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Introduccién
I

El complejo topico de la homosexualidad, el cual hasta hace
poco parecia imposible tratar desde una Optica distinta a la
planteada por la psicologia, ha tomado nuevos cauces en México
gracias a una tendencia derivada de la globalizacién: promover
el cumplimiento de los derechos humanos. Hoy es politicamen-
te correcto manifestarse a favor de la diversidad; la comunidad
homosexual lo sabe, y esa conciencia le permite expresar digna-
mente su identidad y reafirmar su estilo de vida.

Tras soportar por largo tiempo la imposicion de estereo-
tipos y estigmas, los integrantes de ese sector de la poblacion
mundial comienzan a desenvolverse fuera de la clandestinidad,
tomando los espacios que antes posefan a costa de encubrir su
preferencia sexual. Ahora se desarrollan en diversos ambitos:
son profesionistas respetables, académicos sobresalientes, estu-
diantes brillantes, empresarios exitosos, comerciantes empren-
dedores y mucho mas; por lo que es indudable que componen
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una fuerza vital de la sociedad que se torna merecedora de un estudio por
parte de las ciencias economico-administrativas.

Cuando se asume que no son simplemente hombres afeminados o muje-
res masculinas, se reconoce también su peso en la toma de decisiones, su capa-
cidad de convocatoria y su poder adquisitivo, y qué mejor forma de canalizar o
encauzar -y, tal vez, también controlar- ese poderio, que transformandolo en
moda y objeto de culto y consumo.

Precisamente, el presente libro, resultado de una investigacion realizada
en 2005 en la capital de Aguascalientes, estudia la cultura homosexual en re-
lacién con la mercadotecnia, es decir, se enfoca en el denominado “mercado
rosa” o pink market. A través de sus paginas, se emprende una exploracion
prospectiva de las actividades comerciales dirigidas a satisfacer las necesida-
des de este segmento de la sociedad mexicana, partiendo de los principios ba-
sicos de mercadotecnia, investigacion de mercados y andlisis del consumidor
para, en su momento, después de contextualizar la realidad que vive el grupo
escrutado, mostrar su representatividad y emergencia en la esfera de interés y,
finalmente, proveer indicadores fidedignos.

El analisis que aqui se desarrolla logra acercar al lector a un mercado vir-
gen, resolviendo una serie de interrogantes tales como: ;se relaciona la prefe-
rencia sexual con el comportamiento de compra?, ;qué intereses y gustos de
consumo manifiesta la comunidad homosexual en la ciudad de Aguascalien-
tes?, ;son factores determinantes en la pauta de sus compras el bajo gasto pri-
mario, la prevalencia de conductas hedonistas y la tendencia al gasto inmedia-
to?, ;acaso la influencia de lo anterior varia segin edad y ciclo de vida familiar?
Y, ademas de hacer accesible datos respecto a las multiples posibilidades que
engloba una nueva perspectiva del fendmeno mercadotécnico en México, con-
templa una manera mas abierta, sensible y plural de relacionarnos.
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CAPITULO I

Mercadotecnia, consumeao...

y lo gay'
]

Al hablar de mercadotecnia se concibe, en principio, la aplica-
cion de un sistema global de actividades comerciales encauzadas
siempre a un publico especifico; una vez que se precisan y pres-
criben sus demandas, se fija la existencia de una idea referente
a un producto satisfactor de ellas. El proceso en marcha efectua
un intercambio de valores cerrando su circulo solamente hasta
que los consumidores colman sus necesidades (Etzel, Stanton &
Walker, 2000: 17-26).

' Aunque la RAE acepta la palabra gay para referirse al hombre homosexual

¥, asimismo, el diccionario Oxford senala que “[...] in its modern sense
typically refers to men, being lesbian the standard term for homosexual
women’, en este libro, de aqui en adelante y en atencién al criterio de Rubén
Ardila (1998), se usara dicho término para aludir indistintamente a ambos
sexos toda vez que se hable de una cuestion de identidad; en tanto que la
acepcion homosexual serd aplicada para expresar una orientacion afectivo-
erotica, por lo que en este caso también se podra usar la voz lesbiana para
distinguir a la mujer si el contexto del discurso requiere desambiguacion.
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En nuestros dias, vincular lo gay con la gestion de dicho procedimiento
comercial puede considerarse un propdsito correcto, pertinente y oportuno,
mas no es un asunto convencional; de ahi la inquietud por explorar la realidad
de un segmento de la poblacion cuyas necesidades y motivaciones permane-
cieron por siglos soterradas, pero ahora las expresa de cara a la sociedad y se
posiciona como un mercado de consumo muy atractivo y digno de analisis.

La inmersion en el estudio de este mercado, como en el de cualquier otro,
debe reconocer que los compradores —individualmente o en comunidad- exi-
gen satisfacer sus peticiones mercantiles por distintas vias, ya sea bajo la forma
de productos o bienes, o a través de la prestacion de servicios; y, por ende,
avenirse a multiples factores que estiman variables econdmicas, demograficas,
politicas y administrativas, asi como también las relativas al estilo de vida y al
sistema de creencias y valores, orientacion sociocultural que es determinante
para el desarrollo de estrategias eficaces de mercadotecnia (Etzel y otros, 2000:
27-38), por lo que las consideraciones de este libro se plantean a partir de ello.

Conocer el mercado

La investigacién de mercados viene a constituirse en el insumo idéneo para
todos los procesos administrativos de la mercadotecnia: planeacioén, instru-
mentacion y evaluacion. Mediante esta funcion se obtiene, interpreta y comu-
nica informacion decisiva sobre el ambiente de una organizacion y su estrate-
gia comercial, asi como de sus clientes actuales y potenciales, propiciando la
deteccion y prospeccion de un mercado significativo.

Dentro de la investigacion de mercados, los estudios sindicados o desarro-
llados ex professo al cliente son una valiosa fuente de informacion, junto con el
sistema de informacion de marketing (sim), generador de un flujo ordenado de
datos que configura un reporte interno continuo y estandarizado, almacenando
y recuperando informacion trascendente para la toma de decisiones. La apli-
cacién y uso del sim se fundamenta en la identificacién de tendencias a partir
del andlisis, integracion y actualizacidon de indicadores en momentos distintos.
Como complemento operativo de interaccion se cuenta con el sistema de apoyo
a las decisiones y el sondeo mercadotécnico en concreto.

Los proyectos de investigaciéon de mercados mas comunes son los que
aluden a las tendencias de la industria y el comercio y al analisis de la partici-
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pacion en este ultimo. Amén de ellos, se dispone de los estudios dirigidos a la
segmentacion, los cuales permiten identificar grupos diferenciados dentro del
mercado total de un producto en particular.

Una vez que se selecciona el tipo de investigaciéon de mercados, se de-
limita la planeacién y realizacién de la investigacion formal definiendo sus
fuentes: a nivel primario, indicadores obtenidos mediante la realizacion de
encuestas, entrevistas personales y/o sesiones de grupo; a nivel secundario,
referencias extraidas de una base de datos preexistente.

Puesto que la composicion del mercado de consumidores es dinamica, ya
que esta estrechamente ligada a variables demograficas como lo son las tasas
de natalidad, mortandad y migracién, una de las tareas de la mercadotecnia
hace indispensable estar al tanto de cual es la apariencia del mismo y cémo se
efectiia su constante arreglo. Dar seguimiento continuo a patrones actuales y
tendencias proyectadas es un hecho que facilita la ubicacién y concentracién
de la poblacién. Al respecto, las dimensiones demograficas proporcionan el
conocimiento necesario para ir determinando los distintos comportamientos
poblacionales; si se trata de un grupo rural, urbano o suburbano, su distribu-
cion por area geoestadistica, etcétera (Etzel y otros, 2000: 41-44).

Del mismo modo, la edad, el sexo y, en el caso particular, la preferencia se-
xual, asi como la etapa en el ciclo de vida familiar, la escolaridad, el ingreso y el
lugar de origen, son caracteristicas clave que se relacionan con demandas y de-
seos especificos a los que se debe prestar atencion durante la exploracion de nue-
vos mercados, ya que, incluso, pueden anticipar cambios de comportamiento.

Hasta aqui, resulta interesante reparar en que a pesar de que la mayoria de
los autores especializados en mercadotecnia no toman en consideracion el seg-
mento gay en sus obras, exaltan y consideran atractivas ciertas constantes con-
templadas en dicho sector cuando se aplican a otros publicos, como es el caso
de los solteros maduros, y/o los hogares individuales o de una sola persona.

Incluso cuando es reconocida y apreciada mercadotécnicamente la con-
dicidén de solteria, la situacion de vivencia solitaria, el poder adquisitivo y la
capacidad de compra en relacion con grupos especificos de individuos hetero-
sexuales, dichas caracteristicas son dejadas de lado o carecen de importancia
cuando se relacionan a la comunidad homosexual debido a la tendencia de
excluir a este segmento del objeto de estudio.

Subrayando lo anterior, abordar el mercado rosa como tépico de investi-
gacion dentro de la Mercadotecnia, es tocar un punto delicado por el hecho de
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implicar una ruptura con los patrones tradicionales. Hasta hace relativamente
poco tiempo, al abrir el espectro hacia consumidores atipicos, la segmentacion
en funcion de preferencias sexuales se descartaba de entrada.

En consecuencia, como ya se ha dicho, no es usual que los textos espe-
cializados en la materia, concretamente los abocados al comportamiento del
consumidor, incluyan apartados, subtemas, incisos, o simplemente hagan
mencién de este grupo social, como un segmento de mercado.

De entre ocho referencias sobre comportamiento del consumidor —con-
sultadas en castellano-, inicamente la obra de los autores Roger D. Blackwell,
Paul W. Miniard y James FE. Engel (2002) trata el tema del mercado homo-
sexual, mientras que la de Henry Assael (1999), en el capitulo XV, hace men-
cién de la comunidad gay.

El texto de Blackwell y otros trata diversos topicos en torno al mercado
gay norteamericano. Su importancia reside en que en él se describen varias
particularidades mencionadas en otras referencias que buscan definir una ca-
racterologia del segmento gay en cuanto a poder adquisitivo e intereses. Igual-
mente, plantea el cuestionamiento en torno a si la diversidad tipoldgica de
dicho grupo es similar a la de uno comun, y examina la preocupacién prin-
cipal de las empresas en cuanto a como atraerlo sin perder o sacrificar a sus
mercados heterosexuales.

Aunque los autores resaltan la reciente atencidn prestada por los mer-
caddlogos a este grupo social, no dejan de hacer hincapié en la carencia de
investigacidn especializada y, por tanto, de disposicion de informacién con-
fiable, como por ejemplo, en términos de tamafo de mercado. En su intento
por capturar datos que mejoren esta situacion, encuentran obligado conocer
las necesidades del segmento gay estadounidense para saber dirigirse a él, y
citan un muestreo efectuado a principios de la década de los afos noventa
por la empresa privada de consulta Overlooked Opinions; “[...]este panel
[constituido por 12 000 sujetos entre homo y bisexuales] indica que el merca-
do de homosexuales no s6lo es muy importante, sino que es muy consciente
de la imagen” (Blackwell y otros, 2002: 376).

Finalmente, los autores manifiestan que la cruzada mercadotécnica para
llegar a la comunidad gay debe fundamentarse simplemente en reconocer
su existencia y comenzar a relacionarse con sus integrantes. A partir de ello,
proponen acciones de patrocinio de actividades relevantes para dicho grupo,
asi como campaifias publicitarias enfocadas a sus necesidades, citando, como
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muestras exitosas de estas estrategias, a varios corporativos que se han abier-
to a este nuevo mercado sin perder a sus publicos tradicionales: Volkswagen,
Diesel, Benetton, Calvin Klein, Banana Republic, Benson & Hedges, y desde
luego, Absolut, pionero en dirigir campanas publicitarias en este tenor a través
de medios de prestigio, como la revista The Advocate (2002: 377).

Retomando los factores involucrados en el estudio del mercado, la com-
posicién demografica aporta informacion relevante en cuanto a tamarno, es-
tructura y distribucién de una poblacién entera o de una porcion de ésta,
haciendo factible obtener un panorama del entorno que coadyuve a generar
pronosticos estrechamente ligados a decisiones de mercadotecnia.

La aplicacién de la demografia contribuye a conseguir la descripcion de
segmentos de mercado. Al marcar coincidencias con perfiles psicograficos,
logra revelar comportamientos de consumo, ya que genera un analisis de ten-
dencias con base en la evolucion y crecimiento de una determinada poblacién;
ademas, favorece el pronéstico de cambios en variables mercadotécnicas, algo
que se torna ttil en el caso examinado, debido a que la tolerancia que comien-
za a mostrarse en relacion con la condiciéon homosexual -sin dejar de lado el
hecho de que, paralelamente a esto, algunos sectores alienten la homofobia—
ha derivado en una mayor visibilidad de la comunidad gay.

Por otra parte, profundizando en las razones por las cuales los consu-
midores se comportan de tal o cual forma por medio del examen de atribu-
tos vinculados con pensamientos, sentimientos y conductas, la segmentacion
psicologica permite ir mas alld de las caracteristicas demograficas; gracias a
su aplicacidn, se obtienen descripciones elaboradas, dimensionando valores,
personalidad y estilo de vida (Blackwell y otros, 2002: 52).

Los valores representan el conjunto de creencias de los sujetos respecto
a la vida y el comportamiento considerado aceptable. Estos tienden a ser pe-
rennes porque son fijados por la estructura de la personalidad, y su vigencia
presupone requisitos de indole universal emanados de necesidades biologi-
cas, de interaccion social coordinada y de demandas de supervivencia y fun-
cionamiento de grupo; aquel valor que sobrepasa los personales y es conside-
rado importante por todo un colectivo se generaliza hasta transformarse en
un valor social, estereotipo que aporta un dato significativo en el diagnéstico
de mercado.

El estilo de vida, es decir, el constructo de patrones con base en los cuales
las personas viven y gastan su tiempo y dinero, proporciona un cuadro ain mas
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completo del consumidor, pues explica integralmente su comportamiento y los
rasgos principales de su personalidad en funcion de las actividades, intereses
y opiniones que determinan su desenvolvimiento social, politico y econdmico.

Se observa entonces que tanto los valores como el estilo de vida llegan a
constituirse como factores culturales de proyeccion en el consumo; sin embar-
go, si se considera como cultura toda manifestacion o expresion propia de la
vida del hombre, aplicar este concepto en correlacion al mercadeo, y principal-
mente al andlisis del comportamiento del consumidor, puede parecer comple-
jo, aunque esto se simplifica si los componentes que influyen en el fenémeno
cultural se distinguen en dos niveles: tangible y abstracto.

A nivel abstracto se engloban valores, normas, rituales, actitudes, ideas,
personalidad, pero no en el sentido individual, sino socializados en forma sim-
bdlica, y constructos sumarios como la religion o la politica. A su vez, éstos son
reforzados por elementos tangibles que funcionan como instrumentos cultu-
rales y simbolos significantes de las distintas sociedades, tales como libros,
computadoras, productos y herramientas, obras artisticas y cientificas, y basi-
camente, todo artefacto representativo de infraestructura o tecnologia.

Es evidente que la cultura afecta, modifica y obra en distintos caracteres
del hombre; por ejemplo, en las costumbres, las practicas laborales y los habi-
tos alimenticios; asimismo, en la apariencia, la forma de vestir e interrelacio-
narse y hasta en el lenguaje que genera una jerga verbal a manera de coédigo de
comunicacion, estos ultimos aspectos se tornan especialmente estereotipados
dentro de la comunidad gay.

