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Tantos recuerdos y experiencias, sin él no hubieran sido posibles. Gracias por darme esa fuerza.
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INTRODUCCION

Para que el cielo de la heterosexualidad exista, se requiere fijar, con safla minuciosa, el infierno de los

homosexuales. Carlos Monsivais.

Segun el Centro Nacional para la Prevencién y Control del Sida (CENSIDA), existia un estimado
de 220 mil personas que viven con VIH en México' hasta principios de 2009. Desde el inicio de
la epidemia en México hasta junio de 2009, se han registrado de forma acumulada 132 mil casos.
80 por ciento de los casos estan registrados en personas del sexo masculino y 20 por ciento en
personas del femenino. El grupo con mayor prevalencia es el de Hombres que tienen Sexo con
Hombres (HSH). Anteriormente el grupo de HSH era el de la segunda mayor prevalencia con
13.5 por ciento del total, segun datos publicados por la UNAM.? El nimero estimado de personas
que vivia con VIH en 2007 era de 200,000°. Como se puede observar los niimeros han ido
incrementando.

Hay una diferencia abismal entre ser una Persona que Vive con VIH (PVVIH) y una
persona enferma de sida. La primera es, en la mayor parte de las ocasiones, imperceptible, es
decir, puede ser cualquiera y no notarlo, y es este dato el que nos lleva a realzar otro, la diferencia
entre el nimero de casos estimados y los casos acumulados se da porque hay muchas personas
que no se saben portadoras del virus y, sin embargo, lo son.

El proyecto que se presenta a continuacion recae en la ausencia de una accion contundente
sobre una practica sexual que tiene un reflector sobre si, y consiste en la creacién y propuesta de
una campafia de cambio social para prevenir el VIH/SIDA por practica de bareback. El target se
enfoca a la poblacion de Hombres que tienen sexo con otros hombres (HSH). Sensibilizar para
evitar dicha practica, protegerse, y evitar la transmision del Virus de Inmunodeficiencia Humana
(VIH), al tiempo de sensibilizar sobre la practica de Bareback.

Este escrito desarrolla un tema polémico, si, pero atractivo en tanto enmarca una
comunidad que se hace visible cada dia més dentro de todos los rubros y sectores de la sociedad.

La sola inclusion de temas que involucren sexualidad puede darle elementos que hacen ruido a

" Leonardo Bastida Aguilar, En México 220 mil personas viven con VIH, informa el censida, [en linea], México, 1 de
julio de 2009, http://www.notiese.org/notiese.php?ctn_id=3070 [consulta: 27de abril de 2010 18:29].

? Gustavo Ayala, “Padecen jovenes infecciones sexuales a edades cada vez mas tempranas”, Gaceta UNAM, nim.
4069, seccion “La academia”, México, UNAM, 5 de mayo de 2008, pag. 10

3slautor, Informe sobre la epidemia mundial de sida 08, [Disco duro] Onusida 2008, pag. 231




ciertos sectores, en este caso en especifico se encuentran otras variables, como la prevencion del
VIH, la comunidad de HSH, y la practica de bareback, o “montar a pelo”. La problematica social
y el enunciado que le da nombre a esta investigacion, asi como la justificacion de por qué se hizo
la seleccion de dicho tema de investigacion se pueden encontrar en estas paginas.

Una de las partes fundamentales para tener amplia vision del todo, es aquella en la que
conocemos un poco del contexto de la enfermedad, ;qué es?, ;como se difunde?, ;de donde
proviene?, ;tiene cura? Este y otros detalles permitiran entender la importancia y trascendencia
de una campafia de prevencion, y del por qué se pretende una propuesta de comunicacion, una
campafia de cambio social enfocada a este segmento especifico.

