totalmente en desacuerdo, y solamente el 1.1 % (4
participantes) esta totalmente de acuerdo. De acuerdo a las respuestas de los participantes, se
evidencia que hay una percepcién predominante de que Real Plaza no reconocen ni celebran en
su publicidad la diversidad de las personas LGTBIQ+, mostrandolas en sus variadas identidades

y orientaciones.
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Tabla 18

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que a través de su
publicidad establece conexiones significativas con aquellos subgrupos dentro del colectivo
LGTBIQ+ que, en muchos contextos en el Per(, enfrentan mayores situaciones de

discriminacién, como las personas transexuales, personas LGTBIQ+ de origen rural, etc.?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 65 17.7

En desacuerdo 168 45.8

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 81 22.1
Totalmente de acuerdo 2 0.5
Totalmente en desacuerdo 51 13.9
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales
Real Plaza son una marca que a través de su publicidad establece conexiones significativas con aquellos subgrupos
dentro del colectivo LGTBIQ+ que, en muchos contextos en el Per(, enfrentan mayores situaciones de

discriminacién, como las personas transexuales, personas LGTBIQ+ de origen rural, etc.

Figura 18

Respuestas sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que a
través de su publicidad establece conexiones significativas con aquellos subgrupos dentro del
colectivo LGTBIQ+ que, en muchos contextos en el Perd, enfrentan mayores situaciones de

discriminacion, como las personas transexuales, personas LGTBIQ+ de origen rural, etc.

= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo m Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 18
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En cuanto a si los centros comerciales Real Plaza establecen conexiones significativas a través
de su publicidad con subgrupos que conforman el colectivo social LGTBIQ+ que enfrentan
mayores situaciones de discriminacion en el Peru, los resultados muestran que el 45.8 % (168
participantes) esta en desacuerdo con esta afirmacion. Por otro lado, el 17.7 % (65 participantes)
estd de acuerdo. El 22.1 % (81 participantes) no se posiciona ni a favor ni en contra. Con
respecto a las opiniones méas extremas, el 13.9 % (51 participantes) estad totalmente en
desacuerdo, mientras que solo el 0.5 % (2 participantes) esta totalmente de acuerdo. De acuerdo
a los hallazgos, se evidencia una clara percepcion dominante de que Real Plaza no esta
estableciendo conexiones significativas a traves de su publicidad con subgrupos que conforman

el colectivo social LGTBIQ+ que enfrentan mayores situaciones de discriminacion en el Per.

Tabla 19

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que refleja la rica
diversidad y matices de las personas LGTBIQ+ en sus contenidos y campafas, evitando

estereotipos y buscando siempre una representacion fiel y respetuosa en la creacion del

contenido?

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 55 15.0

En desacuerdo 185 50.4

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 80 21.8
Totalmente de acuerdo 3 0.8
Totalmente en desacuerdo 44 12.0
Total 367 100.0

Nota. En la tabla se presentan las respuestas de cada participante sobre si considera que los centros comerciales
Real Plaza son una marca que refleja la rica diversidad y matices de las personas LGTBIQ+ en sus contenidos y
campafias, evitando estereotipos y buscando siempre una representacion fiel y respetuosa en la creacion del

contenido.
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Figura 19

Respuesta sobre si se considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que
refleja la rica diversidad y matices de las personas LGTBIQ+ en sus contenidos y campafas,
evitando estereotipos y buscando siempre una representacion fiel y respetuosa en la creacion

del contenido

= De acuerdo = En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo = Totalmente de acuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Tabla 19

De acuerdo a los hallazgos sobre si los centros comerciales Real Plaza reflejan adecuadamente
la diversidad de las personas LGTBIQ+ en sus contenidos y campafas, el 50.4 % (185
participantes) esta en desacuerdo. Por otro lado, el 15.0 % (55 participantes) esta de acuerdo
con esta afirmacion. El 21.8 % (80 participantes) se encuentra neutral, sin estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo. En cuanto a las opiniones extremas, el 12.0 % (44 participantes) esta
totalmente en desacuerdo y solo el 0.8 % (3 participantes) estd totalmente de acuerdo. De
acuerdo a las respuestas, se evidencia que hay una percepcion predominante de que los centros
comerciales Real Plaza podria no estan reflejando adecuadamente la diversidad de las personas

LGTBIQ+ en sus campafas y contenidos.
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CAPITULO IV: DISCUSION

Tras finalizar con la presentacion de los hallazgos estadisticos, en esencia, al analizar la
percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad empresarial de los centros
comerciales Real Plaza en Lima durante el afio 2023, se busc6 investigar como este colectivo
social percibe la autenticidad empresarial. Al evaluar las respuestas de las personas encuestadas,
se pudo conocer sus percepciones y reconocer la diversidad dentro de este colectivo social, asi
como la relevancia de la empresa en sus vidas y luchas sociales. En el presente apartado, se
presentan los hallazgos detallados, los cuales revelan percepciones, tendencias y posturas que
reflejan la relacion entre las personas LGTBIQ+ y los centros comerciales Real Plaza, a su vez,
estos hallazgos son contrastados con lo obtenido por otras investigaciones y validados o

explicados por medio de las bases tedricas dispuestas al inicio de la investigacion.

Primero, es fundamental resaltar que se dio un contexto favorable en el desarrollo de la
toma de datos, dado que la totalidad de las personas reside en Lima, facilitando asi el proceso
de la investigacion. Ademas, la distribucion etaria de las personas encuestadas se sesga hacia
el grupo de 18 a 40 afios, lo que limita la generalizacion de los resultados a otras franjas etarias.
Esto podria indicar una menor representatividad de las opiniones de personas de edad avanzada,

quienes pueden no tener cercania con la tecnologia usada para la encuesta.

Todas las personas participantes se identificaron como parte del colectivo social
LGTBIQ+, esto reforzé la validez de las respuestas, ya que se tratd de opiniones directas del
grupo de interés de este estudio. En cuanto a la diversidad dentro del colectivo social, es notorio
que las orientaciones sexuales Gay, Bisexual y Lesbiana, esto refleja una mayor disposicién de
estos grupos a participar en la encuesta virtual. Los sub grupos con menor participacion en la
encuesta, fueron No Binario, y Pansexual, esto evidencia la necesidad de estrategias de difusion

mas amplias en futuras investigaciones para asegurar que sus voces también sean escuchadas.
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Por ultimo, todas las personas encuestadas conocen o han visitado alguna vez algin centro
comercial Real Plaza en Lima Metropolitana. Este dato respalda la relevancia del estudio, ya
que todas las personas participantes tienen un punto de referencia directo sobre el cual basar

Sus percepciones y opiniones.