El segmento gay, en la medida que proscribe valores y simbolos particu-
lares de una cultura dominante, representa una subcultura en cualquier region
del mundo, pero es su misma cualidad diferenciada y en su relacién con otros
factores que radica la clave para el desarrollo de este libro.

Toda subcultura, como en el caso de la gay, puede describirse también en
relacién con la clase social, asumiendo esta nocién como la division homogé-
neay cuasi permanente de una sociedad en la cual son compartidos estilos de
vida, intereses, valores y educacién, asi como riqueza, posiciéon econdmica y
social. No obstante, es importante recalcar que la clase social no esta determi-
nada por los ingresos de los individuos, aun cuando existe cierta correspon-
dencia, ya que su estratificacion se jerarquiza por logros o por adscripcion.

Un factor relevante de la clase social que repercute directamente en el
segmento gay es la movilidad social, la cual se entiende como el paso o transito
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ascendente o descendente entre una clase y otra por parte de un individuo; la
Agencia de Investigacion de Mercados De la Riva y Asociados ha observado
codmo se manifiesta dicho dinamismo al cambiar de ocupacién o al incremen-
tar ingresos, estudio que sera posteriormente detallado.

De igual forma, la importancia de la familia y el hogar como factor que
influye en el comportamiento del consumidor debe ser claramente distinguida
y ponderada. Dentro del hogar se consideran no exclusivamente participes los
miembros de familias nucleares constituidas de la manera tradicional, sino
también los individuos que viven solos, las personas de la tercera edad que vi-
ven con otras personas que no son sus familiares, los amigos que viven juntos
y las parejas del mismo sexo, pudiendo incluir o no la presencia de nifos.

Dado que la descripcién del ciclo de vida familiar implica un desglose de
etapas en la vida de los individuos y su asociacién con patrones consabidos
de comportamiento de consumo, debe resaltarse que la estructura familiar tra-
dicional se ha venido transformando singularmente en los ultimos afos. Un
segmento de especial interés ya referido al inicio del capitulo, aparte del de los
solteros jovenes, es el de los solteros adultos, en donde se ubica a una propor-
cion considerable de la comunidad gay; aparte de manifestar un incremento
relevante, presupone una comunidad muy atractiva para la mercadotecnia.
Blackwell y otros indican que:

Este grupo tiene mas ingresos disponibles para gastar en viajes y entreteni-
miento [...] también invierten en ropa y actividades sociales con la finalidad
de encontrar un futuro compaiiero [...] muchos hogares de solteros jamas ca-
sados estan bien en el aspecto econdmico al no tener que pagar gastos relacio-
nados con los hijos [...] (2002: 52).

Como se puede notar, el ciclo de vida familiar es un referente para el
analisis de necesidades, la identificacién de nichos y la formulacién de subse-
cuentes estrategias para consumidores focalizados, y de éste se derivan datos
relevantes para identificar el comportamiento de compra del segmento gay.

Aunado a la creciente postergacion del matrimonio, en los paises indus-
trializados prevalece un llamado boom de los solteros, mismo que se puede
contemplar en dos categorias: maduros y jovenes; ambos guardan diferencias
en cuanto a la razén de su condicidn, incluso entre sexos, mientras que las coin-
cidencias relevantes tienden a ubicarlos dentro de un patrén de necesidades
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similares —alimentos para una sola persona en microondas, casas habitacion
mas pequenas, dispositivos para la seguridad del hogar, etcétera.

Este segmento, debido al tiempo disponible, poder adquisitivo y disposi-
cién al consumo, abre un nuevo tipo de mercado rico en oportunidades para
las empresas que ofrecen viajes, servicios financieros, actividades sociales y
entretenimiento. Si el segmento gay se aprecia llamativo mercadotécnica-
mente por el hecho de tener gran representatividad en el grupo de poblacién
soltera, puede serlo ain mas al agregarse su perfil en cuanto a necesidades y
preferencias, datos que se irdn develando a continuacién.

Los factores de influencia en el comportamiento del consumo que su-
brayan valores, actitudes y aspiraciones que comparten individuos o grupos
cercanos o no entre si, representan un referente de conducta. Dada su disocia-
cidn social, efecto de la presencia homofdbica en algunos sectores y regiones,
la comunidad gay manifiesta una adhesion superior a los grupos informales
afines que la expresada por segmentos de individuos heterosexuales.

En funcién de lo anterior, la propia comunidad homosexual y los amigos
llegan a conformar una variacion del grupo primario; para el individuo gay, el
nucleo cercano de amistades representa una familia alternativa tomando en
cuenta que en muchas ocasiones sufre un distanciamiento de su familia biol6-
gica; de igual manera, las comunidades virtuales han sido fundamentales para
la socializacion e integracion del segmento lésbico, dadas las condiciones de
doble discriminacion, por ser mujeres y por ser lesbianas, que enfrentan dentro
de sociedades tradicionalmente machistas.

Los grupos de referencia promueven la socializacién de los individuos;
fomentan y evalian su autoconcepto y su necesidad de comparacién con otros
sujetos, ademas de fungir como agentes que garantizan el sistema establecido
por la sociedad (Blackwell y otros, 2002: 53).

Hasta lo que aqui se ha formulado, se sefiala la segmentacién de merca-
do como criterio esencial en el tratamiento del tema, debido a que permite
identificar grupos de consumidores con necesidades y comportamientos se-
mejantes que se distinguen a los presentados por el mercado masivo total. El
concepto de diferencia es la clave que dirige su estudio, y ligado al fenémeno
socioldgico de la homosexualidad, apunta a una clara correlacion entre pau-
tas de mercadotecnia y sexualidad humana.

De entrada, el andlisis de tal correspondencia facilita la estrategia de mer-
cadotecnia enfocada a lograr el incremento de las posibilidades de venta. Con
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esta consideracidn, la planeaciéon podra instrumentarse entre los componen-
tes del mercado, adecuandose segtin las necesidades, deseos y poder adquisi-
tivo del grupo elegido.

El atractivo mercadotécnico de la segmentacion se puede analizar en fun-
cién de su capacidad de medicion, es decir, la facilidad para obtener informacién
sobre el tamano, la naturaleza y el comportamiento de un sector, lo que permite
una adecuada valoracioén y eleccion de estrategias (Etzel y otros, 2000: 36).

El consumidor gay: reto mercadotécnico

Aun cuando en los Estados Unidos y Europa se encuentran antecedentes de
exploracion mercadotécnica en torno al segmento gay, las fuentes al respecto
son escasas en México. Pese a ello, para referenciar esta investigacion, se en-
contrd un estudio llevado a cabo a nivel empresarial por la agencia De la Riva
Investigacion Estratégica (2003), el cual recogié el primer informe sindicado
sobre mercado rosa en México.

David Carballo (2003), director de Estudios Antropoldgicos de dicha ins-
tancia, refiere que el sondeo tuvo como objetivo aportar elementos fundamenta-
les para la implementacion de estrategias de comercializacion e identificacion de
posibles nichos de mercado dentro de la comunidad gay de la Ciudad de México.

Mediante una exploracion cuantitativa y cualitativa, consistente en sesio-
nes de grupo, etnografias, entrevistas a profundidad y encuestas, fueron dis-
tinguidos los estilos de vida de la poblaciéon homosexual en México con base
en la consideracion de las variables duras (sexo, edad y nivel socioeconémico)
en fin de conocer la conformacion de su identidad, los perfiles que definen
las tendencias de conducta, actitud, habitos de comportamiento y consumo,
asi como las implicaciones de estrategias de venta y publicidad enfocadas a la
fidelidad de marca y la deteccion de oportunidades y amenazas para la imple-
mentacion de estrategias ad hoc al segmento.

El punto de partida del escrutinio se basé en el presupuesto de que la
comunidad gay, pese a ser un grupo minoritario, constituye un segmento de
mercado con alto potencial, pues es considerada una minoria significativa de-
bido a que en su seno penetran facilmente tendencias vanguardistas surgidas
en diferentes ambitos, como el cultural y el politico, asi como en diversos es-
tratos de grupos sociales.
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El atractivo mercadotécnico de ese segmento se debe también a tres razo-
nes primordiales: el bajo gasto registrado en consumo de productos primarios;
la poca disposicién al ahorro que deviene en gasto inmediato; y la presencia
de conductas hedonistas enfocadas a la calidad de vida y a la buena apariencia.
Asimismo, Carballo (2003) sefala otras tres caracteristicas, referidas breve-
mente con anterioridad, que son correlativas: movilidad social, mayor poder
adquisitivo, y necesidad de reconocimiento.

A pesar de que 60% de la poblacién escrutada se ubicéd en los estratos
socioecondémico bajo y medio bajo, ésta guarda una tendencia a subir de nivel
mas rapido que la poblacion heterosexual, debido a su deseo de emanciparse
de los circulos sociales homofdbicos. El estudio revela también que esta comu-
nidad presenta un mayor grado educativo y profesional que la media registrada
a nivel nacional. Asi, al igual que otros grupos minoritarios, busca ascender la
escala social logrando la excelencia en su quehacer. En el caso de los niveles ba-
jos, su ascension se da meramente en el plano econdmico, ya que implementan
negocios propios como fondas, restaurantes, estéticas o boutiques.

Su mayor poder adquisitivo, generado en parte por no tener descendientes
a quienes sustentar (Factor DINK: Double Income No Kids), induce al individuo
o ala pareja gay a que destine el gasto primordialmente a satisfacer necesidades
hedonistas (inversion en ropa y arreglo personal, diversién nocturna, viajes).
Aunado a ello, condiciones sociales adversas, explicitamente la homofobia,
provoca que el individuo homosexual persiga el reconocimiento y emplee el
consumo como un mecanismo para articular su interaccion con la sociedad
apropiandose de ciertas marcas para manifestar su propia esencia.

Dentro de la primera fase de la investigacion de la agencia De la Riva y
Asociados (Carballo, 2003), se identificé una tipologia tanto para el segmento
homosexual masculino como para el femenino, compuesta por siete categori-
zaciones para los varones: la “loca’, el “macho’, el “narciso’, el “equilibrado’, el
“intelectual’, el “reservado” y el “inseguro”; y tres para las mujeres: la “dura’, la
“fem” y la “equilibrada” Pudiendo manifestarse mezclada, esta clasificacion in-
tenta describir, desde la perspectiva de la identidad gay, el estilo de vida segtiin
su actitud, preferencia y comportamiento de compra.

Afortunadamente, la problematica de la falta de referentes nacionales
que fue afrontada durante la conformacion de Mercado rosa en Aguascalien-
tes, estd siendo superada. Se tiene el dato de que en 2004, al mismo tiempo
que esta investigacion, se desarrolld una tesis para obtener la licenciatura en
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Mercadotecnia por el Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Oc-
cidente; su autor, Carlos Javier Benitez Garcia, aplico un estudio cualitativo
en las entidades jaliscienses de Guadalajara y Zapopan, abarcando en forma
general los habitos de consumo de varones homosexuales de 18 afios en ade-
lante con la finalidad de determinar sus caracteristicas psicograficas, demo-
graficas y habitos de consumo y, a partir de ello, proponer una segmentacién
para facilitar en un futuro el estudio y aplicaciones practicas. Recientemente,
en 2008 y 2010, dos candidatas al grado de maestria por el Centro Universi-
tario de Ciencias Econémico Administrativas, de la Universidad de Guada-
lajara, realizaron otras investigaciones en este tenor: la primera de ellas fue
Rasgos de consumo en los centros de entretenimiento recreativos y nocturnos del
segmento pink market. Caso Autldn, de Luz Angélica Gonzalez; la segunda, El
pink market: evidencias para el caso mexicano, de Claudia Patricia Nufiez, di-
rigidas, respectivamente, por el maestro Pablo Chavez Hernandez y el doctor
Carlos Raul Sanchez Sanchez.

A través de mas estudios como éstos, en los que se apliquen la etnografia,
la observacidn, entrevistas a profundidad y sesiones grupales, entre otros ins-
trumentos, se podra generar una tipologia exhaustiva en torno al estilo de vida
gay en nuestro pais, con la cual no solamente sera posible formular estrategias
mercadotécnicas especificas, sino que también dara la pauta para conocer me-
jor a un segmento de la poblacién que demanda una participaciéon mas activa
dentro de la sociedad.
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CAPITULO I
Conocer lo gay

Si todos empujdramos en la misma direccion, el mundo se voltearia.
Proverbio judio.

Segun investigaciones antropoldgicas efectuadas durante la se-
gunda mitad del siglo pasado, la homosexualidad se ha mani-
festado en diversas sociedades siendo aceptada como parte de
su cultura. Un estudio elaborado por los sociélogos norteame-
ricanos C.S. Ford y FA. Beach (1969) sostuvo que de entre 76
civilizaciones, 49 habian presentado esta orientacion sexual en
alguin momento de su historia.

EM. Mondimore (1998) reafirma el planteamiento anterior
y enfatiza que el hecho homosexual, como manifestacion de ero-
tismo entre personas del mismo sexo, ha existido en épocas y
culturas muy distintas; en algunas de ellas, esta inclinacion se
consideraba completamente normal e incluso era experimentada
por todos los individuos en determinado momento de su vida.




MERCADO ROSA EN AGUASCALIENTES

El término de homosexualidad fue acuiiado en 1869 por el periodista
y activista hungaro Karl M. Kertbeny para designar a quienes manifiestan
afecto erético por personas de su mismo sexo, concepto que empled por
primera vez en una carta publica dirigida al ministro aleman de justicia en
la que se mostraba a favor de una reforma a la ley del Cédigo Penal vigente
en Alemania, por medio de la cual quedara despenalizada dicha orientacion
sexual.

Ardila (1998: 17) proporciona la siguiente acepcion:

Por homosexual se entiende la persona cuyas atracciones primarias afectivo-
eroticas son con personas del mismo género. La homosexualidad se refiere a
pensamientos sexuales, sentimientos, fantasias y conducta sexual abierta que
incluye personas del mismo género.

Al igual que en cualquier otro fendmeno o manifestaciéon humana, para
estudiar la homosexualidad deben tomarse en cuenta factores psicolégicos,
sociales, culturales e historicos. Luego de iniciar su andlisis en el siglo x1x,
llegando a profundizarse en la segunda mitad del siglo xx, el topico se ubica
en la actualidad dentro del contexto de los derechos humanos. En el tra-
yecto, ha ocurrido un proceso de legitimaciéon desafiando posturas que ini-
cialmente consideraron esta preferencia sexual un delito o una enfermedad;
en épocas recientes la tendencia es apreciarla como una conducta normal,
siendo un ejemplo que el 17 de mayo de 1990 la Organizacién Mundial de la
Salud (oms) eliminé la homosexualidad de su lista de trastornos mentales.

En este libro se considera la homosexualidad como un estilo de vida; a
partir de tal nocion se desarrolla el estudio del comportamiento de compra de
jovenes que manifiestan esta orientacién sexual, apreciando de entrada, que
cuando adquieren la capacidad de decisién para disponer del manejo del tiem-
po y del dinero para ejercer acciones de consumo queda relacionado con cémo
se construye y asume su identidad gay, por lo que este asunto se tratara con mas
detalle en los siguientes parrafos.