Sin embargo la enfermedad y el agente causante de ella no es todo lo que se debe saber e
involucra en este trabajo, también es necesario hacer un pequefio recorrido y descubrir, o re-
descubrir, algunas conductas del comportamiento humano, conocer las filias y parafilias, por lo
menos una parte de ellas. Aqui sabremos, entonces, qué es el bareback, y por qué la importancia
de enviar un mensaje que permita tener un frente mas amplio en la lucha contra el VIH por esta
practica en especifico. Sin la inclusidén de estos topicos cualquier enunciado puede carecer de
sentido. El argot que se maneja en ciertos sectores hace trascendente el hecho de mencionarlo,
estudiarlo y comprenderlo, para poder enviar un mensaje directo y claro, en ese mismo lenguaje,
que embone con las ideas que lograran el objetivo de sensibilizar sobre la practica de bareback.

Lo que a ojos de muchos puede parecer fuera de lugar, la practica de bareback, en
realidad no lo es tanto, si se considera que las practicas sexuales fueron modificadas por el arribo
del VIH y con ello el uso del condén. Entonces, ;hay una afirmacion de bondad o maldad en la
practica de dicha actividad? Hacer un juicio respecto a ello no es competencia de este proyecto,
pues como tal, al ser parte de la conducta humana, y enfocandose a un sector que ha sido
sefialado, estigmatizado y segregado en muchos casos, no debe existir un juicio previo respecto a
las conductas y actitudes del propio circulo, siempre y cuando, al igual que en una relacion
heterosexual, no se abuse de persona alguna en cualquier practica.

La comunicacion juega un factor fundamental en todos los planos que involucra este
trabajo: desde el primer contacto, donde dos (o mas) personas se conocen y deciden tener
relaciones sexuales, la forma en la que se desarrolla su interaccion, y, lo que deberia ser explicito,
el uso del condon. Es en este punto donde se pueden encontrar multiples variables para

considerar el riesgo de tener sexo bareback, el inicial es el hecho de hablarlo, si no se lleva a
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cabo con consentimiento de las personas involucradas, se convierte en un abuso. La delgada linea
que divide los tratos a los que se llega tiene influencia en todas las actividades posteriores.
Aunque el sexo es una actividad entre dos personas, la proteccion es algo que le compete a cada
individuo, y en ello radica su particularidad, la decision de tener sexo con o sin condon, es
individual, a pesar de ser una actividad en pareja.

Y hacia alld se enfoca esta propuesta, en sensibilizar a la poblaciéon de HSH sobre Ila
practica de bareback, sin sefalar, estigmatizar, o, incluso, satanizar a aquellas personas que lo
practican, pues como tal, es una actividad que no dejara de estar presente dadas las motivaciones
que cada uno tiene. El estudio a fondo, la descripcidon de lo que se ha hecho y la posibilidad de
plantear una propuesta en este tema son, sin lugar a dudas, elementos que benefician el desarrollo
de la comunicacion desde la perspectiva social en la rama de la publicidad. El objetivo es atrapar
en el mensaje a aquellos que podrian llegar a realizarlo, en un arranque de aventura, conociendo
los riesgos a los que se enfrenta y destejiendo mitos que se han establecido. Es sumamente
importante recalcar que una de las consideraciones es no ser prohibitivo, sino lanzar un mensaje
que esté¢ en su propio argot, que entre por sus sentidos y logre sensibilizarlos respecto a esta
practica. Un mensaje comun con el target al que nos dirigimos.

La investigacion que permitio el desarrollo de este estudio nos condujo por caminos de
apreciacion y conocimiento, desde algunas de las opiniones y posturas con respecto a la practica,
hasta la indiferencia de algunos sectores al desarrollar una propuesta social por la realizacion de
la misma. Los fines perseguidos por particulares son muy distintos y casi siempre se apegan a los
lineamientos oficiales, de donde consiguen en gran medida los fondos para sus campaifias, lo que
los lleva a ser celosos de la informacién y en muchos de los casos a sefialarse unos a otros;
algunas organizaciones civiles dieron cuenta de ello.