Habiéndose detallado variables intervinientes, tales como la ciudad de procedencia,
edad, orientacion sexual, identidad de genero, expresion de genero y conocimiento de los
centros comerciales Real Plaza de Lima Metropolitana, se procede a concretar la discusion de
las respuestas que manifesto cada participante a cada una de las interrogantes. Iniciando con
ello, haciendo referencia al primer objetivo especifico sobre la dimension continuidad, los datos
recolectados mostraron claramente que una significativa mayoria de personas encuestadas
cuestiona la continuidad del apoyo de los centros comerciales Real Plaza hacia las personas
LGTBIQ+. Mas de la mitad de participantes percibe que este apoyo, en especial el mostrado en
la publicidad de la empresa, podria no ser constante y estd influenciada por tendencias

temporales.

Ademas, hay una inclinacion manifiesta hacia la desconfianza en cuanto a la honestidad
y compromiso duradero de los centros comerciales Real Plaza con las personas LGTBIQ+. Este
panorama evidencia que, para muchas de las personas encuestadas, existe una desconexion
entre la percepcion de autenticidad empresarial y las acciones publicitarias de estos centros
comerciales, en otras palabras, a pesar que la empresa puede intentar proyectar una imagen
auténtica a través de sus acciones publicitarias, muchas de las personas encuestadas no ven

estas acciones como auténticas o sinceras.

También se hizo evidente que los centros comerciales Real Plaza, en referencia a sus
acciones y camparias, no han sido lo suficientemente sélidos o consistentes para transmitir una

imagen de compromiso genuino y auténtico de la empresa con las personas LGTBIQ+. Cuando
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se contrasta esta situacion con el estudio de Henriquez y Diaz (2019) realizado en Colombia,
se puede observar que, aunque la percepcion sobre el colectivo social LGTBIQ+ ha avanzado
positivamente en Latinoamérica, aln existen retos importantes en materia de derechos humanos
para este colectivo social. En el antecedente se hace manifiesto la persistente discriminacion,
homofobia y machismo en sociedades latinoamericanas, especialmente en la peruana, a pesar
de los avances en politicas de proteccion de los derechos humanos de estas personas. Esta
realidad puede estar influenciando las percepciones sobre la autenticidad de empresas y marcas
en la region. Mas aun si estas no tienen una postura clara frente a las tematicas sociales a las
que apoyan mediante su comunicacion externa. Si embargo esto se convierte en una
oportunidad para que las empresas puedan contribuir con la construccién de una sociedad

respetuosa de las diferencias y de los derechos humanos de todas las personas sin excepcion.

En cuanto a una vision teorica, al revisar la teoria propuesta por Weick (1995), se hace
manifiesta la importancia de la coherencia y continuidad en la identidad de las empresas como
pilar fundamental para su autenticidad. Las empresas que son vistas como auténticas son
aquellas que, a pesar de los cambios y desafios, logran mantener su identidad y proposito a lo
largo del tiempo. Al analizar los resultados obtenidos en relacion con Real Plaza, parece
evidente que esta empresa se encuentra enfrentando dificultades para mantener y demostrar esta
continuidad narrativa ante las personas LGTBIQ+, lo que cuestiona su percepcion de

autenticidad desde la perspectiva de este colectivo social.

Respecto al objetivo que hace referencia a la dimension credibilidad, los datos
recolectados presentaron una percepcion negativa sobre el compromiso de los centros
comerciales Real Plaza con las personas LGTBIQ+ y sus demandas sociales. La mayoria de
participantes expresé escepticismo sobre la continuidad y sinceridad de las acciones de la
empresa en favor de sus demandas sociales, especialmente en lo que respecta a la congruencia
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entre lo expresado mediante sus comunicaciones externas en general y sus practicas

empresariales.

En la cuestion sobre la consistencia de los centros comerciales Real Plaza en apoyar a
las demandas de las personas LGTBIQ+ a través de patrocinios, colaboraciones y promocién
de la diversidad en su publicidad, la mayoria de personas participantes se mostraron en
desacuerdo. Similarmente, muchas personas encuestadas dudan de la efectividad y coherencia
a lo largo del tiempo del compromiso de la empresa con la inclusion, representacion y apoyo
de las demandas de la persona LGTBIQ+. Siguiendo con las interrogantes, en relacién a la
proteccion y promocion de los derechos y demandas de las personas LGTBIQ+ a través de la
publicidad de los centros comerciales Real Plaza, la tendencia tambien se inclind hacia el
desacuerdo. Finalmente, respecto a la afirmacion sobre si la empresa aseguraba que su
publicidad dirigida a las personas LGTBIQ+ estaba respaldada por acciones tangibles y

positivas, nuevamente, la percepcién dominante fue de escepticismo y desacuerdo.

Finalmente, se consider6 la teoria propuesta por Pine y Gilmore (1999) sobre la
importancia de la autenticidad en las experiencias ofrecidas por las empresas. Estos autores
argumentaron que, en la economia contemporanea, las empresas deben esforzarse por brindar
experiencias significativas y memorables que consoliden su autenticidad y credibilidad ante sus

clientes.

Una organizacion que logra este objetivo puede disfrutar de una mayor confianza y
lealtad por parte de su clientela, fortaleciendo asi su reputacion. A efectos de explicar la teoria
en relacion con los hallazgos, se puede inferir que, si bien las empresas como los centros
comerciales Real Plaza han mostrado interés en apoyar las demandas sociales de las personas

LGTBIQ+ a través de su comunicacién externa, todavia hay camino por recorrer en términos
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de autenticidad y coherencia de sus acciones para ganarse plenamente la confianza de este

colectivo social.

Sobre el aspecto integridad, se aborda la manera en que los centros comerciales Real Plaza se
presentan a través de sus comunicaciones y cOmo sus acciones concuerdan con dichas
representaciones, particularmente en relacion con las personas LGTBIQ+. En los resultados
obtenidos, se demostré una inclinacion hacia la percepcion que los centros comerciales Real
Plaza no cumplen con los principios alineados con los valores de las personas LGTBIQ+ (ver
anexo 4) y no demuestran un compromiso genuino mas alla de la mera publicidad. En ese
sentido, la percepcion que los centros comerciales Real Plaza no reflejan principios universales
en alineacion con los de las personas LGTBIQ+ quedd evidenciada, dado que el 53.4 % de los
participantes estuvo en desacuerdo y totalmente en desacuerdo con esta afirmacion. Esta
tendencia se mantuvo en la evaluacion sobre el compromiso de la empresa con las demandas
de las personas LGTBIQ+, con un 56.5 % en desacuerdo y totalmente en desacuerdo. La posible
inadecuada utilizacion de simbolos representativos de este colectivo social en la publicidad de
la empresa fue otra preocupacion, con el 54.2 % de los participantes en desacuerdo y totalmente
en desacuerdo.