En la etapa de toma de conciencia de su condicién, internamente, el indi-
viduo, a través de la socializaciéon de la homosexualidad, fortalece la amistad
con aquellos que comparten la misma preferencia y tiende a consolidar el apo-
yo emocional; externamente, ante la sociedad, se suele mantener en ocasiones
la simulacion de la heterosexualidad, mayormente debido a los riesgos que
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vislumbra, al temor y a la inseguridad que provoca tener en mente un probable
rechazo producto de la homofobia (Mondimore, 1998).

En circunstancias de estabilidad y bienestar interior, el individuo puede
incluso aceptar no solamente su homosexualidad, sino asumir la identidad
gay. Cabe diferenciar ambos estadios: mientras que el primero es una mani-
festacion introspectiva de la persona hacia la aceptacion y comprension de
su condicién sexual; la segunda asume la exteriorizacion de esa preferencia
sexual, el comportamiento y estilo de vida que envuelven el ejercicio publico
de la homosexualidad.

Haciendo alusién al pensamiento de Michel Foucault y John Boswell, ar-
tifices de un debate que en México cobrd vigencia a mediados de la década de
los afios ochenta en el discurso de diversos colectivos activistas como Grupo
Guerrilla Gay, Xavier Lizarraga hace énfasis en esta diferencia:

[...]ser homosexual es preferir las relaciones sexo-afectivas con individuos del
mismo sexo; ser gay implicard el trabajo de construir constantemente, a partir
de la preferencia homosexual, una cultura, una forma de mirar, una perspecti-
va, un discurso plural de la diferencia (Lizarraga, 2003: 169).

Sin embargo, el sujeto homosexual puede evadir su autoaceptacién y
posterior construccion de identidad gay; factor derivado de la presion social
y personal que ejercen tanto su medio ambiente como su entorno familiar.
Incluso cuando se ha asumido la condicién homosexual, el hecho es que se
entra en una fase no menos delicada y conflictiva para el individuo en cuanto
a las decisiones que toma, pues al optar por exteriorizar o no su identidad, la
sociedad y la cultura juegan un papel preponderante.

Es interesante observar que la homosexualidad puede ser invisible, ya
que el individuo es capaz de controlar el conocimiento e informacién que
explaya de si mismo, puesto que los peligros externos se manifiestan como
riesgos del entorno que pueden afectar la vida laboral, familiar, social y hasta
religiosa del individuo (Lizarraga, 2003). No obstante, para reducir el estigma
social existen diversas estrategias.

Cuando el individuo asume la identidad gay en forma positiva, va con-
formando una vision de si mismo en forma legitima y satisfactoria, hecho que
es facilitado en la medida que busca conocer y convivir con otros iguales a él.
En la tltima década, la tolerancia social que ha hecho mas visibles a los homo-
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sexuales incrementa sensiblemente la adopcidn de la identidad a edades cada
vez mds tempranas, y al mismo tiempo, generalmente durante la educacién
superior o el inicio de la vida laboral, segun sea el caso, sobreviene un periodo
de mayor emancipacion.

Actualmente, es comun en las grandes metropolis que la vida homo-
sexual no quede confinada al bar gay; ahora proliferan grandes comunidades
homosexuales con efectos e influencia social significativos (Ardila, 1998: 136y
137). El antropdlogo Gilbert Herdt (1989) sefala el impacto e importancia de
estas colectividades y subraya el factor del consumo en el seno de ellas. Stbi-
tamente, durante la década de los afios ochenta, los grupos politicos y sociales
gay salieron a la luz: sindicatos estudiantiles, clubes, redes de artistas, entre
otros, emergieron con una fuerza sin precedentes facilitando canales de comu-
nicacion e interaccion; al mismo tiempo, aparecieron empresarios dispuestos
a dirigir su atencion a las necesidades especificas del segmento gay.

A lo anterior se suman factores externos como la nueva y benigna for-
ma en la que los medios masivos de comunicacién, principalmente las series
melodramaticas de television —Ellen, Will and Grace, Queer as Folk, Modern
Family, por citar las mas representativas que han sido exhibidas en México-
presentan a personajes homosexuales en forma positiva y natural, lo cual obra
como una forma de validar publicamente la identidad gay, de tal modo que
cuando un individuo la incorpora a su imagen global se hace también cons-
ciente de las incongruencias entre sus actitudes positivas hacia su condicién y
las regularmente despectivas de la sociedad, provocando que la estrategia de la
revelacion sea cada vez mas necesaria.

Otros prefieren alimentar una postura reivindicadora de la condicion
homosexual por medio de una activismo sociopolitico denominado “orgullo
de identidad” Cuando esta postura es extrema, aparecen actitudes radicales de
confrontacién y desafio hacia lo heterosexual e incluso se puede llegar a la
polarizacién y el maniqueismo sexual, practicado en algunos guetos gays.

La consolidacion de la identidad gay se caracteriza cuando el individuo,
como se dice en argot, “sale del closet’, es decir, revela sus preferencias al cir-
culo de personas que le son relevantes; la familia, el grupo social heterosexual,
los integrantes del ambito profesional y laboral, principalmente, se vuelven
participes de la realidad del sujeto.

Ese paso es trascendental para cualquier homosexual, ya que representa la
integracion de su condicion al asumir la identidad gay. Ademas, en multiples ca-
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sos, la fase se complementa con la fundacién de una relacion sélida que permite
formar un hogar. Segun las estadisticas, las parejas homosexuales pueden ser
tan armoniosas y estables como lo pueden ser las heterosexuales, esto ocurre
principalmente en el caso lésbico.

Para la consolidacion de dicha transicion en la vida del homosexual, son
necesarios diversos factores que derivan de una cultura de apoyo por parte de
personas de la misma condicidn; la pertenencia a la comunidad gay, asi como
interactuar en espacios en los que se comparten valores, actitudes y proyectos
de vida, es indispensable.

Distinto a lo anterior, se da el caso en que el individuo practica el ejer-
cicio tdcito y consuetudinario de la promiscuidad (Mondimore, 1998). Esta
busqueda constante de multiples parejas y relaciones ocasionales refleja, por
un lado, la incapacidad del individuo para integrar una dinamica de convi-
vencia distinta, resultandole, por tanto, inttil y poco pertinente el modelo de
fidelidad y monogamia heterosexual; y, por otro, una negligencia en proyectar
y concretar la realizacion personal a través de una vinculacién erdtico-afectiva
de caracter permanente.

Multiples condiciones son aplicables a cualquier ser humano durante
las etapas del ciclo de vida, independientemente de su preferencia sexual. No
obstante, como ha podido ser constatado, la condicién homosexual implica
la fijacién de una postura “extra” —identificacion, reconocimiento, acepta-
ciéon de una condicién- de trascendencia vital para el resto de la vida del
individuo.

Lo que varia sensiblemente, e incluso influye de forma patente en el com-
portamiento como consumidor de este segmento, es el hecho de que la mayoria
de los homosexuales pasaran inicialmente por un estadio en el que residiran
con sus padres, hecho que, dependiendo de cuanto tomen la aceptacion de su
orientacion sexual, puede prolongarse hasta la adultez; posteriormente mo-
raran solos o con amistades ~homo o heterosexuales— durante un periodo
que puede ser sumamente variable; finalmente, quienes lleguen a consolidar
una relacion, vivirdn en pareja, suceso que varia igualmente en permanencia.
También es importante notar que es poco probable que un individuo gay re-
grese al hogar de los padres tras haber vivido por su cuenta, con amistades o
en pareja.

Si la toma de decisién sobre la identidad gay llega a manifestarse, ya sea
desde las primeras etapas o en forma rezagada e, incluso, si nunca se expresa,
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sin duda serd el mévil que determine la cosmovision que el individuo externe,
y, en consecuencia, delimite su comportamiento social como consumidor de
bienes y servicios, entre muchas otras cosas.

A lo largo del desarrollo del ser humano, es ostensible la tendencia de
asumir los roles que socialmente se imponen a cada sexo, hecho que mar-
ca una primera ruptura con quienes desde edades tempranas no se ajustan a
ellos. La construccion de la identidad gay es entonces capital. No obstante que
es un proceso que nunca termina del todo y que difiere sensiblemente entre
cada sujeto, puesto que no hay un modelo que propiamente permita integrar
la ilimitada gama de experiencias individuales (Mondimore, 1998), pretende
explicar el fenémeno por el cual hombres y mujeres de alguna manera se au-
toclasifican al adscribirse a cierto patrén de conducta. Conocer dicho proceso
permite ampliar la profundizacion en lo tocante a una forma de ser, de vivir,
en suma, es entender una condicion y su cualidad, lo que nos aporta las bases
para el diagnostico del comportamiento de compra del segmento analizado.

Lo gay en México

En junio de 2003, con motivo del veinticinco aniversario de la presencia y
visibilidad gay en México, Alejandro Brito, periodista y director de Letra S?,
publico un articulo en el que establece la linea de tiempo de la lucha civil y
politica por la reivindicacion de la diversidad de identidades en nuestro pais.
A continuacidn, en orden de contextualizacion segtn el fendmeno de estudio,
se refieren algunos de los hitos resefiados por este autor.

Durante la conmemoracién del décimo aniversario del movimiento estu-
diantil de 1968, un contingente pequefio de hombres y mujeres homosexuales
se agregaron a la marcha, siendo la primera vez que se hacia publica la presen-
cia politizada de la comunidad gay en México.

Para Brito, este acontecimiento fue posible en nuestro pais, entre otros
factores, por:

[...]el afianzamiento de la tolerancia en asuntos de moral social, resultado,
a su vez, del proceso de secularizacion de la vida social y cotidiana (pérdida

*  Suplemento de La Jornada distinguido con el Premio al Mérito Gay 2001.
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de influencia de la religion en las conciencias individuales), por un lado, y de
la explosién demografica (que vuelve inoperante todo intento de imponer el
orden moral), por el otro (Capistran y Schuessler, 2010: 240).

Al respecto, Juan Jacobo Hernandez, activista desde aquellos dias, da
cuenta de otro importante suceso que facilitd la consolidacion de colectivos: la
Tercera Marcha de Orgullo Homosexual, organizada en 1980 por los grupos
FHAR (Frente Homosexual de Accion Revolucionaria), Grupo Lambda de Li-
beracién Homosexual y Oikabeth, organizacion de lesbianas, siendo éstos los
primeros grupos de autoorganizaciéon formales que existieron en el México
contemporaneo (Hernandez, 1989).

Dentro de la gestacion de los primeros grupos mexicanos de liberacién gay,
se hace patente, como referencia tedrica obligada en la conformacién de un dis-
curso de denuncia y reivindicacion sexual, social y politica, el importante papel
que jug6 el feminismo. Empero, el desgaste de estas colectividades sobrevendria
a mediados de los aflos ochenta debido a que, como algunas agrupaciones femi-
nistas, los primeros grupos de representacion gay se adhirieron prioritariamente
al socialismo -en un pais donde la izquierda padece de un descrédito créni-
co— como bandera de identificacién ideoldgica, limitando en consecuencia sus
alcances al adquirir un cariz excluyente y en casos extremos hasta anarquista.

Siguiendo a Brito, en una segunda etapa, la cual abarca hasta mediados
de los afios noventa, los grupos gays se definen por su fragmentacion debido a
que los primeros dejan su lugar a los nacientes que para ese entonces ya se han
separado en gay masculino y lésbico. Por otra parte, el sipa ha cobrado factura
a personajes importantes de la comunidad, suscitando que sean los colectivos
gays los iniciadores en el activismo contra la pandemia.

Entonces los activistas pasan de la pretension de visibilidad a través de
la accién publica, a la introspeccidn y busqueda de la identidad apropiandose
de la acepcién gay y generalizando su nuevo significado, al tiempo que los
grupos lésbicos reivindican su autonomia y profundizan en el andlisis de la
construccion genérica. Por estos afios surgen diversas agrupaciones civiles y
el centro politico del movimiento se descentraliza ubicindose en Guadalajara
con la representacion del Grupo Homosexual de Liberaciéon (GoHL) y la aso-
ciacidén civil 1ésbica Patlatonalli.

La lucha contra el sipa y la defensa de los derechos de la comunidad gay
irdan de la mano durante los aflos noventa dentro de una sociedad en la que

35



MERCADO ROSA EN AGUASCALIENTES

la problematica en torno a la pandemia resulta un tema bipolar: por un lado
sirve de argumento para alimentar la homofobia; por otro permite plantear no
unicamente politicas de prevencidn, sino también el respeto de las practicas y
la preferencia homosexuales.

De 1999 a la actualidad, los colectivos de homosexuales se han caracte-
rizado por tener una presencia publica masiva, abierta y sin concesiones. Las
marchas de los ultimos afos han sido las mas copiosas y espectaculares de la
historia. Surge un nuevo afan por dar visibilidad a la diversidad de identida-
des y se adopta paulatinamente el término comunidad LGBTTTI (Iésbico, gay,
bisexual, transgénero, transexual, travesti e intersexual) para, en lo posible,
designar a todas las variantes.

La comunidad gay mexicana adquiere un impacto que se proyecta en el
ambito nacional: se incrementan el niumero de ciudades y asociaciones cul-
turales que participan y promueven marchas de orgullo y semanas culturales
de la diversidad.

El reconocimiento de las garantias de los gays comienza a concretarse
en leyes. Los medios masivos de comunicacion retratan una imagen mas re-
presentativa de la diversidad y se logra que lo gay trascienda a la comunidad
para incorporarse de lleno en las politicas publicas sobre derechos humanos
(Capistran y Schuessler, 2010).

En la actualidad, la comunidad gay en México, en términos generales, se
ha visto desarticulada en la medida que han incidido, en los grupos que la con-
forman, intereses tanto politicos como personales. No obstante, coyunturas
surgidas desde el ambito legislativo —las uniones de convivencia, inicialmente,
y recientemente los matrimonios y el derecho a la adopcién entre personas del
mismo sexo—, han propiciado encuentros, desencuentros, acuerdos, diferen-
cias y, finalmente, una aparente e incipiente unién entre la comunidad, vertida
hacia la opinién publica via los medios masivos de comunicacion.

Lo gay en Aguascalientes
Acercarse al mundo gay en Aguascalientes es adentrarse a un espacio diverso,
prolifico y rico en matices. Integrado a partir del nicleo del ocio, el entreteni-

miento y la diversion, este mundo puede ser hedonista y frivolo, superficial e
inocuo; pero también realista y profundo, inquieto y critico. Finalmente, las
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personalidades de los sujetos son reflejo del devenir de su contexto. Los gays
en Aguascalientes, ademas de actores sociales, son consumidores de distinto
poder adquisitivo, con caracteristicas propias pero compatibles; ambitos va-
riados, pero experiencias de vida un tanto similares.

Los antecedentes histdricos muestran que el antro o centro nocturno de
reunion ha sido por excelencia el lugar de manifestacion e integracion de la
comunidad gay mundial; negocios que a manera de antros, bares o discos han
albergado una confluencia generacional que integra estilos, perfiles y mentali-
dades. Aguascalientes no ha sido la excepcion, y es mediante esta formula que
este segmento se ha insertado, aunque casi siempre en forma disimulada, en
las esferas de la vida local.