El mejor motivo para llevar a cabo la seleccion y desarrollo del tema fue el particular
contacto con la poblacion, mismo que se da porque socialmente me desenvuelvo en grupos donde
la diversidad se ve, se vive, todos los dias. La libertad otorgada y la amplitud de horizontes
sociales ha permitido que la preferencia sexual sea eso, una preferencia, una eleccion, y no una
enfermedad como en tiempos anteriores que se consideraba un trastorno mental; hoy dia es una
posibilidad de eleccidén, aun cuando el debate sobre preferencia y orientacion se encuentre en
pleno desarrollo todavia. Amigos, parientes, conocidos, e incluso desconocidos a quienes solo

vemos pasar, nosotros mismos, representamos parte de ese universo al cual estamos
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acostumbrados y solemos llamar hogar. Nos guste o no, somos parte del mismo universo y cada
vez que me entero del contagio o muerte de algin miembro cercano de la comunidad, por la
enfermedad que aqui se trata, viene la impotencia respecto a saber qué estd sucediendo. Esto
afecta la individualidad, nuestro mundo cercano, y la capacidad de poder hacer algo se ve
limitada por cuestiones que ni siquiera estan al alcance de nuestra mano... pero si lo estan al del
pensamiento, y por ello el tema, la investigacion y el interés, porque soy parte de ello.

Entonces se presenta la oportunidad de ubicar, crear, expresar, de hacer algo sustentado en
los conocimientos adquiridos durante 4 afios y medio que se cursaron en la licenciatura, ese es el
mejor argumento profesional, simplemente, saber que con el ejercicio de esta profesion puedo ser
una pieza que aporta un elemento de desarrollo a la prevencion y lucha contra esta enfermedad
que no ha podido ser siquiera controlada en este sector. Inserto queda, entonces, el satisfactor de
cubrir el aspecto social, ese que preocupa e interesa, pues como grupos sociales que forman
subgrupos y determinan conductas, se observa la posibilidad de actuar ahi, justamente donde se
pretende entrar: en el subgrupo de los hombres que tienen sexo con hombres; aquellos con
quienes compartimos a diario, que somos hermanos, tios, primos, padres... nosotros mismos.
Porque inutil es tratar de negar el hecho de que los seres humanos tenemos actitudes y conductas
que no son conocidas por todos, pero que no por falta de mencién u ocultarse dejan de existir.
Ese compromiso con la sociedad de la cual también formamos parte es el mejor motivo para
hacer este trabajo.

La intencidn final de ésta tesis es llegar a una propuesta de campaia de publicidad social
para prevenir el VIH y que sensibilice a la poblacion de HSH, respecto a los riesgos que implica
la practica de bareback, logrando, de esta manera, la prevencion de VIH asociada a dicha
préctica, misma que se sustenta en la mezcla mercadolodgica tipica. En este punto es importante
resaltar que se encuentran tantas variantes del marketing mix que seria imposible no mirar mas
alla de lo ya conocido; sin embargo, el enfoque se hace desde la propuesta tradicional, las 4 P’s,
dirigiéndolas a la publicidad social, sin dejar fuera propuestas interesantes, como la que presenta
una extension de tres P’s a las ya conocidas en mercadotecnia comercial.

Asi, se considerd que en tanto exista una campafia de publicidad social que difunda
informacion sobre bareback y su relacion con el contagio de VIH, luego entonces, la poblacion

de HSH reducira la intencién de practica de bareback.
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Es en el transcurso de esto que se pudo conocer y analizar la situacion del bareback, y con
este trabajo dar a conocer los resultados de la investigacion, presentado finalmente una propuesta
de campaiia de prevencion de VIH por la practica del mismo, para una empresa en especifico,
resultado que se espera puedan disfrutar, comentar y reconstruir en un futuro.

Esperando que el tema los llegue a apasionar tanto como a quien escribe estas lineas, dejo
en sus manos un trabajo que, se espera, pueda dar mucho material para continuar en este camino

de prevencidn y de accion contra un mal que aqueja a todos y cuyo nombre es breve: SIDA.
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CAPITULO 1. VIH-SIDA

En 2008, el nimero de personas que viven con el VIH en todo el mundo continu6é aumentando, hasta
alcanzar aproximadamente 33,4 millones [31,1 millones—35,8 millones]. El nimero total fue mas de un
20% superior que la cifra publicada en el afio 2000 y la prevalencia de la infeccion, en lineas
generales, fue tres veces superior a la de 1990.