Estos hallazgos contrastan con las practicas de inclusion observadas en empresas
colombianas, como lo sefiala el estudio de Castro et al. (2021), en donde demostro enfoques
mas activos y explicitos de apoyo a las personas LGTBIQ+ y sus demandas sociales,
promoviendo iniciativas que van mas alla de simples campafias publicitarias. Estas empresas
han utilizado estrategias como hashtags, programas de diversidad y campafas especificas
durante todo el afio, mostrando un compromiso mas tangible hacia la inclusion de este colectivo

social.
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La teoria de Donaldson y Dunfee (1994) sobre el contrato social en la ética empresarial
ofrece un marco valioso para interpretar estos hallazgos. Las empresas tienen una
responsabilidad moral de actuar con integridad, lo que significa adherirse a normas éticas que
reflejen las expectativas sociales. Estos principios éticos, que incluyen respeto a los derechos
humanos, igualdad, justicia y transparencia, se convierten en la base sobre la que la clientela
evalua la integridad de las empresas. En este contexto, los centros comerciales Real Plaza
enfrentan el desafio de alinear sus practicas y representaciones publicitarias y de comunicacion
con estas normas éticas, particularmente en lo que respecta a la inclusién y representacion de

las personas LGTBIQ+.

Respecto a la dimension simbolismo, los hallazgos evidenciaron una percepcion
generalizada de que los centros comerciales Real Plaza no estarian utilizando de manera
adecuada los simbolos LGTBIQ+ en su publicidad. Una gran parte de participantes manifiesta
que la empresa solo busca posicionamiento de marca, en lugar de realizar una representacion

auténtica y respetuosa de este colectivo social.

El estudio de Bayona y Carranza (2020), demostré una correlacién directa entre la
gestion de la diversidad de las personas LGTBIQ+ y la reputacion corporativa en una empresa.
La percepcion de las politicas inclusivas y antidiscriminatorias, asi como las comunicaciones
externas en favor de las personas LGTBIQ+ y sus demandas sociales, juega un papel vital en
la construccién de esa reputacion. La falta de representacion adecuada y constantes podria, por
lo tanto, tener un impacto negativo en la percepcion de la clientela de los centros comerciales

Real Plaza y, en Gltima instancia, en su reputacion corporativa.

Desde una vision tedrica, especificamente la teoria de “equidad de marca” de Keller
(1993), se hace manifiesto ain mas la importancia de un simbolismo adecuado. Los simbolos

tienen el poder no solo de construir la identidad de una empresa, sino también de comunicar
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sus valores, filosofia, vision y mision. En el contexto de los centros comerciales Real Plaza, la
percepcion de que la empresa no esté utilizando adecuadamente estos simbolos en relacion con
las personas LGTBIQ+ a través de su comunicacion externa, esto es evidencia que puede haber
una desconexién entre lo que la empresa proyecta y lo que realmente significa y representa. El
uso inadecuado de estos simbolos puede impactar en la confianza de los publicos objetivo y

disminuir la "equidad de marca" de la empresa.

Sobre el aspecto de representatividad, cuya esencia hace referencia a que en las
empresas y marcas ha adquirido un papel vital en la era contemporanea. La necesidad de
representar las diferentes formas de ser persona, en particular a aquellas que histéricamente han
sido hostigadas, criminalizadas, rechazadas, violentadas, marginadas o estereotipadas, es una
demanda constante de la sociedad actual. La autenticidad y coherencia en este esfuerzo por
representar adecuadamente a la diversidad en las sociedades son esenciales para generar

confianza y lealtad de los publicos objetivo.

En el caso de los centros comerciales Real Plaza, los resultados obtenidos demostraron
que existe una percepcion predominante de falta de representatividad adecuada de la diversidad
de orientaciones e identidades sexuales y expresiones de género dentro del colectivo social
LGTBIQ+ en su publicidad y contenidos. Esta falta de conexion con las personas LGTBIQ+
que enfrentan mayores situaciones de discriminacién en el Peru puede ser vista como una
oportunidad perdida para los centros comerciales de construir relaciones mas sélidas y genuinas

con estas personas y quienes las respaldan.

Comparando con antecedentes de investigacion y tedricos, es observable el contraste
con empresas como Starbucks Coffee e Inca Kola. Ambas marcas han mostrado un compromiso
mas claro hacia la representacion y apoyo de las personas LGTBIQ+ en Perl. Starbucks, a

través de estrategias de comunicacion orientadas a las personas LGTBIQ+, ha fortalecido su
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imagen y percepcion, potenciando no solo su clima laboral sino también su relacion con el
publico en general. Por otro lado, Inca Kola ha aprovechado sus campafias publicitarias para
mostrar apoyo constante a las personas LGTBIQ+, lo que ha fortalecido su imagen comercial

(Zerpa, 2021).

El estudio de De la Torre et al. (2020) proporciona una perspectiva sobre lo que
realmente implica que una empresa sea auténtica y representativa. La mera adopcion de
simbologia, como la bandera arcoiris representante del colectivo social LGTBIQ+, sin un
compromiso mas profundo y tangible, es insuficiente y hasta de podria percibir de manera
negativa por parte de los publicos objetivo. Las empresas necesitan adoptar un enfoque integral
que abarque no solo sus comunicaciones externas, sino también sus practicas y comunicaciones

internas y su interaccién con la comunidad.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES

La totalidad de las personas encuestadas reside en Lima Metropolitana, con una marcada
prevalencia de una poblacion entre las edades de 18 y 40 afios. Ademas, se evidenci6 que el
100 % de participantes se identifica como parte del colectivo social LGTBIQ+, con las
orientaciones sexuales Gay, Bisexual y Leshiana predominando en las respuestas. Es notable y
destacado que cada persona encuestada conoce o ha visitado al menos un centro comercial Real

Plaza de Lima.

Se evidencid que el 59.6 % percibe que los centros comerciales no muestran un apoyo
real ni constante hacia las personas LGTBIQ+ ni sus demandas sociales, es decir que dicho
apoyo esta influenciado unicamente por tendencias temporales. Ademas, sobre la relacion
activa y comprometida de los centros comerciales Real Plaza con el colectivo social a lo largo
del tiempo, solo el 26.4 % de personas encuestadas concuerda con esta afirmacion. Estos
resultados resaltan una percepcion de ausencia de continuidad y de un compromiso auténtico

de los centros comerciales hacia las personas LGTBIQ+ y sus demandas sociales.