En el estado, se puede hablar de una presencia homosexual desde la dé-
cada de los afnos cincuenta del siglo pasado. A través de diversas actividades
sociales, como las tertulias musico-literarias organizadas en el club “Monjes de
la calle Pena’, la comunidad homosexual de aquel entonces intercambiaba opi-
niones sobre cultura y politica; antes de esa época, se mantuvo en el anonima-
to. Posteriormente, por los afos sesenta, el café “Morocco’, situado en el pasaje
Judrez, fue un espacio donde la elite gay socializaba; y ya para los ochenta, el
establecimiento “Monjes Lucrecios’, en la calle Vazquez del Mercado, se convi-
no como el punto de encuentro para efectuar sus veladas (Sanchez, 2005). Sin
embargo, estos lugares de reunién se manejaban de forma encubierta, siendo
percibidos como convencionales por el resto de la sociedad.

A inicios de los noventa, en la avenida Lopez Mateos, abrié sus puer-
tas “Mandiles”, establecimiento exclusivo para publico gay, el cual se puso en
marcha contando con los permisos municipales respectivos para ejercer el
novedoso giro; primero como restaurante y posteriormente como disco-bar.
Este sitio, pionero en la entidad, ha marcado la transformacién y evolucién de
la visibilidad gay en Aguascalientes, pues, ademas de funcionar como antro,
desarroll¢ diversas actividades culturales y en beneficio de los derechos de los
homosexuales. Su mercado heterogéneo y plural en cuanto a edad y nivel so-
cioecondmico, aunado a su permanencia, lo posicioné como un referente no
solamente en el ambito local, sino también en el nacional.

Tras el surgimiento de “Mandiles”, se instauraron diversos espacios diri-
gidos al mercado gay. En 2004, apareci6 al norte de la ciudad, cerca de la entra-
da al municipio de Jesus Maria, el bar-disco “Ryu’, teniendo como particulari-
dad su perfil mix, es decir, tanto para publico gay como heterosexual. Aparte
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de capitalizar la experiencia de “Mandiles”, “Ryu” explot6 una coyuntura que
reflejaba la evolucion social respecto a la aceptacion de la diversidad sexual en
el estado, hecho que apostd su estrategia de comercializacién lanzando publi-
cidad en medios masivos que, a manera de reto, invitaba a los jovenes aguas-
calentenses a conocer un sitio diferente.

En sus dos primeros afios, “Ryu” se caracterizé6 mas como un centro de
reunioén de gays, recibiendo principalmente a un publico de entre 18 y 25 aflos
de edad de un nivel socioeconémico homogéneo —de “consumo aspiracional’-
del que sobresalia el segmento lésbico, notoriamente mayor que el que acudia
a “Mandiles”. Hacia 2006, una vez experimentados cambios de administracion,
“Ryu” paso a llamarse “Liquid”. En su transformacion se opta por mantener el
foco de mercado, pero redefine su concepto para conservarse vigente. Desde
2011, cambia de ubicacion y nuevamente de nombre, ahora es “Emporeo Club”.

Otro de los lugares abiertos para la diversiéon nocturna fue el “Lolitas
Gay Club’, sitio sui generis en relaciéon con los mencionados anteriormente,
pues al hallarse en un rumbo popular, en el sureste de la ciudad, y por consi-
guiente dirigirse a un sector de nivel medio bajo a bajo, rompié con el prototi-
po de antro ubicado al norte, cuyo publico pertenece a las clases media y alta.
Ademas fue el primero en hacer abiertamente visible su enfoque gay a través de
su nombre y estipulando esto en su marquesina y en sus anuncios en bardas,
mientras que los sitios anteriores habian manejado en su publicidad el giro mix
o simplemente no hacian mencion de su perfil. En un corto plazo y mientras
permanecid abierto, “Lolitas” logré abrir el mercado hacia foros mas plurales
e incluyentes que dieron cabida, por ejemplo, a la poblacién transgénero, ten-
diendo asi a segmentar y diversificar el mercado local.

En este siglo, emergieron bares y antros gays en el centro de la ciudad,
ubicados especificamente en la avenida Francisco I. Madero. Aun cuando su
contigiiidad los ubica como un circuito, su mercado no necesariamente es el
mismo, aunque finalmente es compartido. “Yermanelas” es un restaurante bar
enfocado a un mercado aspiracional de nivel socioeconémico medio y medio
alto, establecido desde hace mas de una década; propiamente no es de corte
gay o mix, mas es considerado gay friendly (amistoso con lo gay) por contar
con una vasta y reconocida clientela homosexual. Muy cerca a €l se localiza
“Fridas”, anteriormente un bar de tradicion en la ciudad, y obviamente hete-
rosexual, mismo que cambid de giro para orientarse como uno gay de corte
popular destinado a un segmento de edad predominantemente madura y de
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nivel socioecondémico medio y medio bajo; ambos sitios, a pesar de su diferen-
te mercado en cuanto a clase y edad, comparten el ser usados para precopeo.

En cuanto a los antros de esta zona, sobresalen “Xtasis Night Club” y
“District”; el primero, apenas a unas cuadras de “Fridas’, se caracteriza por
tener una heterogénea clientela en cuanto a edad y clase, predominando los
jovenes varones de clase media y una significativa asistencia femenina, tanto
heterosexual como lésbica; el segundo, a un lado de “Yermanelas”, es una op-
cién nueva que ofrece servicio especial a grupos. En ambos lugares se presen-
tan shows travesti y stripper, asi como concursos y dinamicas dirigidas por
animadores a efecto de interactuar con los asistentes. En el area del Jardin de
San Marcos se encuentra el bar “Viu’, dirigido a una clientela principalmente
juvenil y aspiracional.

No obstante que la vida nocturna en Aguascalientes es cada vez mas vi-
brante y diversificada, problemas legales, de organizacién y administracion
han provocado la inestabilidad y ulterior cierre de varios antros gays como “El
Caporal’, “La Jungla’, “El Morbo”, “Eros Club” y “Q’, entre otros.

Fundado en junio de 2006, “Eros Club’, de giro bar-disco, al igual que
“Ryu’, abrio sus puertas dandose a conocer como Rimel, pero cambié de nom-
bre apenas a pocas semanas de estrenarse. “Eros” fue un ejemplo de nuevas
perspectivas mercantiles; consiguié ampliar y segmentar el mercado local y,
en su momento, se convirti6 en el lugar preferido por la comunidad gay a pe-
sar de sus manifiestas limitaciones organizacionales. Valiéndose de la apertura
ideologica de la juventud local, representé el primer caso de diversificacién
hacia un mercado gay de una empresa previamente posicionada en el segmen-
to juvenil heterosexual. Pronto, cre6 una pagina web dirigida a la comunidad
homosexual aguascalentense y procur6 instrumentar estrategias promociona-
les proyectadas para ese mismo sector.

A poco mas de dos anos de su apertura, “Eros Mix Club” cerré por mo-
tivos oficialmente desconocidos e inauguré otro nuevo lugar de nombre “Q”.
Emplazado en la zona sur de la ciudad, este antro de estructura vertical tuvo
como idea bdsica capitalizar y ampliar los logros obtenidos por el proyecto
precursor. El equipo administrativo, parcialmente integrado por el de “Eros”,
contemplo que en cuestion de mercadotecnia se requeria de un enfoque y tra-
tamiento diferenciado, por lo que “Q” segmentd su mercado dentro de su mis-
ma estructura al distinguir al publico asistente segtin sus necesidades de ocio.
Asi, un piso del establecimiento se dirigia mds estrictamente al baile; otro, a la
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musica pop en espaiiol; en tanto que la terraza se establecié como una zona de
encuentro y precopeo.

La presencia de varones heterosexuales dentro de los antros gays es otro
elemento subyacente a la dindmica de apertura e inclusién. En tales espacios,
la masculinidad puede verse resignificada y a la vez confrontada en la medida
que se da la socializacion entre jovenes de distinta orientacion sexual.

En suma, los antros gays en Aguascalientes que comenzaron a aparecer
en la privilegiada zona norte de la capital, en donde se ubica la mayoria de los
centros nocturnos, han ido diluyendo su clandestinidad; y al tiempo que surgen
otros al oriente y centro de la ciudad, diversifican su oferta a partir de factores
de edad y clase, logrando con ello segmentar un mercado de por si fluctuante.

Si bien pareciera que la manifestacion de lo gay en Aguascalientes se ha
concentrado tinicamente en lugares de entretenimiento nocturno, también han
existido otros foros y expresiones que desde la década de los afos noventa
han gestado algunas oNG como Falcons -Fundacién Aguascalentense de Lu-
cha contra el sipa, A.C.-, creada con el proposito de brindar apoyo y asistencia
meédica y psicologica a enfermos con vIH. La causa de Falcons y otras tantas
inquietudes de la comunidad gay fueron retomadas o reencausadas posterior-
mente por el Colectivo SerGay de Aguascalientes, el cual, en la actualidad, ha
buscado otorgar una presencia social, politica y cultural a la comunidad LGBT
en el estado y defender el respeto de los derechos humanos, asi como las luchas
contra la discriminacion y la pandemia del sipa ante los gobiernos municipales
y la sociedad entera; acciones que lleva a cabo por medio de movilizaciones y
campaiias de sensibilizacion.

Alrededor de 2006, dicho organismo consolid6 sus gestiones con el levan-
tamiento del diagndstico comunitario participativo “También somos familia’,
instrumentado a través de talleres vivenciales aplicados a una muestra de seten-
ta hombres voluntarios pertenecientes a la comunidad gay de Aguascalientes
y a algunos padres de familia con hijos varones homosexuales. Por medio de
la dindmica de compartir experiencias se pudo analizar cémo el hombre gay
vive y enfrenta la discriminacién en esta localidad. Poco después, en junio de
2006, organizé el Primer Foro sobre Derechos Humanos y Homofobia en el
Teatro Antonio Leal y Romero de la Casa de la Cultura en colaboraciéon con
la Comision Estatal de Derechos Humanos y el Colectivo Sol de la Ciudad de
México, sentando un precedente en Aguascalientes en torno a la reflexiéon por
via institucional de los intereses y las demandas de la comunidad LGBT. Asimis-
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mo, el colectivo ha logrado algo inédito: abrir Spazioz, centro comunitario y
cultural, cuya misioén ha sido brindar informacion y asesoria en temas de salud
sexual y VIH/SIDA a la poblacion homosexual del estado, ademas de actividades
y talleres culturales y recreativos, biblioteca especializada, videoteca y cafeteria.

El ambito editorial ha contribuido del mismo modo al dar visibilidad a
la sociedad gay. El libro No soy medio raro... soy homosexual, publicado en
diciembre de 2003 por el Instituto Cultural de Aguascalientes en conjunto con
el Programa de Apoyo a las Culturas Municipales y Comunitarias (pPAcCMyC)
presenta 25 entrevistas transcritas por Olmar Rueda Cabrera en las que se
abordan cuatro temas medulares: el individuo frente a si mismo y su entorno
tamiliar, la religiosidad, interrelacién cotidiana en sociedad y la relacién de
pareja. La aportacion de dicha publicacién, coordinada por Guianeya Roman,
radica no tanto en su contenido, sino en el propio hecho de su existencia,
puesto que por primera vez en el estado se dio voz a un segmento —aunque
quiza no el mas representativo— de la diversidad sexual, lo que revel6, como
afirmara Carlos Reyes Sahagun: “un signo de cambio cultural que vive Aguas-
calientes desde principios de la década de los afios ochenta del siglo veinte”
(Rueda, 2003: contraportada).

La falta de integracién como comunidad, sobre todo cuando se trata de la
articulacion de un discurso coherente e integrado sobre la homosexualidad y
mas propiamente sobre lo gay, se hace patente a través de las paginas del libro;
sin embargo, los intereses de los entrevistados convergen en los temas relativos
ala pandemia del s1pA y al escandalo sobre conductas homofébicas en la enti-
dad, que trascendi6 hasta los &mbitos nacional e internacional, suscitado por
la aparente restriccion de acceso a los homosexuales al hoy extinto balneario
Ojocaliente, asi como también en lo concerniente a las acciones emprendidas
por individuos y organizaciones en pro de los derechos humanos.

Un acercamiento mas acucioso a la comunidad gay de la capital del esta-
do fue provisto por Mario Edgar Sanchez Tafoya, socidlogo de la Universidad
Auténoma de Aguascalientes, quien en diciembre de 2004 efectud una inves-
tigacion exploratoria en la cual se analiz6 la dindmica establecida entre el seg-
mento masculino de dicha colectividad y su familia, compaiferos de trabajo,
amistades y, en general, la sociedad heterosexual aguascalentense.

Entre los hallazgos de Sdnchez Tafoya, se destacan los datos arrojados que
permitieron esbozar un perfil social del varén asistente a los sitios de reunion
gay de Aguascalientes al detectar algunos elementos en relacién con percep-
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ciones, opiniones y posturas identitarias. Del mismo modo, se establecieron,
en términos de mercado, algunas caracteristicas sociodemograficas del seg-
mento encuestado en los sitios “Mandiles” y “Ryu”

Casi 70% de los hombres entrevistados en los citados antros admitié ser
homosexual expresando sin dificultad su preferencia, lo que indic6é que los
asistentes a esos sitios se caracterizaban por tener asumida la identidad gay. De
forma similar, mas de 60% de los varones encuestados manifestaron no haber
tenido conflictos en su vida por el hecho de que se conociera o se sospechara
su preferencia sexual, indicador de una creciente apertura, tolerancia o acep-
tacion social hacia lo gay en la entidad.

Dentro de las correlaciones efectuadas por Sanchez Tafoya, se concluyd
que ni la edad ni los niveles socioeconémicos y de estudios fueron determi-
nantes o ejercieron una influencia en la autoaceptacion de su orientacion se-
xual. Este resultado hizo evidente que el fenémeno de la conformacién identi-
taria no puede ser tipificado, ya que se manifiesta como un proceso personal.
En cuanto al perfil sociodemografico de los varones entrevistados, las cifras
arrojaron que el grupo de edad que asistia con mayor frecuencia en aquella
época a esos dos lugares se ubicaba entre 31 y 50 afios de edad, representando
29% de la muestra; seguido por el grupo entre 26 y 30. Con el indicador de
edad se pudo conjeturar que los factores relativos a la madurez emocional y la
estabilidad econémica podrian ser explotables e, igualmente, que el poder ad-
quisitivo de los rangos de edad predominantes se integraba manifiestamente
a la dindmica de consumo generada por estos sitios de entretenimiento (San-
chez, 2005).

En sintesis, la aportacion de Sanchez Tafoya fructifica como investigacién
pionera en torno al tema gay en Aguascalientes al escudrifar con un enfoque
sociolégico constructivo e incluyente, propio de un cientifico social, terrenos
aridos y poco convencionales que suelen ser empresa dificil cuando se carece
de referentes.
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CAPITULO III
Mercado rosa

Antecedentes y contexto

En 1919, en los Estados Unidos, la empresa jabonera Ivory em-
pled un espectacular en el que se apreciaban varios hombres se-
midesnudos en un bafio publico. La connotacién gay, casual o
tramada, era notoria. Si la estrategia comercial fue deliberada,
scon qué objetivo se hizo?, ;acaso se pretendia impactar el mer-
cado homosexual de la época? Este precedente es quiza uno de
los intentos mds tempranos de explorar el hoy conocido mercado
rosa, el cual no es mero producto de la cultura por la diversidad
enarbolada en paises desarrollados, sino que implica también un
area de oportunidad que puede ser especialmente fructifera en
paises emergentes como México.