ONUSIDA, 2009.

La pandemia del sida convoca a lo mejor y lo peor de las actitudes sociales. Carlos Monsivais

Este trabajo versa sobre un asunto que involucra varios campos de conocimiento y areas de
estudio, en este caso seran tocados algunos topicos que referencian la tematica a tratar, pero se
hace énfasis en que el tema se observara y desarrollard para tener resultados en el campo de la

comunicacion; asi, pues, tenemos que empezar por saber qué es el VIH, el SIDA.

1.1 La historia del sida

El VIH y el sida tienen una historia propia, que parece inverosimil, una persecucion por el
paciente cero, una lucha entre dos naciones en el frente médico y una estigmatizacidon hacia un
sector especifico de la poblacion mundial que lo hacen un hecho de trascendencia social e
historica, y a final de cuentas el origen, que si bien se ha asignado a una cercania de evolucion
por el caso de los simios, falta de establecerse como certero para todos. Es imprescindible
conocer todo lo que circunscribe a la enfermedad para comprender con precision todo lo que
representa un esfuerzo en cualquier frente que pueda ayudar a disminuir el avance de esta
enfermedad que se ha convertido en un pesar social, en todos los sentidos y en el &mbito de la
comunicacion como elemento humano de interaccion.

Tratando de entender la situacion se observa que a principios de la década de los ochenta
surgid un problema para la medicina y el mundo entero. Ahora se le llama sida.

A pesar de los adelantos tecnoldgicos en cuanto a la medicina hacia 1980, los médicos se
dieron cuenta de la existencia de una enfermedad que les parecié nueva. Esta atacaba a la
poblacién en forma de una infeccion imposible de controlar que se extendia inexorablemente y

los afectados morian a pesar de los tratamientos. Asi, desde el fin de 1979 el doctor Joel
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Weisman, médico de Los Angeles (L.A.), habia observado entre sus pacientes el incremento de
casos de enfermedades oportunistas”.

Solo hasta el 5 de junio de 1981 fue publicado el primer anuncio oficial de la agencia
epidemioldgica federal de Estados Unidos llamada Centers for Disease Control (CDC) de
Atlanta, Georgia. El boletin semanal de esa agencia Morbidity and Mortality Weekly Report
(MMWR), dio la descripcion de 5 casos graves de neumonia observados entre octubre de 1980 y
mayo de 1981 en 3 hospitales de L.A.”. Dos hechos hacian mas notoria esa alerta, todos eran
hombres jovenes (entre 29 y 36 afios), homosexuales practicantes y sus neumonias se atribuian al
Pneumocistys Carinii.

En la ciudad de Nueva York (N.Y.) se estaba difundiendo informacién oficiosa, segun la
cual, en la comunidad homosexual de N.Y. habia aparecido una enfermedad cancerosa
sumamente rara, pues desde 1979 se estudid a una persona que padecia sarcoma de Kaposi (un
tipo de cancer de piel). En marzo de 1981 se conocian ya por lo menos 8 casos agresivos de ese
sarcoma en tres hospitales de N.Y., pero para ese entonces de los 8 casos ya habian muerto 4.

Apenas una semana después de la publicacion del comunicado del 5 de junio de 1981, las
autoridades se trasladaron a N.Y. a ver si habia algiin vinculo entre las observaciones hechas en
ambas costas de Estados Unidos, el paso inicial estaba dado, inicia la historia oficial del Virus de
Inmunodeficiencia Humana.

El origen del virus que provoca esta enfermedad es todavia desconocido con certeza y
aunque existen varias hipdtesis la que se maneja comunmente es la siguiente: por ser un virus
muy semejante al que posee el mono verde de Africa, se cree que éste paso al hombre entre hace
40-100 afios, adaptandose a su organismo hasta poder afectarlo. Entre 1981 y 1982 se produjo
una oleada epizootica® y fue asi como se asocié con el sida humano a esa afeccién, pronto
bautizada como SAIDS (Simian Aids) proveniente del SIV (Simian Inmuno-Deficiency Virus). Lo

anterior apoyo la hipdtesis sobre el papel de los monos en la historia del sida, pues en monos