Se evidencid que una porcién significativa de personas encuestadas percibe que los
centros comerciales Real Plaza no son completamente honestos con las personas LGTBIQ+,
con el 46.3 % inclinandose hacia el desacuerdo y completamente en desacuerdo. Ademas, el
56.5 % de participantes considera que la empresa no apoya de manera constante a las personas
LGTBIQ+ mediante patrocinios, promocion de diversidad, entre otras muestras de
compromiso. Similarmente, se constatd que el 50 % de personas encuestadas cree que Real

Plaza no ha demostrado un compromiso efectivo y consistente hacia el colectivo LGTBIQ+.
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Finalmente, el 58.6 % de los participantes esta en desacuerdo y completamente en
desacuerdo con que a empresa promociona y promueve los derechos de las personas LGTBIQ+
en su publicidad. Lo revelado es contundente, y se percibe una evidente y preocupante falta de
autenticidad y compromiso constante de los centros comerciales Real Plaza hacia las demandas

sociales de las personas LGTBIQ+.

Se encontré que el 54.8 % de personas encuestadas considera que los centros
comerciales Real Plaza no garantizan que su publicidad que incluye simbolos de las personas
LGTBIQ+ esté respaldada por acciones tangibles y permanentes. Ademas, se evidencié que el
53.4 % de participantes percibe que la publicidad de los centros comerciales Real Plaza no
refleja principios universales alineados con los de las personas LGTBIQ+, poniendo en
manifiesto la falta de promocién de un ambiente de inclusion y respeto hacia este colectivo
social. Finalmente, se constatd que el 56.5 % de las personas encuestadas cree que la empresa

no esta verdaderamente comprometida con las demandas especificas de las personas LGTBIQ+.

Se encontrd que casi la mitad de personas encuestadas mencionan que los Centros
Comerciales Real Plaza tienen un desafio en la mejora de su publicidad dirigida a las personas
LGTBIQ+. El 54.2 % siente que no utiliza simbolos LGTBIQ+ adecuadamente y el 56.4 %
considera que la empresa no representa la diversidad del colectivo social en su publicidad. En
concreto, a pesar de los esfuerzos publicitarios encontrados, existe una clara desconexion entre
la representacion que los centros comerciales Real Plaza muestra esporadicamente y las

expectativas y percepciones de las personas LGTBIQ+.

Se evidencio que el 59.7 % de personas encuestadas percibe que los centros comerciales
Real Plaza no establecen conexiones significativas con subgrupos dentro del colectivo
LGTBIQ+ que, en muchos contextos en el Per(, enfrentan mayores situaciones de

discriminacion como por ejemplo personas LGTBIQ+ migrantes de comunidades nativas o
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campesinas, con discapacidad o personas transexuales, entre otras. Ademas, se constatd que el
62.4 % de participantes considera que la empresa no refleja la diversidad de las personas
LGTBIQ+ en sus contenidos y campafas. Estos resultados sefialan una tendencia predominante
hacia la percepcion que la empresa no estd conectando o representando a este colectivo social

en su diversidad.
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CAPITULO VI: RECOMENDACIONES

Se recomienda que los centros comerciales Real Plaza realicen investigaciones de
audiencias periddicas, incluyendo las necesidades y preferencias de las personas LGTBIQ+ no
solo en Lima, sino también en otras regiones del pais donde la marca tiene sucursales. El area
de comunicaciones debe ser la encargada de implementar encuestas, grupos focales o
entrevistas para comprender a fondo las expectativas y demandas de este colectivo social. Al
hacerlo, la publicidad y las acciones de los centros comerciales Real Plaza se tornaran mas
inclusivas y representativas. Los beneficios incluyen una mayor conexion con una audiencia

diversa y una mejora en la imagen de marca.

Se recomienda que todas las personas que laboran en las diferentes areas de los centros
comerciales Real Plaza, reciban formacion y capacitacion en temas de género y diversidad. Esta
formacion deberia incluir campafias internas, talleres, seminarios o cursos que aborden la
importancia de la inclusién y comprension de las distintas identidades y orientaciones sexuales,
y expresiones de género. Al adquirir un conocimiento mas profundo en estos temas, el equipo
podra disefiar politicas internas, camparfias, estrategias y comunicaciones mas inclusivas y
sensibles a las demandas sociales de las personas LGTBIQ+. Este fortalecimiento de
capacidades no solo potenciara la eficacia de sus acciones, sino que también contribuird a
consolidar una imagen de marca mas inclusiva y actualizada, empezando desde adentro y luego

conectando con una audiencia mas amplia, diversa y cada vez mas exigente.

Se recomienda que los centros comerciales Real Plaza establezcan un plan de accion
permanente y a largo plazo que muestre un compromiso genuino con las personas LGTBIQ+.
La Gerencia, en conjunto con las &reas de Comunicacion, Recursos humanos, Experiencia de
la clientela, Sostenibilidad y/o de Responsabilidad social empresarial, deben liderar estas

iniciativas. Este plan debe ir mas alld de las comunicaciones externas, incluyendo
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colaboraciones con diferentes ONGs, asociaciones y activistas LGTBIQ+, patrocinios de
eventos y promocion del respeto por la diversidad sexual. Es primordial que esta transformacion
de la cultura de la empresa parta por establecer politicas empresariales internas que promuevan
el respeto y la inclusiéon de las personas LGTBIQ+ en todas las areas de la empresa. Los
beneficios incluyen una mejor percepcion de la marca y una relacion méas estrecha con la

comunidad.

Se sugiere que los centros comerciales Real Plaza trabajen en mejorar la transparencia
y autenticidad de su compromiso con las personas LGTBIQ+ y sus demandas sociales. Las
diferentes areas deben liderar campafias y acciones que muestren evidencia palpable del
compromiso de la empresa con acciones tangibles como programas de capacitacion, apoyo a
iniciativas comunitarias, eventos inclusivos, publicaciones sobre esfuerzos reales, informes de
impacto y alianzas con otras organizaciones que defienden y promueven las demandas y luchas
sociales de las personas LGTBIQ+. Los beneficios seran un fortalecimiento de la confianza con

su clientela y una reputacién mas solida.

Se recomienda que los centros comerciales Real Plaza reconsideren su enfoque
comunicacional respecto de las personas LGTBIQ+. Asimismo, se recomienda consultar con
profesionales con formacion en género y diversidad, para garantizar una representacion
adecuada y respetuosa y que este enfoque sea construido y validado también por personas
LGTBIQ+. Ademas, se deben evitar y rechazar el uso de estereotipos y promover una imagen
respetuosa, diversa y realista de las personas LGTBIQ+. Los beneficios seran una publicidad

mas real, efectiva y un reconocimiento positivo por parte de la comunidad y de otras empresas.

Se recomienda que, para conectar adecuadamente con las personas LGTBIQ+, los
centros comerciales Real Plaza se enfoquen en reflejar la diversidad que compone el colectivo

social LGTBIQ+ con sus diferentes percepciones, necesidades, vivencias y realidades, en sus
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campafas y en cada una de sus acciones. El &rea de comunicacion, con la asesoria de
profesionales con formacion y experiencia en genero y diversidad, deberé liderar esfuerzos para
investigar y entender las necesidades del colectivo social, partiendo por los stakeholders de la
empresa. Esto permitira que sus comunicaciones sean mas inclusivas y representen de manera
justa a todas las identidades y orientaciones sexuales y expresiones de género sin caer en
estereotipos. Para ello, la Gerencia de la empresa tendria que apostar por una posicién mas clara
en relacion al apoyo de la empresa a las demandas sociales de las personas LGTBIQ+. Los

beneficios seran una mayor resonancia con la audiencia y mejora de su imagen corporativa.