Los expertos en mercadotecnia mds visionarios han de-
tectado que insights (aspectos internos relevantes) les aporta un
conocimiento mas profundo del segmento, los cuales pueden
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ser funcionales para sus estrategias de comunicacion dirigidas a los consumi-
dores globales, dotando de esta manera a sus marcas de un caracter actual y
vanguardista. Esta nueva perspectiva se ve reflejada en el dato que sostiene que
mientras en 1994 unicamente 19 marcas de las 500 consideradas por la revista
Fortune se enfocaron al consumidor gay, 183 de ellas buscaron atraer su aten-
cion en 2006 (Prime Access & Rivendell Media Works, 2006).

Segun cita Howard Buford, presidente de la agencia de publicidad Prime
Access de Nueva York: “[...]mostrarse inclusivo con gay’s [sic] y lesbianas o
incluir asuntos relacionados con ellos en una campafa no se hace solamente
para vender mas un producto, sino también para darle a cualquier campana
un aspecto joven y de estar a la ultima moda” (Carballo, 2003: 35).

En efecto, la vida gay parece estar de moda porque se refleja en ella; ropa,
accesorios y gestos revelan aspiraciones y sefialan figuras icénicas: modistos
(Versace, Calvin Klein, Jean Paul Gaultier), supermodelos (Naomi Campbell,
Linda Evangelista, la Drag Queen RuPaul) o bandas y cantantes (R.E.M, Pet
Shop Boys, K.D. Lang) son referente en los circulos LGBT. Pero la cultura gay
no puede estereotiparse, ya que se define por su pluralidad, misma que con-
templa todo tipo de variantes: etnia, ocupacion, edad, estilo de vida, postura
de identidad, conducta, etcétera. Aun cuando como grupo afiance su poder a
través de formulas identitarias, la presencia de la diversidad sexual se afirma
con insignias, una palabra (gay) y lemas contundentes.

El simbolo gay por antonomasia es un arcoiris de seis espectros tonales.
A manera de bandera, representa sus reivindicaciones a través de los atribu-
tos dados a cada color: el rojo representa la vida; el naranja, la sanacion; el
amarillo, el brillo del sol; el verde, la armonia con la naturaleza; el azul, el arte
y la magia; y el violeta, la espiritualidad. Originalmente, su disefilo mostraba
ocho bandas: las siete preexistentes en el arcoiris real y una mas, rosa intenso o
solferina, que representaba la sexualidad; posteriormente fue suprimida junto
con el indigo, cuya propiedad, la armonia, se asoci6 a la del violeta.

Gay, como acepcion dada en cualquier diccionario de inglés, refiere a
quien es alegre; semanticamente, también adquiere la connotacion de liberti-
no, juerguista y reventado, pero en el vocabulario angloamericano, ademas, se
entiende como un sinénimo de homosexual, distinto a sissy o fag, cuyo sentido
negativo e insultante remite a los vocablos hispanos marica o afeminado, o en
el mismo inglés a queer, palabra interpretada en forma excluyente para desig-
nar lo raro, extrafio o ajeno. Eduardo Haro Ibars, poeta y novelista espafiol,
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planteaba hace casi 40 afos que el término gay, revirtiendo el calificativo des-
pectivo de la condicién homosexual, habia pasado a ser “[...]casi una palabra
magica: al definirse a si mismo como ‘alegre’, el invertido pretende conjurar los
fantasmas de la depresion y la neurosis, resultantes de la marginacién que le
impone la sociedad machista y en exceso delimitativa” (1975: 9). El concepto
de gay, aplicado como caracterizacion individual o como manifestacion cultu-
ral, se legitima ante la sociedad a partir de que el sujeto homosexual acepta y
se enorgullece de su condicién.

A pesar de lo anterior, la comunidad gay no deja de ser un grupo minori-
tario que padece marginacion; su participacion integral en la sociedad es res-
tringida debido a la condicion de inferioridad que se le impone. En respuesta a
ello, las redes de apoyo han desarrollado estrategias para minimizar los efectos
de la discriminacion y lograr la aceptacion e inclusion social, entre las cuales
sobresale la recurrente consigna: “lo gay estd de moda’, epigrafe letal, pues ma-
nifiesta su integracion al sistema unicamente por via de la influencia que ejerce
en el campo mercadotécnico como entidad de consumo.

Ya desde finales de los afos setenta del siglo pasado, el escritor José Joa-
quin Blanco vaticinaba cudn alta seria la factura que la sociedad le cobraria a
la poblacién gay mexicana a cambio de su tolerancia y de cémo el comercio
castraria el cardcter trasgresor de la resistencia LGBT, convirtiéndola en una
mercancia de moda desechable y quiza efimera:

[...]Ja cambio de que abandonemos las posibilidades subversivas de todo
“drop-out” se nos daran garantias y respeto policiaco, se hard propaganda en
los medios masivos para que se nos respete en nuestros trabajos y en la vida
cotidiana, como en los Estados Unidos, hasta dejarnos contentos pero inofen-
sivos (Blanco, 2003: 186).

El hedonismo y la superficialidad son estereotipos asignados al mercado
en ebullicion, pero ciertas conductas identificadas con el estilo de vida gay,
como mantener un aspecto jovial, consumir determinadas marcas, acudir a
lugares de moda y representar una apariencia concreta, son propiciadas por la
posible adaptacion entre la poblacion juvenil, la cual en general respeta dife-
rencias y concibe y acepta la diversidad en multiples ambitos; y, ademas, estan
ligadas a un consumo aspiracional que contempla repercusiones politico-so-
ciales al ostentar un poder adquisitivo.
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El planteamiento cultural-comercial de lo gay explota una imagen globali-
zada que se proyecta al resto de la sociedad. Con todo, en México, este fendme-
no permea mayormente en las clases media y media alta, pues son las que dis-
ponen de tiempo para el ocio, acceso a la informacién y poder adquisitivo para
consumir marcas. Al generalizar e incluso masificar los rasgos que distinguen
a esta cultura en nuestro pais, se corre el riesgo de explotarla inicamente con
fines mercantiles, dejando a un lado los grandes temas de fondo concernientes
a sus vicisitudes historicas. De esta forma, pueden ser subestimadas las necesi-
dades reales de la comunidad en aras de banalizarlas y mercantilizarlas. Se debe
considerar que el surgimiento del mercado gay responde mads a los cambios
sociales experimentados en recientes tiempos, que a aspectos derivados mera-
mente de la exacerbacion de la frivolidad. Ricardo Llamas advierte:

[...]seria absurdo pensar que a todos los gays [sic] les gusta Madonna, visten con
ropa Jean-Paul Gaultier o se divierten en lugares con musica house. No todos
disfrutan de esta cultura: también esta el obrero, el profesor y el hombre de me-
diana edad que va a comprar a una tienda departamental (Quintana, 2001: 7).

En Estados Unidos, Reino Unido, Francia y los Paises Bajos, la comuni-
dad gay desde hace dos décadas ha sido considerada un atractivo segmento de
mercado, proliferando en dichas geografias los negocios dirigidos a ese blanco
—como tiendas, restaurantes, bares, asesorias legales, etcétera—, aunque todavia
imperan los prejuicios que tienden a ubicarlo principalmente en las grandes ur-
bes y reducen su ambito al entretenimiento nocturno (Quintana, 2001).

Respecto a esto ultimo, se ha cuestionado si efectivamente los antros favo-
recen la integracion del gay en la sociedad. Para el activista Francisco Calderon:

[...]los bares gays [sic] son s6lo una cara de la totalidad de la comunidad gay.
Pero estos circuitos comerciales de convivencia no son la comunidad gay; se
trata de empresas dirigidas a un segmento especifico del mercado, pero no
explican por si mismos a los miembros de una comunidad que comienza a
reconocerse a si misma (Quintana, 2001: 10).

Al inquirir acerca de la trascendencia de la comunidad gay en la socie-

dad de consumo mexicana, ejecutivos de la Agencia de Publicidad OgilvyOne
México opinan que en algunos aspectos suele tener mayor peso que ciertos
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sectores de la poblacién, mas consideran que esto es relativo, puesto que lo
exclusivo se vuelve facilmente discriminatorio en forma arbitraria.

El caso de la campaiia publicitaria gay friendly de la tienda de autoservi-
cio Comercial Mexicana, lanzada en 2004, ilustra como la comunidad gay de
nuestro pais interpreté un mensaje sutilmente dirigido a ella, factor que le in-
cité a cambiar Superama por Comercial Mexicana para efectuar sus compras.
Este no es el unico caso registrado en México, cada vez hay mas marcas en el
pais interesadas en tejer vinculos con el nicho gay mexicano. Sin lugar a dudas,
este segmento constituye un “mercado emergente que la inmensa mayoria de
los empresarios mexicanos ha ignorado por homofobia o por temor a ser cri-
ticados. Pero los mds visionarios ya se percataron del tiempo y las ganancias
que han estado perdiendo” (Batres, 2004:18).

Alejandro Mariani, director general de Mokarmex, creador de la Expo
Gay en México y propietario de la revista Homdpolis, considera que la co-
munidad homosexual mexicana carece de la oferta de suficientes servicios de
calidad, y hace patente su interés como empresario en brindarlos y hacer los
productos atractivos para este segmento a través de un disefio acorde con sus
particulares habitos de consumo. Pese a todo, los también llamados lugares “de
ambiente” y el look, asi como la expresion de lo gay en los ambitos de las artes
plasticas y la cinematografia, ocupan un lugar cada vez mas importante en el
acontecer cotidiano; consecuentemente, la sociedad heterosexual participa en
forma gradual y ascendente de esta cultura.

Ricardo Llamas opina que la incorporacién de lo gay a la sociedad, via la
mercadotecnia, se debe a que:

El colectivo gay ofrece propuestas nuevas que la sociedad acoge con curiosi-
dad o interés, ya que no hay muchos grupos que den innovacién. Por ejemplo,
el cuidado de la piel y del cabello se ha extendido a todos los hombres. Pero
esto no significa que la aceptacion social de lo gay se haya conseguido. Ac-
tualmente, es s6lo una curiosidad, que a largo plazo, derivara en respeto a la
diferencia (Quintana, 2001: 10).

En contraparte, como lo apunta Verénica Valverde Fernandez, se corre
el riesgo de que la explotacion comercial de este modelo retrase el proceso de
integracion social de lo gay, “porque justamente hace creer que el extremo mas
alejado del abanico es el mas comun y el tnico” (Quintana, 2001: 10).
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El quelo gay quede instaurado socialmente o simplemente se conciba como
una moda pasajera dependera de que sea o no percibido socialmente como una
reivindicacion de una injusta marginalidad. De cualquier forma, si esta de moda
ser gay friendly, la discriminacion pasard a ser automaticamente old fashion; por
consiguiente, el gay podra desenvolverse con mayor libertad de accién, al mis-
mo tiempo que sus expresiones se irdn tornando mas evidentes.

Economia y cifras

Los datos respecto al poder adquisitivo y el perfil socioeconémico del seg-
mento gay en el mundo arrojan referencias interesantes, partiendo de la mas
significativa estima, conforme a sondeos recientes, que alrededor de 8% de la
poblacion mundial es homosexual.

Segun indicadores difundidos por Packaged Facts & Witeck-Combs
Communications (2005), ya en 2002, en Estados Unidos, la nacién mas con-
sumista del orbe, la comunidad LGBT registré un gasto cercano a 451 000 mi-
llones de dolares; y la suma ascendié a 458 000 millones para 2003; en tanto
que en 2005 se aprecié que el poder de compra de los gays en ese mismo pais
tendria un incremento tasado en 710 000 millones de délares, de los cuales se
calcularon 200 000 millones derivados del consumo del segmento lésbico.

Asimismo, la mencionada instancia deja saber que mientras un ciudada-
no heterosexual promedio ganaba 36 mil ddlares al aflo, un ciudadano gay y
una lesbiana promedio ganaban 51 000 y 46 000, respectivamente, confirman-
do los indicadores del censo Gay/Lesbian Consumer Online 2001, realizado
por la agencia de mercadotecnia norteamericana Opus Comm Group Inc,, la
cual daba a conocer que el poder adquisitivo de los homosexuales resultaba
superior en poco mas de 30% al de los heterosexuales, por lo que los ingresos
anuales de las parejas gays en Estados Unidos se hallaban 60% por encima de
las heterosexuales, esto tal vez se ve reflejado en la derrama del mercado turis-
tico gay de ese pais, estimada hace poco mas de un lustro en 54 000 millones
de dolares, representando 10% de la ganancias del ramo en el pais del norte
(Packaged Facts, 2005).

Informes de la Cadmara de Comercio Gay y Lésbica Internacional (1GLcc,
por sus siglas en inglés) divulgaron que el ingreso promedio de la poblacién
gay en Europa asciende a 60 000 euros anuales por hogar, cifra que representa
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el doble de la media; en el caso de Inglaterra, este dato esta asociado a que 91%
de los integrantes de este segmento cuenta con estudios universitarios termi-
nados. Detallando por sectores econdémicos, el turistico se ve especialmente
tavorecido por el poder adquisitivo de la comunidad LGBT, cuyo gasto en ese
rubro es cercano a 3 300 millones de euros. En otras latitudes, las empresas
turisticas en Oceania han capitalizado el atractivo ejercido por el Carnaval gay
y lésbico de Sidney que deja al sector regional una ganancia de aproximada-
mente 100 millones de délares australianos.

En relacién con el mercado gay en México, también se cuenta con estima-
ciones trascendentales. De acuerdo con el Centro Nacional para la Prevencion
y el Control del VIH/SIDA (CENSIDA, antes CONASIDA), la poblacion del pais de-
clarada gay asciende a 5% del total. De esta manera, aproximadamente 5 millo-
nes de mexicanos son homosexuales asumidos, pero esta cifra, segin diversas
organizaciones no gubernamentales, es conservadora y podria elevarse hasta
el doble. Por su parte, la agencia De la Riva Investigacién Estratégica (2003)
considera que 11% de los mexicanos son gays.

El valor del mercado gay en México, rentable en diversas esferas, ronda
en 51 300 millones de pesos, esto es, cerca de 5 000 millones de délares. El
dato tiene como base un ingreso minimo de 4 500 pesos mensuales y un
gasto promedio de 10% relacionado con las preferencias sexuales (Guarque,
2004: 36).

Moda y disefio

A finales de los afios ochenta y durante los noventa, la publicidad gay proliferd
en Estados Unidos y Europa. David Carballo y David Chimal dan cuenta de
que las empresas de belleza, perfumeria y marcas de ropa —entre las que po-
demos mencionar Channel, Gucci, Calvin Klein y Levi's- fueron las primeras
en arriesgarse a incursionar en el mercado rosa (Carballo, 2003: 35), pues en
el estilo de vida gay, el arreglo personal tiene un papel trascendente. Desde
entonces, algunas marcas internacionales se han convertido en iconos de la
cultura y el consumo gay mundial.

Durante los afos sesenta en Estados Unidos, Levi’s convirti6 a sus fa-
mosos vaqueros en un simbolo de identidad gay sexuada y masculina; a me-
diados de los setenta, Jean Paul Gaultier introdujo simbolos gays —camisetas
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de marinero, por ejemplo- en sus disefios de estilo satirico y extravagante en
contraparte a los disefladores de alta costura de la época, quienes promovian
una linea recta y conservadora en el guardarropa varonil. La moda de Gaultier
se ha distinguido por enfatizar el erotismo masculino, mientras que sus cam-
panas publicitarias incluyen parejas del mismo sexo y mujeres vestidas como
hombres; dicha tendencia sefiala que el mercado gay es el mas explotable. Por
su parte, Giorgio Armani, abiertamente bisexual, es otro de los disefiadores
que mantienen una influencia gay en sus disefios, aun cuando éstos no sean
siempre dirigidos propiamente al segmento.