* Las personas con la infeccion avanzada por el VIH son vulnerables a infecciones o neoplasias que se denominan
«oportunistas» porque aprovechan la oportunidad que les brinda un sistema inmunitario debilitado, entre ellas se
encuentran: Tuberculosis, Neumonia por Preumocystis Carinii, Herpes simple y Herpes zoster, Candidiasis,
Citomegalovirus, Sarcoma de Kaposi, Toxoplasmosis, entre otras. ONUSIDA, Enfermedades oportunistas
relacionadas con el VIH, [en linea], Actualizacién técnica del Onusida, Coleccion practicas dptimas del ONUSIDA,
ONUSIDA, http://data.unaids.org/publications/IRC-pub05/opportu_es.pdf , [consultado 05 de mayo de 2011].

> Grmek, Mirko, Historia del SIDA, México, Siglo XXI, 2004, Segunda edicién. Pag. 25.

SEnfermedad que acomete a una o varias especies de animales, por una causa general y transitoria. Es como la
epidemia en el hombre. Real Academia de la Lengua Espafiola. Diccionario de la lengua espariola. Madrid,
ESPASA, 2001.
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verdes de Africa se encontré una cepa viral de SIV; sin embargo, a estos no les afectaba
demasiado. Los monos infectados recordaban las formas menores del sida humano, aunque
después del pasaje por el cuerpo de varios monos el germen se volvia més virulento, hasta que
llegd un momento en que no soportaron las reacciones patologicas a pesar de su resistencia
natural. Se cree que el sida pasé por un procedimiento similar hasta llegar a ser lo que es hoy, un
virus mortal para los humanos. Se acepta como posible por tres razones:

1. La semejanza estructural entre el virus del mono verde y el que afecta al hombre,

2. Las cepas (tipos) mas antiguas del virus se encuentran en la misma zona en que habita el

mono verde.

3. Los casos mas antiguos de la enfermedad se encontraron en la misma zona.

Regresando a Estados Unidos, David Auerbach y su equipo de los CDC de Atlanta
descubrieron que 9 de los 13 enfermos homosexuales interrogados (de un total de 19 registrados)
en los condados de L.A. y Orange formaban parte de una especie de red sexual. Las 9 personas
habian tenido relaciones con por lo menos otro enfermo del grupo en los 5 afios previos. En ese
mismo sentido se establecieron relaciones entre los miembros de la red californiana y otro grupo
similar de N.Y. En el centro de ese diagrama se encontraba un joven llamado Gaetan Dugas,
quien fue apodado por los médicos como ‘el paciente cero’.

Ese hombre, comisario a bordo de Air Canada, habria infectado ya sea directamente, o por
intermedio de otros, a por lo menos 40 de los 248 enfermos norteamericanos. Diagnosticado
hasta abril de 1982, aparecia como compaiiero sexual de 9 de los primeros 19 casos de L.A., de
22 enfermos de N.Y. y de 9 en otras ciudades, tenia un ritmo de 250 compaifieros sexuales por
aflo.

La difusién se vio favorecida por los medios de transporte y la posibilidad de llegar a
cualquier parte del mundo en poco tiempo. Por otro lado se tienen datos confirmados de 1950, es
decir la enfermedad no era desconocida, sélo que no se habia presentado como ahora.

La ‘nueva’ enfermedad habia causado conmocién a nivel mundial, pero habia unos
pequefios problemas: 1. - el virus no habia sido identificado y 2. - la enfermedad en si no tenia
nombre todavia.

En 1983-1984 el virus fue identificado por equipos independientes de Francia y de
Estados Unidos (EE.UU.). Este fue llamado Lymphadenopathy-Associated Virus (LAV) por el
equipo francés y Human T-Lymphotropic Virus 111 (HTLV-III) por el americano.
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En 1985 otro virus que causé sintomas similares a los del siad, fue identificado. Primero
fue llamado LAV-Il y HTLV-IV, este virus es ahora referido como VIH-2.