Asimismo, la investigacion evidencio que el compromiso social de las empresas por la
igualdad de derechos para todas las personas debe ir méas alla de las comunicaciones externas
esporadicas. Se recomienda también que se garanticen ambientes seguros y respetuosos para
las personas y familias LGTBIQ+, asi como para proveedores y para su personal, asi como rutas
seguras para la denuncia por acoso o discriminacion y celeridad en los procesos para la

resolucion de estos posibles casos.

Los hallazgos de esta investigacion, se convierten en una gran oportunidad para que los
centros comerciales Real Plaza puedan replantear sus comunicaciones externas y empiecen a
conectar de manera integral y permanente con las personas LGTBIQ+ y con ello contribuir con

la construccidn de una sociedad respetuosa de las diferencias.

Finalmente, las personas LGTBIQ+ son iguales en cuanto a deberes y derechos, pero
aun vivimos en una sociedad desigual y con profundas heridas historicas de odio, violencia y
discriminacion en contra de este colectivo social. Recomiendo a profesionales de las ciencias
de la comunicacién que trabajan en las diferentes areas, que tengan presente que una de las
principales tareas de la profesidn es observar las sociedades, entenderlas y proponer soluciones

creativas, replicables, escalables y sostenibles en el tiempo para contribuir a generar cambios
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de comportamiento positivos. Esto contribuird a la construccion de sociedades més justa y

respetuosas, en la que todas las personas puedan vivir una vida digna y sin miedo.
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ANEXOS
ANEXO 1 — Matriz de consistencia



MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL ESTUDIO “PERCEPCION DE LAS PERSONAS LGTBIQ+ SOBRE LA AUTENTICIDAD
EMPRESARIAL DE LOS CENTROS COMERCIALES REAL PLAZA - LIMA, 2023”

PROBLEMA OBJETIVO AlFOTESS VARIABLE DIMENSIONES | INDICADOR | METODOLOGIA
Ha: Las personas LGTBIQ+ Enfoque de
perciben una alta autenticidad investigacion:

. . de la comunicacién
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las personas LGTBIQ+ LGTBFI)Q+ sobre I comerciales "Real Plaza” de la Credibilidad Comunicacion |
General sobre la a_utentlmdad General autenticidad empresarial Ciudad de L|_ma, refl_ejada en Nivel <_je i
empresar|a| de los centros de los centros Su compromiso antanO con Investlgacmn:
comerciales Real Plaza — comerciales Real Plaza — | U demandas sociales, en la o
Lima, 20237 Lima. 2023 credibilidad de la empresa Percepcion de | Descriptiva
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integridad en términos de Consistencia Alcance de
corresponder con su apoyo la de Valores investigacion:
preferencia de consumo que Integridad Respeto a
:)a;rapercs(?r:\aslaLTeErarl]grzsétllen(seE Derechos Exploratoria
simbolismo  en  agregar Percepcion de Relevanciade | pisefio de
significado a las vidas de las las personas Simbolos investigacion
personas LGTBIQ+, y la LGTBIQ+
representatividad de  su so?ret!a_ dad No experimental
Analizar la percepcion | diversidad. 2;;?622“; Poblacis
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empresarial de los centros de los centros ; 664 personas de las
- - - . empresarial en los centros
Especifico | comerciales Real Plaza— | Especifico | comerciales Real Plaza — e ; o personas
Lima, 2023, considerando Lima, 2023 comerciales "Real Plaza” de la Simbolismo Identificacion | LGTBIQ+ de la
el aspecto credibilidad? considerando el aspecto Ciudad de Lima, evidenciada Simbolica ciudad de Lima
' credibilidad por la falta de compromiso con
) sus demandas sociales, la falta Técnica
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con su apoyo la preferencia de
consumo que |aS personas Cuestionario
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las personas LGTBIQ+ de las personas SIMDOIISMo - €n agregar empresarial ontinuida Constante




sobre la autenticidad LGTBIQ+ sobre la significado a las vidas de las
empresarial del centro autenticidad empresarial | personas LGTBIQ+ y la falta
comercial Real Plaza de los centros de representatividad de su
durante el mes del orgullo comerciales Real Plaza— | diversidad. Eventos
LGTBIQ+ 2023 en la Lima, 2023, Regulares
ciudad de Lima, considerando el aspecto
considerando el aspecto integridad.
integridad?
Analizar la “Percepcion Diversidad
de las personas Representada
¢Cual es la percepcion de LGTBIQ+ sobre la
las personas LGTBIQ+ autenticidad empresarial
sobre la autenticidad de los centros Colaboraciones
empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Representatividad Comunitarias
comerciales Real Plaza — Lima, 2023”,
Lima, 2023, considerando considerando el aspecto
el aspecto simbolismo? simbolismo.

Lima, 09 de setiembre de 2023

Firma del evaluador



ANEXO 2 — Instrumento

CUESTIONARIO SOBRE PERCEPCION DE PERSONAS LGTBIQ+ SOBRE LA
AUTENTICIDAD EMPRESARIAL DE LOS CENTROS COMERCIALES REAL
PLAZA — LIMA, 2023

Estimada/o participante, este cuestionario busca entender su percepcion respecto de la
autenticidad empresarial de los centros comerciales Real Plaza de Lima Metropolitana.
Entendiendo el concepto de la autenticidad empresarial como la coherencia entre lo que la
empresa dice a través de su publicidad y las verdaderas intenciones y objetivos comerciales que

tiene o desea lograr.

Definicion de autenticidad empresarial: La autenticidad en la marca se refiere a la capacidad
de una empresa para presentarse de manera consistente y honesta ante sus clientes, y sin
pretender mostrar algo que no es (o que no es real) teniendo en cuenta que la clientela prefiere
a las marcas auténticas porque desean conectar con aquellas que compartan sus mismos valores

y principios (Gordillo, 2009).

Definicion de campafia publicitaria: Belch y Belch (2005) define a una campafia publicitaria
como un conjunto de actividades comunicacionales y de marketing, que estan interrelacionadas
y coordinadas, con un tema o idea en comdn, y que aparece en distintos medios durante un

periodo especifico.

En este sentido, por favor, lea con detenimiento cada pregunta y marque con una X la opcion
que considere adecuada. Recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas, lo mas
importante es su percepcidn personal. Por favor asegurese de responder todas las preguntas con

sinceridad.

Gracias por su participacion y por ayudarnos a obtener una vision mas completa sobre este

tema.