También, dentro de la alta costura, los disefiadores Domenico Dolce
y Stefano Gabbana, cuya marca ha generado en promedio 276 millones de
ddlares anuales en ventas, ocupan un lugar privilegiado dentro de las prefe-
rencias de los gays, quiza en parte, a la relacion de pareja que mantuvieron
durante muchos afios estos creadores, la cual constituia un plus para sentir
una filiacion por D&G. Esta empatia también es sentida respecto a los empo-
rios fundados por Gianni Versace y Calvin Klein. Las colecciones de Versace
fueron y seguiran siendo rubrica de lo gay, aun tras la muerte del icénico mo-
disto, su firma reporta ventas millonarias en sus 240 boutiques exclusivas y,
asimismo, en otras mil tiendas a nivel internacional. En cuanto a Calvin Klein,
serd reconocido siempre como el pionero, desde fines de los afos setenta, en
lanzar campanas explicitamente dirigidas al segmento gay y por convertir su
linea de ropa interior masculina practicamente en el uniforme gay en distin-
tos paises.

Productos y servicios asociados al ocio y entretenimiento

Al hablar de los servicios asociados al ocio y el entretenimiento, un dato suges-
tivo describia el comportamiento del gay estadounidense frente a la industria
del turismo: a lo largo de 2002, 54% de este segmento efectud tres o mas viajes;
y lo que es atin mas significativo, 82% tenia pasaporte vigente, un hecho que se
debe subrayar si consideramos que unicamente 18% de la poblacién total de
ese pais contaba con dicho documento.

El sector turistico de Estados Unidos, compuesto por las agencias de via-
je, los hoteles y las lineas aéreas, tiene un manifiesto interés en el segmento
LGBT, el cual eroga 54 000 millones de ddlares anuales, lo que representa 10%
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de la industria. Con estas cifras, sumadas a las referidas con anterioridad en
este capitulo respecto a Europa, se hace evidente el potencial econémico del
mercado, asi como su benigna proyeccion a futuro.

En México, el turismo gay inicia en 1991 cuando el empresario Luis Nava
Rojas inauguro la primera agencia especializada en atender al segmento: Tu-
rismo Diferente, hoy Optar Tours, se propuso proporcionar un servicio per-
sonalizado con énfasis en la intermediacion y gestidon para el buen trato de
la comunidad gay. Contando con una cartera de mas de 6 mil clientes y una
cobertura nacional y extranjera, Optar, junto con Babylon Tours, opera bajo la
representacion de la International Gay & Lesbian Travel Association, organi-
zacién encargada de promover destinos gays de interés alrededor del mundo.

Los principales sitios turisticos de esta indole son precisamente las ciuda-
des mas cosmopolitas, en las que se cuenta con una legislaciéon que reconoce a la
comunidad gay e iguala sus derechos con el resto de la sociedad fomentando
la no discriminacién. En nuestro territorio, Acapulco, Puerto Vallarta, Playa
del Carmen, Cancun y Ciudad de México son considerados como los prin-
cipales destinos de esta clase, distinguiéndose por ofrecer hoteles y servicios
ya sea exclusivamente gays o gay friendly (Batres, 2004); en el extranjero, San
Francisco, California, es reconocida como la capital mundial gay por contar
con una vasta comunidad, después de ella, otros lugares preferidos son Mon-
treal, Canada, en donde se ubica Village, una de las zonas gays mds grandes
del mundo, y Copenhague, centro politico y cultural de Dinamarca, pais reco-
nocido por ser el primero en legislar el matrimonio homosexual (1989) y per-
mitir adoptar hijos a parejas gays (1999), asi como por contar con el bar LGBT,
Centralhjornet, fundado hace 76 afos, y la Asociacién de Gays y Lesbianas
(desde 1948), ambos los mas antiguos en su tipo.

Medios masivos de comunicaciéon

La explotacién comercial del estereotipo gay, cuyo estilo de vida presenta un
perfil aspiracional, se ha incrementado significativamente en los medios masi-
vos de comunicacidn, los cuales han querido dejar entrever una realidad que
no puede ser ocultada o minimizada. Asi, con el lenguaje y los cdigos propios
de estos sistemas de comunicacidn, se presenta una imagen de lo gay mas asi-
milable para la sociedad.
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La presencia de la cultura gay —sin los estigmas en antaiio imputados- en
las pantallas televisivas ha sido un fenémeno relativamente reciente. Practi-
camente, desde mediados de la década de los afios noventa se puede hablar
de contenidos gay y gay friendly como agentes de una audiencia cautiva. El
primer programa de television explicitamente de esa tematica data de 1994,
cuando la cadena estadounidense ABC estreno en sefal abierta la serie Ellen
con la protagonista Ellen De Generes, lesbiana tanto en la vida real como en el
personaje estelar que interpreta.

A esta serie le siguiéo Will and Grace de la cadena Sony en 1998, misma
que gano un premio Grammy a la mejor serie de comedia en 2002. Como parte
de la tendencia a retratar homosexuales, este nuevo formato, segtn los ejecu-
tivos del medio, a la vez que reflejaba actitudes mas positivas hacia los gays, se
convirtio en un generador de ganancias. Max Mutchnick, uno de los producto-
res de la serie de Sony, reveld al New York Times “[...]estos nuevos programas
sobre homosexuales son un reflejo de lo que todos vemos ahora en nuestros
lugares de trabajo, en nuestras familias y escuelas” (Carballo, 2003: 33)

En 2003, una subsidiaria de la cadena televisiva norteamericana NBC,
Bravo Entertainment, logré romper su récord de audiencia, de acuerdo con
lo verificado por Hollywood Reporter, al captar la atencion de 2.9 millones de
espectadores en la emision de estreno de Queer eye for straight guy —titulo que
al ser un juego de palabras se pierde al traducirse: Ojo raro para un tipo hetero-
sexual -, programa cuya tematica giraba en torno a cinco gays que asesoraban
a hombres heterosexuales en temas de moda, disefio, arreglo personal, decora-
cién y cocina; en resumidas cuentas, vendia el concepto de que el estilo de vida
gay brinda estatus. A un aflo de su lanzamiento, el éxito que alcanzé lo colocd
en un horario estelar en red nacional por NBcC, emprendiendo, igualmente, su
expansion con la produccion de versiones para los publicos de Australia -la
de mayor inversién-, Inglaterra, Finlandia, Islandia, Nueva Zelanda, Francia
y Alemania.

En 1999, se estrend Queer as folk (Tan raro como el mas comun), tele-
novela inglesa que narra la vida cotidiana de varios hombres gays. Debido a
su impacto y a la obtencién de premios por parte de la critica especializada
europea, se comercializaron los derechos para la adaptacion estadounidense,
la cual logré permanecer por cuatro temporadas con relativo éxito dentro del
género de las miniseries y ademds, en 2004, la cadena de cable Showtime cred
una serie homdloga: The L Word, abocada a cubrir el mercado lésbico.
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Otro programa norteamericano de tematica gay y de formato reality show
se estrend en 2003, pasando también al poco tiempo al bloque estelar de la ca-
dena NBcC. Boy meets boy fue creado para hombres jévenes gays; a través de un
concurso, a quienes acuden al programa les son presentados prospectos para
establecer una presunta relacion.

En Francia se inaugur6 el primer canal televisivo de contenido integra-
mente gay en octubre de 2004: Pink TV arrancé con un presupuesto de 13 mi-
llones de dolares y un personal fijo de 15 profesionales de la comunicacién. En
2007, el canal tuvo la expectativa de albergar a 100 mil suscriptores de entre 180
mil proyectados para garantizar su equilibrio financiero. Su politica de comer-
cializaciéon —en un mercado que, de acuerdo con el estudio demoscdpico de la
Agencia de Investigacion Sofres, ascendia entonces a 3.5 millones de personas—
tuvo como base la obtencion de 80% de ingresos producto de suscripciones, y
20% de publicidad. Asimismo, el 23 de julio de 2004, el sistema Direct TV abrié
en su seflal un canal dedicado exclusivamente al segmento gay: el G Channel.
Paul Colchman, uno de los responsables del proyecto, al darlo a conocer a la
prensa mencion6 entonces que la audiencia gay calculada oscilaba entre 8 y
12% de la poblacion estadounidense, cuyo poder de compra, de acuerdo con
estimaciones, rondaria los 450 000 millones de ddlares al afio (Carballo, 2003).

En el contexto nacional, en 1999, La vida en el espejo, telenovela produ-
cida por Argos, dirigida por Antonio Serrano y transmitida por Television
Azteca, registra la primera personificacion digna y representativa de un perso-
naje abiertamente gay, interpretado por el actor José Maria Yaspik. Esta carac-
terizacion rompid radicalmente con el estereotipo del homosexual presentado
hasta entonces en la television mexicana (el afeminado exagerado), al presen-
tar a un joven profesionista de clase media alta con una vida cotidiana comun
a la de cualquier persona. Para no quedarse atras, en 2005, Televisa difundid
Linea Gay por canal 5, un infomercial que ofertaba contactos personales entre
la comunidad homosexual.

Mas rica es la oferta editorial que en nuestro pais enfoca al segmento gay.
Entre las opciones, sobresalié Boys and Toys, revista mensual de informacioén y
entretenimiento en formato de miscelanea y complementada con ilustraciones
erdticas que surgio en agosto de 1994 bajo la produccién de Azul Editores.
Siendo una de las de mayor permanencia, retomé aspectos de revistas como
Macho Tips, de mediados de los afios ochenta; asi como de Hermes y Del Otro
Lado, surgidas en los primeros afios de los noventa.
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Otras publicaciones centradas en promover una agenda de actividades y
lugares de entretenimiento de este segmento han sido: Rola Gay, desde 1997,
distribuida en toda la Republica mexicana; Urban, de Guadalajara, con in-
formacion del ambiente en la zona del Bajio; y la revista nacional Ser Gay.
Las tres cuentan con sitio en Internet gracias al respaldo de sus anunciantes,
quienes despliegan propaganda predominantemente de antros, bares, baios
publicos, sitios de encuentro, restaurantes, boutiques y hoteles. Esta constante
en la cobertura de clasificados sobre ocio y entretenimiento revela el giro de la
mayoria de su patrocinadores, lo cual, asimismo, reafirma el cariz hedonista
atribuido al segmento gay.

Homdépolis, junto con Las amantes de la Luna y Lesvoz, ambas orientadas
obviamente a la comunidad Iésbica, da ejemplo de la eficacia de la esfera edi-
torial para atender el mercado. Este medio se exploté aun mas con la aparicion
de Ohm (2008), quizas el proyecto impreso mas ambicioso y sofisticado que se
ha realizado en México para la comunidad LGBT; la calidad de su formato, di-
seflo y contenido, ademas de la profusa participaciéon de anunciantes de marcas
internacionales de moda y diseflo, hacen que sea algo inédito. Sin embargo,
todavia hay un hueco en lo que respecta a publicaciones que contemplen otras
vertientes de la cultura gay mexicana, como los ambitos social, politico, juridi-
co y de la salud, entre otros.

En el espacio radiofénico, Media Noche en Babilonia fue el primer pro-
grama de temdtica gay, transmitido semanalmente durante ocho afnos desde
1989 por la emisora Radio Educacién del Distrito Federal y conducido por
el actor, empresario y activista Tito Vasconcelos. Con un formato de revis-
ta informativa y de entretenimiento, significé un foro para los sectores de la
poblacién gay, al servir, aparte de informar y divertir, como una plataforma
de expresion plural. Su modesto alcance, reducido en cuanto a publico por la
condicién permisionada de la estacion, no demerité su trascendencia como
pionero latinoamericano en el género.

En 2002, inicid la transmision de Triple G por W Radical (96.9 FM),
estacion integrante del grupo Radidpolis de la divisién Televisa Radio en el
Distrito Federal. Bajo la direccién de Charo Ferndndez, el especialista en mer-
cadotecnia, Renato Henkel, condujo un programa que desde un inicio obtuvo
el patrocinio de marcas gay friendly y estableci6 innovadoras alianzas con em-
presas como Levi’s e instancias como el gobierno de Canadd. Segtn palabras
de su conductor, la emision radial fue mas alld de la comunidad homosexual,
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prueba de ello fueron las llamadas recibidas en cabina de una audiencia he-
terosexual que abarcaba desde adolescentes de doce afnos hasta sefioras de
setenta. Respecto al marketing empleado para comercializar el programa,
Henkel aseguré:

Hay alcoholeras mexicanas que tienen campanas de publicidad gay con
premios internacionales y que fueron diseiadas por mexicanos. Pero no se
atreven a lanzarlas aqui porque no vayan a ligar su producto con la gente ho-
mosexual [...] en contraste, hay marcas que han luchado para entrar al Pink
Market nacional: Moschino negocié en tiendas como El Palacio de Hierro y
Liverpool, que junto con su oferta de prendas para heterosexuales se exhibiera
su linea de ropa gay (Anodis, 2005: 6).

La radio fue también el medio adecuado para la difusion de la campana
contra el estigma y la discriminacién, disefiada por el CENSIDA y el Consejo
Nacional para la Prevencién de la Discriminacién, consistente en dos spots
de treinta segundos transmitidos en tiempos oficiales durante el primer tri-
mestre de 2005 en 13 ciudades de la Republica mexicana (San Luis Potosi,
Ciudad Judrez, Tijuana, Mérida, Morelia, Tuxtla Gutiérrez, Torreén, Vera-
cruz, Puerto Vallarta, Toluca, Oaxaca, Cuernavaca y Acapulco). La respuesta
a este esfuerzo de comunicacion social fue polarizada; mientras por un lado
obtenia aprobacion y apoyo de diversos sectores sociales; por otro, recibié la
inmediata censura por parte de grupos conservadores, principalmente, de la
Iglesia catdlica, misma que acusé a las autoridades de impulsar y promover
conductas homosexuales dentro de la sociedad mexicana, hecho que en vez
de afectar la difusion de la campana, logré impulsarla mas debido a la polé-
mica ocasionada.

Estrategias dirigidas al mercado rosa en México

Durante 2004, el Corporativo Mokarmex, division Exposiciones, organizd
lo que fue la primera muestra comercial enfocada a la comunidad LGBT en
México y Latinoamérica, contando con la participacion de aproximadamen-
te 100 firmas comerciales nacionales e internacionales que por primera vez
establecieron un contacto directo con ese segmento. La Expo Gay y Diversidad

55



MERCADO ROSA EN AGUASCALIENTES

Sexual se celebrd en la Ciudad de México del 25 al 27 de junio de 2004 dentro
del marco de las actividades de la XXVI Marcha del Orgullo LGBT, evento que
contempld la asistencia de mas de 100 000 personas y un promedio de 30 000
visitantes a la Expo, cuya cuota de admision fue de 100 pesos. El objetivo de
la exhibicién comercial fue:

difundir la visién y las ideas de la Comunidad LGBT en un ambiente de calidad,
confort y entretenimiento, convirtiéndose en el lugar idéneo para promover pro-
ductos y servicios; generando una excelente oportunidad para impactar de ma-
nera directa y efectiva a este importante sector de la poblacion (bit.ly/OjRuEo).