Antes del aislamiento del HTLV-III, Robert Gallo y colaboradores, de EE.UU., habian
obtenido muestras del LAV, de Luc Montaigner y equipo del Instituto Pasteur en Francia, en 2
ocasiones. Se hablaba entonces de que el LAV y el HTLV-III eran diferentes, pero la
comparacion de los dos virus mediante zests seroldgicos y luego por la clonacion y la
determinacion de sus secuencias dio la respuesta: eran idénticos.

Durante un tiempo se adoptd una solucién, se designaba el virus con el doble acronimo
LAV/HTLV-III (uso recomendado por la OMS) o HTLV-III/LAV (uso adoptado por el gobierno
de EE.UU.). En mayo de 1986 una comision de nomenclatura viroldgica puso fin a esa situacion
absurda adoptando una nueva sigla: HIV (Human Inmunodeficiency Virus), o VIH (Virus de
Inmunodeficiencia Humana). A fin de hallar la solucién privé a los franceses (descubridores del
virus) de ponerle nombre, pero desmintié a los americanos al negar que pertenecia a los HTLV.
Desde que se reconocio la universalidad de la enfermedad se le dio un nombre neutro de validez
general: SIDA (Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida).

Con un humor negro los epidemidlogos norteamericanos empezaron a llamar a los grupos
particularmente expuestos al sida “el club de las 4 H: homosexuales, heroindmanos, haitianos y
hemofilicos. Algunos ponian en quinto lugar a las Hookers’ haciendo ascender a 5 el numero de
las H fatidicas™®, aparte de ese grupo se encontraban los receptores de transfusiones y los recién
nacidos. De lo que se tuvo que tomar conciencia fue de que en realidad una H mas integraba a la
poblacion en general: Heterosexuales, y que al dia de hoy es el grupo con mayor riesgo, en parte,
gracias a la negacion y al estigma que se generd desde un principio a grupos reducidos.

El largo camino recorrido por la ciencia no ha culminado; diversos experimentos en
vacunas, medicamentos, tratamientos y mensajes para prevenir esta enfermedad se han trabajado
hasta el dia de hoy sin lograr erradicar la enfermedad, curarla o prevenirla del todo.

A nivel mundial encontramos datos que nos dan informacion de la situacion actual de la
enfermedad:

En 2007 se calculd que 33 millones de personas vivian con el VIH en el mundo. La mitad de
ellas eran mujeres y dos millones eran nifios menores de 15 afios. El Africa subsahariana
sigue siendo la region mas afectada, pues alberga al 66% de las personas que viven con el

7 Prostitutas
gGrmek, Mirko, Historia del SIDA, México, Siglo XXI, 2004, Segunda edicion. Pag. 63.
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VIH y al 90% de los nifios que han perdido a uno o a ambos progenitores como consecuencia
del SIDA. En el Africa subsahariana, el SIDA es la principal causa de fallecimiento y en
2007 cerca del 60% de los adultos que vivian con el VIH eran mujeres.’

Las ultimas cifras, oficiales, publicadas por ONUSIDA arrojan los datos que podemos ver

en la siguiente tabla:

Personas que vivian con el VIH en 2008

Total 33,4 millones [31,1 millones—35,8 millones]
Adultos 31,3 millones [29,2 millones—33,7 millones]
Mujeres 15,7 millones [14,2 millones—17,2 millones]
Menores de 15 afios 2,1 millones [1,2 millones—2,9 millones]
Nuevas infecciones por el VIH en 2008
Total 2,7 millones [2,4 millones—3,0 millones]
Adultos 2,3 millones [2,0 millones—2,5 millones]
Menores de 15 afios 430 000 [240 000—610 000]
Defunciones causadas por el sida en 2008
Total 2,0 millones [1,7 millones—2,4 millones]
Adultos 1,7 millones [1,4 millones—2,1 millones]
Menores de 15 afios 280 000 [150 000—410 000]

Los intervalos de las estimaciones presentadas en este cuadro, que estan basadas en la mejor informacion
disponible, definen los margenes dentro de los cuales se encuentran los datos reales. "
1. Cifras oficiales sobre VIH - SIDA

Es definitivo, el incremento que se ha tenido constante a nivel mundial en cuanto a la
epidemia de sida, y los nimeros aqui mostrados, son Unicamente referenciales para poder
entender la magnitud del problema, pues aunque la epidemia se ha podido controlar y llegar a un
punto de equilibrio al no ser ya considerada como una enfermedad mortal, sino una enfermedad
crénico degenerativa, ha ocasionado todo un movimiento en la organizacion social, pues
justamente es ese uno de los puntos que puede hacer que la gente cambie su perspectiva respecto
a la enfermedad y el alcance de una infeccion.