Preguntas de entrada:



1. ¢Vive en Lima Metropolitana?
OSi

() No

2. ¢Se considera una persona LGTBIQ+?
O Si

() No

3. ¢Con que orientacién o identidad sexual se identifica?
() Lesbiana
() Gay
() Transexual
() Transgénero
() Bisexual
() Transgénero

() Otra:

4. ¢Conoce 0 ha visitado algun centro comercial Real Plaza?
() Si
() No

Percepcion de autenticidad (escala de 5 puntos)

Continuidad



1. Considera que los centros comerciales Real Plaza muestran un apoyo constante a las
personas LGTBIQ+ en su publicidad, y no sélo cuando es de una tendencia popular (por

ejemplo: solamente cuando es el dia o mes del orgullo).

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

2. ¢Considera que los centros comerciales Real Plaza mantienen una relaciéon activa y

comprometida con personas LGTBIQ+ a lo largo de los afios?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo

Credibilidad

3. ¢Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca honesta (que habla y
actta con sinceridad) con las personas LGTBIQ+?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() Endesacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

4. ¢Considera que los centros comerciales Real Plaza actian de manera constante, realizando

actividades como patrocinio de eventos LGTBIQ+, colaboracion con organizaciones



LGTBIQ+ y promocion de la diversidad en su publicidad, demostrando asi su compromiso

real?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

5. ¢Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que ha demostrado con
el tiempo su compromiso, cumpliendo de manera efectiva y consistente sus promesas

representadas con la inclusion, representacion y apoyo a las personas LGTBIQ+?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo

6. ¢Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que protege y promueve

los derechos de las personas LGTBIQ+ a traves de su publicidad?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo

Integridad



7. Considera que los centros comerciales Real Plaza se aseguran que sus campafas
publicitarias dirigidas a las personas LGTBIQ+ estén acompafiadas de iniciativas tangibles
y positivas, como donaciones a organizaciones LGTBIQ+, evitando que sean meros actos

promocionales temporales que no buscan un impacto real:

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo

8. ¢Considera que los centros comerciales Real Plaza muestran en su publicidad principios
universales (derechos humanos, igualdad, empatia — ver anexo 4) alineados con los de las

personas LGTBIQ+ y al promueven un ambiente de inclusion y respeto?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

9. Considera que los centros comerciales Real Plaza estdn comprometidos activamente con
las demandas especificas de las personas LGTBI+ (como el cese de la discriminacion y
hostigamiento, derechos de salud y bienestar, matrimonio igualitario, entre otros),
garantizando que sus acciones empresariales (programas educativos, politicas internas de
inclusion, colaboraciones con organizaciones LGTBIQ+ y soporte directo a iniciativas
comunitarias) vayan mas alla de la publicidad y se traduzcan en un entendimiento profundo

y un real compromiso?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo



() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

Simbolismo

10.

11.

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza utilizan los simbolos representativos de
las personas LGTBIQ+ en su publicidad (como la bandera arcoiris u otras banderas que
representan a cada orientacion sexual), 0 usan lenguaje inclusivo e imégenes auténticas,
asegurandose de que estos simbolos y representaciones sean incluyentes, relevantes y

respetuosos con la diversidad sexual?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

¢Considera que los centros comerciales Real Plaza desarrollan iniciativas y campaias
publicitarias que incluyan a las personas LGBTQ+ sin caer en estereotipos que refuerzan

y naturalizan la discriminacion?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

Representatividad




12.  ¢Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que en su publicidad
reconoce y celebra la diversidad de las personas LGTBIQ+, representandolas en todas sus
variadas identidades y orientaciones? (Que no perciben a las personas LGTBIQ+ como un
grupo homogéneo, sino que comprenden y respetan las diferencias y singularidades entre

lesbianas, gais, transgénero, transexuales, bisexuales y otros).

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

( ) Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() Endesacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo

13. ¢Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que a través de su
publicidad establece conexiones significativas con aquellos subgrupos dentro del colectivo
LGTBIQ+ que, en muchos contextos en el Per(, enfrentan mayores situaciones de

discriminacién, como las personas transexuales, personas LGTBIQ+ de origen rural, etc.?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() Endesacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo

14. ;Considera que los centros comerciales Real Plaza son una marca que refleja la rica
diversidad y matices de las personas LGTBIQ+ en sus contenidos y campafias, evitando
estereotipos y buscando siempre una representacion fiel y respetuosa en la creacion de

contenido?

( ) Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() Endesacuerdo

( ) Totalmente en desacuerdo



ANEXO 3 — Validaciones

ASUNTO: VALIDACION DE INSTRUMENTO, POR CRITERIO DE
ESPECIALISTA
Mg: Karl Torres-Mirez



De mi mayor consideracion:

Es muy grato comunicarme con usted para expresarle mi mas grato saludo y asi mismo, hacer
de su conocimiento que, siendo bachiller en Ciencias de la Comunicacién con mencién en
Comunicacion para el Desarrollo, requiero validar el instrumento con el cual se recogera la
informacién necesaria para desarrollar la investigacion y con la cual obtendré el titulo de
Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

El titulo de la investigacion es: “Percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad
empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Lima, 2023”; y siendo imprescindible
contar con la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en
mencion, he considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en temas
educativos y/o investigacion educativa.

El expediente de validacion que se le hace llegar contiene:
e Carta de presentacion.
e Definiciones conceptuales de la variable y sus dimensiones (o categorias).
e Matriz de la operacionalizacion de la variable.

e Certificado de validez de contenido de instrumento.

Expresandole un sentimiento de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes

agradecerle por la atencion que otorgue a la presente.

Atentamente.

Br. Maria Virginia Puerte Baron
DNI: 45103491
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

“Percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la
Titulo de la investigacion: autenticidad empresarial de los centros comerciales Real
Plaza — Lima, 2023”
Linea de investigacion:
Apellidos y nombres del experto: Torres Mirez Karl Friederick
. L . Percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre
El instrumento de medicion pertenece a la variable: peion P . Q
la autenticidad empresarial
Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x” en
las columnas de Si o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias,
con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Aprecia
Items | Preguntas Observaciones
SI |NO
1 ¢El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
5 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo X
de la investigacion?
3 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de los X
objetivos de la investigacion?
¢El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
5 . . X
variables de estudio?
6 ¢La redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estan sesgadas?
) . ) Revise parte de la gramética,
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona .
7 L X como son preguntas amplias, que
con cada uno de los elementos de los indicadores? . .
cohesionen bien.
8 ¢El disefio del instrumento de medicidn facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
Revisar ortografia, por ejemplo,
9 ¢Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de % la palabra Si (debe estar con
medicion? tilde), dejar abierta la posibilidad
para que en otros contesten.
10 ¢El instrumento de medicion seré accesible a la poblacién sujeto de X
estudio?
1 ¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:




Revisar ortografia, por ejemplo, la palabra Si (debe estar con tilde), dejar abierta la posibilidad para que en otros
contesten. Revise parte de la gramatica, como son preguntas amplias, que cohesionen bien.