Alejandro Mariani, organizador de esta primera edicidn, precisé algunos
datos:

[...]el colectivo LGBT abarca al menos 14.9% de la poblacién y representa una
importante area de oportunidad. Por ejemplo, las parejas homosexuales pue-
den viajar de cinco a siete veces mas que una pareja heterosexual, ademds de
invertir mucho mds dinero en ropa y diversion (bit.ly/OjRuEo).

Y senald que lo que se planificd fue “aprovechar esa circunstancia para
atender sus necesidades, como lo hariamos con cualquier otro mercado atrac-
tivo[...]”

Aparte de la exposicion comercial, se ofrecieron conferencias, talleres,
mesas redondas, pldticas, conciertos, funciones de cine y teatro, una fiesta y
una pasarela. Los giros comerciales de las empresas participantes fueron: la-
boratorios, musica, libros, arte, accesorios, esoterismo, productos de belleza
y cosméticos, viajes, perfumeria, hogar, bebidas, hoteles, antros, sex shops,
entre otros. Para la difusion de la Expo, se instrumentd una campana en
medios selectivos, como correo directo, mediante la utilizacion de bases de
datos especializadas (Comité Orgullo México, asociaciones oficiales, etc.),
ademas se emplearon medios masivos en el Distrito Federal: prensa, espec-
taculares, carteles en parabuses, radio, inserciones en revistas especializadas
y entrevistas.

Una organizacion importante, que surgi6 de la necesidad de aglutinar en-
tidades nacionales y foraneas deseosas de incursionar en el mercado gay mexi-
cano, inici6 sus actividades en septiembre de 2004, dandose a conocer como
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Unién de Empresarios y Prestadores de Servicios a la Comunidad Lésbica, Gay,
Bisexual y Transgénero, Unegay A.C. Entre sus principales afiliados se hayan
propietarios de restaurantes, bares y antros de distintas partes de la Republica,
asi como del extranjero, como es el caso de los accionistas del “Café Marrén”
ubicado en la Zona Rosa del Distrito Federal, quienes son australianos.

No obstante su corta trayectoria, Unegay ha llevado a cabo convenios
importantes con empresas como Lufthansa, Mmac, American Express, United
Airlines, Levi’s, Babylon Tours y el Grupo Modelo. Los objetivos de la confe-
deracion son claros: favorecer la actividad empresarial de la comunidad LGTB,
elevar el nivel de sus servicios y trabajar en contra de la discriminacion aplica-
da a los establecimientos de sus asociados, pues uno de los problemas mas se-
rios que tuvo que enfrentar fue la clausura de algunos de ellos en las ciudades
de Jalisco y Puebla (Batres, 2004: 20).

Estilo de vida gay en México

El hombre mexicano homosexual actual, a pesar de la estigmatizacion, ha
gozado de mayores libertades que las lesbianas, simplemente por las condi-
ciones histéricas de desigualdad que ha sufrido la poblacién femenina. Esta
mayor independencia, sumada a una manifiesta y mayor movilidad econé-
mica, laboral, juridica y geografica, ha propiciado que su estilo de vida sea
mucho mas pleno.

Edgardo Ganado Kim, ex coordinador de la Semana Cultural Lésbica
Gay, comenta que “la homosexualidad femenina no se ha hecho tan visible.
Las lesbianas comparten otros espacios, tienen distintas maneras de conquis-
tar sus territorios, de explorar su sexualidad” (Anodis, 2005: 7). Pese a todo, la
mujer lesbiana mexicana ha ido integrando su vivencia gay a medida que ha
logrado consolidar su acceso a la educacion y al mercado de trabajo.

Para la investigadora Gabriela De la Riva:

[...]las lesbianas suelen ser cultas y no se fijan tanto en las marcas comerciales;
en cambio los hombres gays [sic] son fieles a los productos de nombre. Sin
embargo, hombres y mujeres gays [sic] tienen en comun el ideal de una pareja
estable, que les dé seguridad. Tienen mas necesidades afectivas y de ser acepta-
dos, y manejan codigos para pertenecer a su grupo (Anodis, 2005: 7).
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El punto de encuentro entre hombres y mujeres gays mexicanos radica
precisamente en la libertad obtenida gracias a la movilidad social. Ademas,
los gays son seres que pueden liberarse de los roles y los estereotipos que
predominan en una relacion heterosexual, logrando desarrollar relaciones
mas igualitarias en todos sentidos.

Practicamente, todas las parejas gays mexicanas son econdmicamente
activas; los hombres por su papel histérico y las mujeres debido a su inde-
pendencia. Esto, conjugado al tiempo libre, propio de quien carece de hijos,
hace que la pareja gay sea un atractivo prospecto mercadotécnico (Castafieda,
2001).
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CAPITULO IV
Acercamiento a los habitos de consumo

de la comunidad gay de Aguascalientes.
Investigacion sobre consumo de productos

y servicios de ocio y entretenimiento;

cuidado y arreglo personal

Con la transformacion de la sociedad, como ya se ha podido
observar, normas y replanteamientos producto de este cambio
han dado pauta a nuevas dinamicas para superar una serie de
prejuicios que provocan la marginaciéon de minorias dentro
de diversos ambitos, aun en el académico. Gracias a ello hoy
es posible que en las universidades los investigadores acome-
tan positivamente el estudio del tema de la homosexualidad,
desde diversas perspectivas.

Particularmente trascendental para la exploraciéon del
tépico se torna el estudio abocado a interpretar el estilo de
vida gay a través de la relacion que se establece con el poder
adquisitivo y la capacidad de compra. De ahi surgio el interés
de sondear los habitos de consumo de una muestra de gays
(hombres y mujeres) residentes en el municipio de Aguasca-
lientes. El proceso y los resultados se muestran en los subsi-
guientes parrafos.
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Problematicas

Acotar o cuantificar la poblacién homosexual existente en alguna regién o a
escala mundial en términos precisos es una empresa dificil de proyectar debi-
do a dos razones fundamentales:

* La homosexualidad contintia considerandose una conducta reproba-
da en gran cantidad de paises y culturas, principalmente en los emer-
gentes, en donde se inscribe México. Esto, a pesar de los significativos
avances que en materia de tolerancia, aceptacion e integracion social,
politica y econdmica se han venido generando alrededor del orbe y en
nuestro pais.

* De acuerdo con la Asociacién Internacional de Gays, Lesbianas, Bi-
sexuales, Trans e Intersexuales, de 210 paises investigados, incluyendo
México, se asienta que la situacion constitucional de la homosexua-
lidad en el mundo es: legal para homosexuales varones en 59 paises;
legal para lesbianas en 49 paises —estando México en ambas cate-
gorias—; ilegal para hombres homosexuales en 83 paises, ilegal para
lesbianas en 44 paises; no se menciona acerca de la situacién legal
de los hombres homosexuales en 49 paises ni de las lesbianas en 98;
Yy, por ultimo, no existe informacién disponible al respecto en 19
paises.

Para profundizar en el asunto, se sabe que un porcentaje incalculable
de personas mantienen su condiciéon homosexual oculta ante el entorno, o
incluso reprimida para si mismas de manera egodistonica’. En consecuencia,
se ve limitado el intento de censar o auditar dicha poblacién en su totalidad,
puesto que los tnicos que serian sujetos de inclusion serian los que se deno-
minan como “salidos del cldset” o gays, representando solamente una proba-
ble minoria del segmento total.

Ademas, desde cualquier angulo de los estudios contemporaneos, no
existe un comportamiento o tipo de homosexualidad completamente defini-
do. La perspectiva de la psicologia, con el informe Kinsey (1967), indica que

> Es decir, sintiendo una excitacion homosexual no deseada y angustiante que incita a desear

o aumentar el interés por la excitacion heterosexual.
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se pueden evaluar grados de exclusividad en la orientaciéon homosexual, pu-
diéndose detectar seis tipos distintos de comportamiento masculino en torno
a ella (Saavedra, 2006), motivo que origina el cuestionamiento acerca de quién
en realidad es homosexual y conforme a qué juicio y en qué medida lo es; lo
cual imposibilita partir de una definicién consensuada que establezca un pa-
rametro para que, a partir de una identidad y la adscripcion a ésta, sea factible
cuantificar dicha poblacion.

Lo anterior conllevaria acercarse a un debate complejo acerca de la defini-
cion, construccion y manifestacion de la identidad a partir de la sociologia y la
antropologia, cuestion que se ha dejado entrever en el capitulo II; sin embargo,
al no ser objeto del tema concreto de la investigacidn, desviaria la atencion de
lo pretendido aqui. Empero, es conveniente precisar que la identidad sexual
es una construccion social e historica y que, por tanto, para su estudio debe
ser insertada dentro de un contexto y una cultura especificos. Amén de esto,
al ser socialmente construida, la identidad sexual trae consigo desnaturalizar al
sexo y la sexualidad misma, aislandolos del sentido biolégico y otorgandoles
un cariz politico en funcién de la capacidad de agencia de los sujetos para
nombrarse y adherirse identitariamente a partir de una preferencia.

Encauzando el sentido de las problematicas a enfrentar, a pesar de los
obstaculos previstos, es posible tener estimaciones validas sobre el objeto de
estudio con base en los informes proporcionados por instancias pertinentes.
Un dato esencial para respaldar este estudio es el que aporta la demografia.
Segtin sus estadisticas, CONASIDA sugiere que:

[...]la poblacién homosexual declarada en México asciende a un 5%, es decir,
alrededor de 5 millones de mexicanos comparten esta preferencia sexual, sin
embargo la sobre cifra normal que registran diversas oNG s [sic] indica que la
poblacién homosexual puede llegar a ascender al 10% de la poblacién (Car-
ballo, 2003: 34).

Los organizadores de la Expogay y Diversidad Sexual, por su parte, ase-
veran: “el colectivo LGBT abarca al menos 14.9% de la poblacién y representa
una importante darea de oportunidad” (Guarque, 2004: 36).

Dadas estas diferencias, se consider6 acotar un porcentaje de la pobla-
cién de interés mediante los indicadores seleccionados con el propoésito de
aplicar los instrumentos disefiados para el presente estudio.
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Disefio de investigacion

Atendiendo al criterio de innovacién en la labor de investigacion, el mercado
rosa es un tema cuya pertinencia radica en su capacidad prospectiva; al abor-
darlo enfocando la preponderancia que tiene para la mercadotecnia moderna,
se atiende un nuevo reto para los expertos en la materia en los dmbitos nacio-
nal y local, cubriendo asi un drea de oportunidad.

A nivel local, la incursidn en el andlisis de este nicho de mercado repre-
sent6 una labor trascendental por lo rentable que puede resultar su explora-
cién y futura inversion.

El objetivo general de la investigacién fue describir los intereses, prefe-
rencias y necesidades de consumo —particularmente de productos y servicios
asociados al ocio y el entretenimiento; y al cuidado y arreglo personal-, de
jovenes y adultos de ambos sexos de entre 18 y 45 afos residentes en la capital
de Aguascalientes y de estratos socioeconémicos indistintos, quienes asumen
preferente o exclusivamente la homosexualidad.

Los objetivos especificos fueron: identificar las dimensiones a acotar del
nicho de mercado de jovenes y adultos gays en el municipio de la ciudad de
Aguascalientes; determinar la capacidad de compra de este sector de mercado;
identificar los factores que particularizan el comportamiento de compra con
respecto a los productos y servicios considerados; y proponer una caracteriza-
cion de perfiles de su comportamiento de compra que permita la generacion
de estrategias mercadotécnicas para cubrirlo.

El estudio se instrumentd mediante una investigacion de corte transaccio-
nal o transversal, ya que se cubrié un momento concreto en el tiempo. En cuanto
al enfoque, éste fue mixto; es decir, se hizo uso de instrumentos tanto cuantita-
tivos —a través del disefio de una encuesta aplicada a una muestra representativa
del sector acotado-, como cualitativos -mediante la realizacion de entrevistas a
profundidad-, para asi obtener hallazgos causales y motivacionales que sirvie-
ron para identificar aspectos relevantes y concluyentes acerca del objeto de estu-
dio. Respecto a la encuesta, el estudio contempl6 casos de hombres (mayoritaria-
mente) y mujeres asumidos homosexuales en los grados cinco y seis de la escala
de Kinsey, con variantes en ciclo de vida familiar; y en cuanto a las entrevistas a
profundidad, precisiones en cuanto a razones, motivos, actitudes y sentimientos.

Como punto de partida, se discurrié sobre dos supuestos: que la con-
ducta hedonista y la tendencia al gasto inmediato caracteristicos de los suje-

62



Acercamiento a los hébitos de consumo de la comunidad gay de Aguascalientes

tos muestra determinan la intencidn, frecuencia e intensidad de compra de
productos y servicios asociados con el ocio, el entretenimiento, el cuidado y
el arreglo personal; y que la preferencia sexual determina el comportamiento
de compra de los productos y servicios antes citados. La primera hipdtesis fue
retomada a partir de los hallazgos de la investigacion efectuada en la Ciudad
de México por la agencia De la Riva, con el propdsito de establecer si habia en
Aguascalientes un comportamiento similar; y la segunda, a partir de la con-
cepcion intrinseca que define y caracteriza al mercado rosa.

El hecho de que el estudio tendiera a considerar principalmente a jovenes
y, asimismo, a articulos y prestaciones especificos, obedecio, llanamente, al
manifiesto atractivo que ejercen mercadotécnicamente hablando. La razén de
la prevalencia masculina en el muestreo se debi6 a que los sujetos de estudio
fueron entrevistados en antros y bares gays, en donde al tiempo del levanta-
miento solian asistir mas los hombres. Cabe senalar que dentro de la muestra
se establecid un filtro para la aplicacion del instrumento de medicidon —cues-
tionario-, el cual sirvi6 para descartar de ella a quien no cumpliera con los
grados de la escala Kinsey que fueron estipulados.

A fin de precisar aun mas la muestra del universo a estudiar —-mismo que
se encontraba acotado en funcién de dos tipos de variables: una demografica
a través del rango de edad; y otra psicografica a través de la proyeccién con-
vencionalizada de la preferencia homosexual- se recurrié a un muestreo no
probabilistico basado en el juicio propio del investigador, ya que ademas de
implicar un tratamiento flexible, permite improvisar, alternar e innovar en las
técnicas empleadas, tal y como se plante6 al combinar un instrumento cuan-
titativo con uno cualitativo.

La técnica de muestreo no probabilistico empleada fue la de convenien-
cia, dado que los sujetos encuestados fueron encontrados en un lugar espe-
cifico de acceso relativamente inmediato —los antros y centros de reunién y
convivencia gay de la ciudad de Aguascalientes—, ademas de ser seleccionados
libremente a criterio del encuestador, siempre y cuando salvaran los filtros
relativos a la edad y preferencia sexual.

El muestreo por conveniencia resulté ideal para una investigacion
como la realizada debido a su caracter exploratorio y a la generacion de ideas
y razonamientos que puede suscitar; posibilitando incluso la rectificacién o
ratificacidon de ciertos supuestos. Suele emplearse en investigaciones donde
la representatividad de la poblacion de estudio no es elemento clave para
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proyectar informacion que permita conocer sus conductas de compra, factor
que aplicado al segmento gay reforzé las condiciones atipicas del levanta-
miento en cuestidn.

A efectos de aplicar la muestra, primeramente, se conté como universo
a la poblacidn total residente en la ciudad de Aguascalientes, en donde para
2004, basandose en el informe del Consejo Estatal de Poblacion del Gobierno
de Aguascalientes y en datos del Consejo Nacional de Poblacidn, a la fecha del
levantamiento existian 714 361 habitantes. Luego, se redujo dicho universo
con la finalidad de acotar a la poblacién estudiada, teniendo como referencia
el XII Censo General de Poblacién y Vivienda del Instituto Nacional de Es-
tadistica y Geografia realizado en 2000 para obtener datos desagregados por
grupos de edad de los habitantes de la capital del estado.

Los segmentos comprendidos entre 20 y 44 afnos de edad, hombres y mu-
jeres, considerados por grupos quinquenales, dieron en total 347 229 perso-
nas, de las cuales, y de acuerdo con la proyeccién de cCONASIDA en torno a la
estimacion de poblaciéon homosexual en el pais, se tomé 5% del total para rea-
lizar un nuevo célculo, resultando 17 361 personas. Usando la férmula corres-
pondiente para obtener la representatividad del segmento, se obtuvo un total
de 72 encuestas a aplicar. Con la intencion de elevar el nivel de confiabilidad,
se decidid aplicar un total de 97 encuestas como muestra final.

Instrumentacion

El cuestionario se diseii¢ para medir el comportamiento de los individuos de
la muestra en relacion con la frecuencia, intensidad y preferencia con la que
ejercen sus criterios y selecciones de consumo de productos y servicios aso-
ciados con el ocio y el entretenimiento; y con el cuidado y el arreglo personal.

En cuanto al comportamiento de compra, fueron inquiridas y medidas
las siguientes variables:

a) Administracion del ingreso

b) Categorizacién y prioridad de consumo

c) Frecuencia de compra

d) Preferencia de marcas, productos y servicios
e) Fidelidad hacia las marcas

64



Acercamiento a los hébitos de consumo de la comunidad gay de Aguascalientes

f) Disposicion hacia la publicidad
g) Incidencia de la preferencia sexual en el consumo

Para generar la logistica de aplicacion de los instrumentos de investiga-
cion, se establecidé contacto formal con una organizacion de la sociedad civil
para que representara a la comunidad homosexual en el estado: el Colectivo
SerGay de Aguascalientes, A. C., el cual fungié como intermediario oficial y
directo en la etapa de reclutamiento, tanto de algunos entrevistados como de
la mayor parte de los encuestados. Igualmente, por intercesion de esa instan-
cia, se generd un directorio de personas y lugares de esparcimiento del publico
meta que conformd una base de datos. De esta manera, se pudo obtener un
levantamiento de los sujetos a los que se les pudiera aplicar el cuestionario
para la encuesta.

En cuanto a la gestién con los informantes de la muestra, se establecieron
criterios para el manejo de la estricta confidencialidad de los datos suminis-
trados, asi como del tratamiento discreto e impersonal de ellos, por los dos
instrumentos a aplicar.

Con la finalidad de obtener informacion cualitativa que permitiera pro-
fundizar en el comportamiento de compra del nicho gay de la ciudad de Aguas-
calientes, se aplico una entrevista personal a diez hombres y cinco mujeres. De
los varones, se seleccionaron cinco que vivieran solos y cinco que vivieran con
sus padres o familia; para las mujeres, la condicién de convivencia fue indistin-
ta. En cuanto a las edades, éstas deberian oscilar entre 18 y 45 afios, procurando
equilibrar la seleccion.

La entrevista consistié en cuarenta preguntas distribuidas en seis varia-
bles tematicas y arrojo datos relevantes, e incluso subyacentes, en torno a las
causales del comportamiento de compra, logrando penetrar en aspectos pro-
fundos que no pudieron obtenerse mediante la encuesta (Apéndice: 97-105).

Resultados de las entrevistas a profundidad
A fin de proyectar en su justa dimension los resultados de las quince entrevis-

tas efectuadas, seran tratados por cada una de las variables estudiadas y por
sexo, matizando segun ciclo de vida cuando asi se requiera.
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Administracion del ingreso

Este rubro reveld la tendencia a ejercer una administracion formal y fija de los
ingresos. Fueron pocos los casos en los que se detecté la carencia de un control
de gastos.

El comportamiento observado indicé que aun cuando existe una tenden-
cia hacia el gasto inmediato, misma que qued6 de manifiesto por el hecho de
que la mayoria de los entrevistados acostumbrd sacrificar gastos obligatorios
por gastos de placer, la comunidad gay entrevistada ejercié una conducta
organizada.

También resultd generalizada la tendencia a categorizar entre gastos
obligatorios y de placer. La mayoria se inclin6 a ubicar los gastos fijos y
de servicios en el primer concepto; mientras que en el segundo, incluye-
ron generalmente el ocio y el esparcimiento, aunque cabe mencionar que
algunos entrevistados —-mayormente varones que ain vivian con su fami-
lia— circunscribieron la compra de ropa y algunos accesorios de cuidado y
arreglo personal, asi como las salidas de esparcimiento, dentro de los gastos
necesarios.

Separando por sexo, las mujeres tendieron a ser mas ordenadas y estric-
tas en la administracion de sus gastos, mientras que los hombres fueron mas
flexibles e informales al respecto.

Las categorias de productos y servicios que acapararon la mayor parte de
los gastos de la comunidad gay entrevistada se cifieron a los necesarios y fijos,
como transporte, gasolina y pago de renta de vivienda; y unicamente en casos
aislados, a deudas, tarjetas y servicios bancarios.

Este dato reflejo el estatus que prescribe la condicion gay al denotar que
las prioridades y preocupaciones en materia de expendios no quebrantaron
en forma significativa el estilo y calidad de vida de los individuos, puesto que
la ausencia de gasto primario increment la estabilidad econémica y el poder
adquisitivo de la comunidad entrevistada.

Productos y servicios asociados al cuidado y el arreglo personal
La inclinacién masculina por la adquisicion de ropa de marca se hizo evi-

dente, privilegiando la compra de jeans, playeras y camisas, en ese orden de-
creciente. La preferencia hacia la marca de la boutique Zara fue destacable,
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seguida por las de Lob y People; percibidas por la comunidad como total, par-
cialmente gays o gay friendly.

Es de resaltar que en materia de cuidado y arreglo personales no se ma-
nifestaron los estereotipos que ponen énfasis en que el hombre gay tiene pre-
dilecciéon por el uso de este tipo de productos —cremas, tratamientos, etc.—;
unicamente, en casos aislados, los varones mas jovenes que atin viven con sus
familias, mostraron esta tendencia. Las marcas Fructis y Herbal Essences fue-
ron las favoritas entre las mujeres, y el gusto por los perfumes fue patente en
ambos sexos.

En materia de preferencia de marcas de calzado, las mujeres entrevista-
das coincidieron en sefialar a Capa de Ozono y Flexi, considerando la primera
como muy propia de la comunidad lésbica.

En términos generales, en lo que concierne al cuidado y arreglo perso-
nales, el comportamiento de compra registrado revel6 que las mujeres ejercie-
ron una fidelidad hacia las marcas que ofrecen practicidad y funcionalidad;
mientras que los hombres ejercieron fidelidad hacia las que ofrecen constante
innovacion, aunque acostumbraban probar y experimentar con otras.

En cuanto a los establecimientos, los hombres dijeron comprar su ropa
en ciudades cercanas al estado y en boutiques de marca, siendo fieles a ellas;
mientras que las mujeres demostraron ser mas practicas al no comprar en
un lugar en particular. En cuanto a la adquisicién de productos de cuidado y
arreglo personal, ambos sexos fueron constantes en la eleccién de los estable-
cimientos, privilegiando a Walmart. Los productos mas comprados en ambos
casos fueron: gel, desodorante, shampoo y cremas.

De cuatro factores de mercadotecnia a valorar —marca, satisfactor recibi-
do, precio y calidad-, la comunidad gay entrevistada otorgé mayor importan-
cia al satisfactor concreto que se recibe con el producto o el servicio adquirido;
hecho que puede interpretarse como una cualidad del segmento en relacion
con su grado de exigencia como consumidor.

Al respecto, cabe referir una declaracion obtenida en una de las entrevis-
tas por parte de una joven profesionista. Cuando se le pregunt6 como pensaba
que deberia ser la mercadotecnia para la gente gay, argumentd: “Tendrian que
ofrecer productos de muy buena calidad, de un precio econémico, novedosos,
innovadores y funcionales. La comunidad gay es muy exigente”

El resto de los factores valorados dejo ver que para las mujeres la marca
se considera en ultimo lugar, mientras que para los hombres ocupa un se-
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gundo puesto. Calidad y precio se disputaron los tltimos escalones para los
varones, mientras que para las mujeres la calidad quedé en segundo lugar y
en tercero el precio. Con ello, se reforz¢ la atraccion tributada hacia las mar-
cas por parte de los varones; y la postura pragmatica hacia las mismas parte
de las mujeres.

Productos y servicios asociados al ocio y el entretenimiento

En materia de esparcimiento, la comunidad gay entrevistada manifest6 ten-
dencias claras en su comportamiento. Puede decirse que ademas del factor
edad, la preferencia sexual influye en la adopcién de conductas hedonistas.

La constante apunto a que la vida de ocio de estos sujetos gira en torno a
la moda, la musica —a través de la adquisicion de discos compactos sean origi-
nales o piratas-, el cine, el café y el antro gay. En un segundo plano se podrian
agregar las preferencias por perfumes, revistas y articulos de decoracion para
el hogar.

Al dividir por géneros, se advirtié una propension masculina por asistir
con asiduidad —hasta varias veces a la semana- al antro gay, muy por encima
de la de las mujeres. En cuanto a la concurrencia al cine y al café, ambos sexos
manifestaron un comportamiento similar al colocarlos en segundo lugar entre
sus prioridades.

Enlo que respecta al apego a ciertos lugares o establecimientos, mismos
que podrian considerarse como espacios “tomados” por los entrevistados, se
nombraron Sanborn’s, sucursal del centro de la ciudad, y el destino turistico
de Puerto Vallarta.

En torno a las actividades de entretenimiento, los entrevistados, hombres
y mujeres, declararon un gusto especial por visitar destinos de playa durante
los periodos vacacionales establecidos en el calendario, pero sobresalié su ha-
bito por salir de fin de semana a estados y sitios turisticos circunvecinos.

También fueros pocos los varones que declararon acudir a un gimnasio,
unicamente algunos de los mas jévenes dijeron hacerlo. Este dato es otro mas
que desmitifica un estereotipo del hombre gay, aquel que se esmera en extre-
mo por el cuidado de su cuerpo. En el caso de las mujeres, esta actividad es
practicamente nula.

Dentro del ambito de la socializacién, destaco el hecho que la mayoria
de los entrevistados mostraron un comportamiento poco gregario fuera de
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su circulo, al manifestar no pertenecer a ningtn tipo de agrupacién, club o
asociacion externa a su comunidad. De este hecho se dedujo una necesidad
inherente de la comunidad gay de autoafirmacion, identificacion e integra-
cidn, al generar sus propios mecanismos de socializacién al margen de una
sociedad que atn excluye y discrimina a los individuos por sus preferencias
sexuales.

Fidelidad hacia las marcas

Al establecer el patron que evalta la importancia de la imagen de las marcas,
se obtuvieron diferencias sustanciales entre los sexos. Mientras que la mayoria
de los hombres entrevistados, preferentemente los mas jovenes, valoraron las
marcas por el prestigio y la estética presentacion de sus productos; las muje-
res manifestaron indiferencia e incluso aversion por dichas cualidades, antepo-
niendo la funcionalidad y calidad de los productos y/o servicios.

La tendencia en el comportamiento de fidelidad a las marcas ya se habia
establecido, pero no asi sus razones. En el caso de las mujeres, se fundamenta
en una conducta de compromiso una vez que las marcas demuestran satisfa-
cer sus exigencias de funcionalidad, practicidad y calidad demandadas; los
hombres, en cambio, tienden a explorar, probar y experimentar entre varias
opciones, dado que su fidelidad se centra en conceptos de prestigio y disefio,
reforzando el papel cultural de la moda como una influencia efimera modela-
dora de habitos y costumbres estéticas.

En lo que respecta a identificacion y agrado tributado a las marcas, es de
hacer notar el favoritismo y reconocimiento de marcas que han sido conside-
radas como iconos gays y gay friendly alrededor del mundo. Tales son los casos
de Zara y Calvin Klein, las marcas mayormente mencionadas por los entre-
vistados varones, y enseguida, en orden por numero de menciones, Levi’s, Ar-
mani, Nautica y Dolce & Gabbana. Otras marcas referidas que sobresalieron
fueron Mary Kay, Versace y Hugo Boss, siendo éstas también mas arraigadas
en el gusto masculino.

En materia de acceso a la informacién y actualizacion sobre innovaciones
y novedades alrededor de la moda, la comunidad entrevistada, sin distinciéon
de sexo, mantuvo una postura de interés generalizado, mas no acentuado en
ningun caso. Las fuentes de dicha informacién fueron, en orden de predilec-
cion, los canales de television de paga, Internet y las revistas especializadas.
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Consumo y cultura gay

La poblacién entrevistada consideré como productos y servicios propios de la
cultura gay, en primera instancia, todos aquellos souvenirs (articulos promo-
cionales o utilitarios) y accesorios directamente relacionados con la promocién
del simbolo de la identidad gay o la diversidad sexual, es decir, los seis colo-
res del arcoiris. Practicamente la mitad de los entrevistados, sin importar su
sexo, poseian articulos alusivos al orgullo gay por considerarlos objetos de
identidad.

En segundo plano, surgié nuevamente la mencién de marcas internacio-
nales de ropa y/o perfumes y accesorios como Zara, Calvin Klein, Levis, Ar-
mani y Dolce & Gabbana, principalmente; y en menor grado: Tommy, Caroli-
na Herrera, Dockers, Nike, Astral Freaks, Diesel, Lob, People, Converse, Pull
and Bear, etc., para el caso de referencias entre los varones; y Capa de Ozono,
Flexi y Hush Puppies, para las mujeres.

Es necesario apuntar que las marcas mencionadas por los hombres fue-
ron las consideradas como marcas iconos gays o gay friendly por los estudios
internacionales de mercadotecnia efectuados en relaciéon con el mercado rosa.
Con ello quedé manifiesta la tendencia globalizadora del impacto y adhesiéon
de la comunidad a marcas culturalmente apropiadas, incluso en una ciudad
pequena y conservadora como lo es Aguascalientes.

Estas referencias a las marcas resultaron logicas en cantidad si se retoma
la tendencia de los hombres por probar y experimentar, y la poca importancia
tributada al prestigio por parte de las mujeres.

Los entrevistados cuestionaron en diversas ocasiones la ambigiiedad con
la que se manejan los conceptos de gay o heterosexual en materia de moda,
ropa y cuidado personal. El argumento tendié a considerar factores como el
nivel cultural de un pais a otro, la apertura y tolerancia hacia lo diferente y
el discurso de perspectiva de género. No obstante, de alguna manera, resultd
patente la creciente influencia de la cultura gay sobre lo heterosexual en el
ambito global.

Quedo explicito que si marcas masculinas —como por ejemplo Hush Pup-
pies— son elegidas normalmente por mujeres lesbianas, éstas pueden ser con-
si