Firma del experto:

Karl Friederick Torres Mirez
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Nombre del instrumento:

Titulo de la investigacion:

Dirigido a:

Apellidos y nombres del evaluador:

Grado académico del evaluador:
Especialidad del evaluador:

Autora del instrumento:

PROMEDIO DE VALORACION:

Percepcion de personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad

empresarial de los centros comerciales Real Plaza — Lima,

2023

VALORACION GENERAL DEL INSTRUMENTO

PLANTILLA DE VALIDACION

Cuestionario sobre percepcion de la autenticidad empresarial vista por las personas LGTBIQ+ .

“Percepcion de las personas LGTBIQ+ sobre la autenticidad empresarial de los centros comerciales
Real Plaza — Lima, 2023”
Personas LGTBIQ+ entre 18 y 60 afios de la ciudad de Lima

Torres Mirez Karl Friederick

Magister

Investigacion en Comunicacion, medios, publicos, marketing y contextos sociales

Maria Virginia Puente Baron

Deficiente Bajo Regular Bueno Excelente
0%-20% 21%-40% 41%-60% 61%-80% 81%-100%
X
- El'instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado (X))
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- Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado ()

ar’i Friederick

&

Firma del evaluador ' 1 I
! Torres Mirez }{

DNI: 46710220
Teléfono: 978401427
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ANEXO 4 — Declaracion Universal de los Derechos Humanos detallado

Declaracién Universal de Derechos Humanos

Adoptada y proclamada por la Asamblea General en su resolucién 217 A (lll), de
10 de diciembre de 1948

Preédmbulo

Considerando que la libertad, la justicia y la paz en el mundo tienen por base el
reconocimiento de la dignidad intrinseca y de los derechos iguales e inalienables
de todos los miembros de la familia humana,

Considerando que el desconocimiento y el menosprecio de los derechos
humanos han originado actos de barbarie ultrajantes para la conciencia de la
humanidad; y que se ha proclamado, como la aspiracion mas elevada del
hombre, el advenimiento de un mundo en que los seres humanos, liberados del
temor y de la miseria, disfruten de la libertad de palabra y de la libertad de
creencias,

Considerando esencial que los derechos humanos sean protegidos por un
régimen de Derecho, a fin de que el hombre no se vea compelido al supremo
recurso de la rebelién contra la tirania y la opresion,

Considerando también esencial promover el desarrollo de relaciones amistosas
entre las naciones,

Considerando que los pueblos de las Naciones Unidas han reafirmado en la
Carta su fe en los derechos fundamentales del hombre, en la dignidad y el valor
de la persona humana y en la igualdad de derechos de hombres y mujeres; y se
han declarado resueltos a promover el progreso social y a elevar el nivel de vida
dentro de un concepto mas amplio de la libertad,

Considerando que los Estados Miembros se han comprometido a asegurar, en
cooperacién con la Organizacion de las Naciones Unidas, el respeto universal y
efectivo a los derechos y libertades fundamentales del hombre, y

Considerando que una concepcién comun de estos derechos y libertades es de
la mayor importancia para el pleno cumplimiento de dicho compromiso,
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La Asamblea General

Proclama la presente Declaracion Universal de Derechos Humanos como ideal
comun por el que todos los pueblos y naciones deben esforzarse, a fin de que
tanto los individuos como las instituciones, inspirandose constantemente en ella,
promuevan, mediante la ensenanza y la educacion, el respeto a estos derechos
y libertades, y aseguren, por medidas progresivas de caracter nacional e
internacional, su reconocimiento y aplicacion universales y efectivos, tanto entre
los pueblos de los Estados Miembros como entre los de los territorios colocados
bajo su jurisdiccion.

Articulo 1

Todos los seres humanos nacen libres e iguales en dignidad y derechos vy,
dotados como estan de razén y conciencia, deben comportarse fraternalmente

los unos con los otros.
Articulo 2

Toda persona tiene los derechos y libertades proclamados en esta Declaracion,
sin distincién alguna de raza, color, sexo, idioma, religién, opinién politica o de
cualquier otra indole, origen nacional o social, posicion econdémica, nacimiento o
cualquier otra condicién.

Ademas, no se hara distincién alguna fundada en la condicién politica, juridica o
internacional del pais o territorio de cuya jurisdiccion dependa una persona,
tanto si se trata de un pais independiente, como de un territorio bajo
administracion fiduciaria, no autbnomo o sometido a cualquier otra limitacion de

soberania.

Articulo 3

Todo individuo tiene derecho a la vida, a la libertad y a la seguridad de su

persona.
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Articulo 4

Nadie estara sometido a esclavitud ni a servidumbre; la esclavitud y la trata de
esclavos estan prohibidas en todas sus formas.

Articulo 5

Nadie sera sometido a torturas ni a penas o tratos crueles, inhumanos o
degradantes.

Articulo 6

Todo ser humano tiene derecho, en todas partes, al reconocimiento de su
personalidad juridica.

Articulo 7

Todos son iguales ante la ley y tienen, sin distincion, derecho a igual proteccion
de la ley. Todos tienen derecho a igual protecciéon contra toda discriminacién que
infrinja esta Declaracién y contra toda provocacion a tal discriminacion.

Articulo 8

Toda persona tiene derecho a un recurso efectivo, ante los tribunales nacionales
competentes, que la ampare contra actos que violen sus derechos
fundamentales reconocidos por la constitucion o por la ley.

Articulo 9
Nadie podra ser arbitrariamente detenido, preso ni desterrado.
Articulo 10

Toda persona tiene derecho, en condiciones de plena igualdad, a ser oida
publicamente y con justicia por un tribunal independiente e imparcial, para la
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determinacion de sus derechos y obligaciones o para el examen de cualquier

acusacion contra ella en materia penal.
Articulo 11

1. Toda persona acusada de delito tiene derecho a que se presuma su
inocencia mientras no se pruebe su culpabilidad, conforme a la ley y en
juicio publico en el que se le hayan asegurado todas las garantias
necesarias para su defensa.

2. Nadie sera condenado por actos u omisiones que en el momento de
cometerse no fueron delictivos segun el Derecho nacional o internacional.
Tampoco se impondra pena mas grave que la aplicable en el momento de
la comisién del delito.

Articulo 12

Nadie sera objeto de injerencias arbitrarias en su vida privada, su familia, su
domicilio o su correspondencia, ni de ataques a su honra o a su reputacion.
Toda persona tiene derecho a la proteccién de la ley contra tales injerencias o

ataques.
Articulo 13

1. Toda persona tiene derecho a circular libremente y a elegir su residencia
en el territorio de un Estado.
2. Toda persona tiene derecho a salir de cualquier pais, incluso el propio, y

a regresar a su pais.
Articulo 14

1. En caso de persecucién, toda persona tiene derecho a buscar asilo, y a
disfrutar de él, en cualquier pais.
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2. Este derecho no podra ser invocado contra una accién judicial realmente
originada por delitos comunes o por actos opuestos a los propésitos y
principios de las Naciones Unidas.

Articulo 15

1. Toda persona tiene derecho a una nacionalidad.
2. A nadie se privara arbitrariamente de su nacionalidad ni del derecho a
cambiar de nacionalidad.

Articulo 16

1. Los hombres y las mujeres, a partir de la edad nubil, tienen derecho, sin
restricciéon alguna por motivos de raza, nacionalidad o religion, a casarse
y fundar una familia; y disfrutaran de iguales derechos en cuanto al
matrimonio, durante el matrimonio y en caso de disolucién del matrimonio.

2. So6lo mediante libre y pleno consentimiento de los futuros esposos podra
contraerse el matrimonio.

3. La familia es el elemento natural y fundamental de la sociedad y tiene
derecho a la proteccién de la sociedad y del Estado.

Articulo 17

1. Toda persona tiene derecho a la propiedad, individual y colectivamente.
2. Nadie sera privado arbitrariamente de su propiedad.

Articulo 18

Toda persona tiene derecho a la libertad de pensamiento, de conciencia y de
religion; este derecho incluye la libertad de cambiar de religién o de creencia, asi
como la libertad de manifestar su religiéon o su creencia, individual y
colectivamente, tanto en publico como en privado, por la ensefnanza, la practica,
el culto y la observancia.
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Articulo 19

Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién y de expresion; este
derecho incluye el no ser molestado a causa de sus opiniones, el de investigar y
recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitaciéon de fronteras,
por cualquier medio de expresion.

Articulo 20

1. Toda persona tiene derecho a la libertad de reunién y de asociaciéon
pacificas.

2. Nadie podra ser obligado a pertenecer a una asociacion.
Articulo 21

1. Toda persona tiene derecho a participar en el gobierno de su pais,
directamente o por medio de representantes libremente escogidos.

2. Toda persona tiene el derecho de acceso, en condiciones de igualdad, a
las funciones publicas de su pais.

3. La voluntad del pueblo es la base de la autoridad del poder publico; esta
voluntad se expresara mediante elecciones auténticas que habran de
celebrarse periédicamente, por sufragio universal e igual y por voto
secreto u otro procedimiento equivalente que garantice la libertad del
voto.

Articulo 22

Toda persona, como miembro de la sociedad, tiene derecho a la seguridad
social, y a obtener, mediante el esfuerzo nacional y la cooperacion internacional,
habida cuenta de la organizacion y los recursos de cada Estado, la satisfaccion
de los derechos econdmicos, sociales y culturales, indispensables a su dignidad
y al libre desarrollo de su personalidad.
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Articulo 23

1. Toda persona tiene derecho al trabajo, a la libre eleccion de su trabajo, a
condiciones equitativas y satisfactorias de trabajo y a la proteccién contra
el desempleo.

2. Toda persona tiene derecho, sin discriminacién alguna, a igual salario por
trabajo igual.

3. Toda persona que trabaja tiene derecho a una remuneracién equitativa y
satisfactoria, que le asegure, asi como a su familia, una existencia
conforme a la dignidad humana y que sera completada, en caso
necesario, por cualesquiera otros medios de proteccién social.

4. Toda persona tiene derecho a fundar sindicatos y a sindicarse para la
defensa de sus intereses.

Articulo 24

Toda persona tiene derecho al descanso, al disfrute del tiempo libre, a una
limitaciéon razonable de la duracion del trabajo y a vacaciones periddicas
pagadas.

Articulo 25

1. Toda persona tiene derecho a un nivel de vida adecuado que le asegure,
asi como a su familia, la salud y el bienestar, y en especial la
alimentacion, el vestido, la vivienda, la asistencia médica y los servicios
sociales necesarios; tiene asimismo derecho a los seguros en caso de
desempleo, enfermedad, invalidez, viudez, vejez y otros casos de pérdida
de sus medios de subsistencia por circunstancias independientes de su
voluntad.

2. La maternidad y la infancia tienen derecho a cuidados y asistencia
especiales. Todos los nifos, nacidos de matrimonio o fuera de
matrimonio, tienen derecho a igual proteccion social.
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Articulo 26

1. Toda persona tiene derecho a la educacion. La educacion debe ser
gratuita, al menos en lo concerniente a la instruccion elemental y
fundamental. La instruccion elemental sera obligatoria. La instruccion
técnica y profesional habra de ser generalizada; el acceso a los estudios
superiores sera igual para todos, en funcion de los méritos respectivos.

2. La educacién tendra por objeto el pleno desarrollo de la personalidad
humana y el fortalecimiento del respeto a los derechos humanos y a las
libertades fundamentales; favorecera la comprension, la tolerancia y la
amistad entre todas las naciones y todos los grupos étnicos o religiosos; y
promovera el desarrollo de las actividades de las Naciones Unidas para el
mantenimiento de la paz.

3. Los padres tendran derecho preferente a escoger el tipo de educacion
que habra de darse a sus hijos.

Articulo 27

1. Toda persona tiene derecho a tomar parte libremente en la vida cultural
de la comunidad, a gozar de las artes y a participar en el progreso
cientifico y en los beneficios que de él resulten.

2. Toda persona tiene derecho a la proteccion de los intereses morales y
materiales que le correspondan por razén de las producciones cientificas,
literarias o artisticas de que sea autora.

Articulo 28

Toda persona tiene derecho a que se establezca un orden social e internacional
en el que los derechos y libertades proclamados en esta Declaracion se hagan
plenamente efectivos.

Articulo 29
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1. Toda persona tiene deberes respecto a la comunidad, puesto que sélo en
ella puede desarrollar libre y plenamente su personalidad.

2. En el ejercicio de sus derechos y en el disfrute de sus libertades, toda
persona estara solamente sujeta a las limitaciones establecidas por la ley
con el unico fin de asegurar el reconocimiento y el respeto de los
derechos y libertades de los demas, y de satisfacer las justas exigencias
de la moral, del orden publico y del bienestar general en una sociedad
democratica.

3. Estos derechos y libertades no podran en ningin caso ser ejercidos en
oposicion a los propositos y principios de las Naciones Unidas.

Articulo 30

Nada en la presente Declaracidon podra interpretarse en el sentido de que
confiere derecho alguno al Estado, a un grupo o a una persona, para emprender
y desarrollar actividades o realizar actos tendientes a la supresion de cualquiera
de los derechos y libertades proclamados en esta Declaracion.
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