Cada pais ha hecho un compromiso hacia su poblacion y con la comunidad internacional,
como los objetivos del milenio cuya meta es: “haber detenido y comenzado a reducir, para el afio
2015, la propagacion del VIH/SIDA™''. La aplicacion de los diversos compromisos ha corrido
por cuenta de los propios paises, pero hay esfuerzos que no son pequefios y en materia de

comunicacion no se han quedado cortos, como lo veremos en el capitulo correspondiente de este

P UNESCO, Un enfoque estratégico: El VIH y el SIDA y la educacién., UNESCO, 2009. Pag. 10
YONUSIDA, Situacién de la epidemia de sida, diciembre de 2009., ONUSIDA, 2009, Pag. 6
"ONU, Objetivos de desarrollo del milenio, Informe 2010, ONU, Nueva York, 2010, Pag. 40
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trabajo, aunque en algunos casos la ignorancia, tanto del pueblo como de los respectivos
gobernantes ha impedido una correcta aplicacién de medidas de prevencidon, como el caso del uso

de la palabra conddén en las campafias mexicanas.

Declaracion del Milenio v
lanzamiento de los Objetives
de Desarrollo del Milenio

Declaracion politica de la Asamblea
General de las Naciones Unidas

Programa Mundial sobre el acceso universal a

sobre Sida lanzado 0 revencion, tratamiento, atencion "
porla OMS Periodo extraordinario ;apoyo Metas de  Objetivos de
| de sesiones de la acceso Desarrollo
Asamblea General de f s
| Conferencia las Naciones Unidas sobre  Compromiso del 147 Estados universal del Milenio
irresiene] salsne el VIH/Sida (UNGASS) Grupo de los 8 :'\ﬂflembrozpresentan
Sida, Atlanta, - 189 Estados Miembrds con el acceso FT ormes del -
Estaclos Unidos suscribieron la Declaracion “”""e""“jal al rogreso del Fais
de Compromiso tratamiento del UNGASS

Confeccion de
indicadores clave para
seguir la Declaracién
de compromiso sobre
VIH/SIDA

1 Y

1985 1987 2050 20-01 20-02 ) ) 20-05 20-06 ) 20-08 ) 2010 ) ) ) ) 2015

Mitad de camino hacia los
Objetivos de Desarrollo del Milenio

2. Eventos seleccionados en la respuesta a la epidemia mundial."

1.2 El VIH y el SIDA.

Como se menciond anteriormente, en el momento en que se reconocid la universalidad de la
enfermedad se le dio un nombre neutro que tiene validez general: AIDS (Acquired Immunedeficiency
Syndrome).

En Francia y los paises de la lengua espafiola se cred una sigla analoga: SIDA (Sindrome de
Inmuno-Deficiencia Adquirida) y su adopcién en la lengua hablada y escrita fue progresiva: S.I.LD.A.,
SIDA, Sida, sida.

Una de las principales confusiones que se generan proviene desde el apelativo tanto para los
portadores como para los que ya han desarrollado la enfermedad en si, el sida. A los pacientes en ingles se
les denomind PWA (People With Aids), en francés “sidatique”, luego “sidéen”, en espafiol “sidoso”. Los
rusos adoptaron el acronimo SPID. En China al parecer el nombre en inglés dio por curiosa convergencia
una expresion que significa: ‘propagado por el amor’, aunque en todos los casos la referencia a las
personas portadoras, son casi siempre con una intencion despectiva, actualmente la forma correcta de
nombrar a los involucrados en ambas situaciones, es la siguiente: Persona que Vive con VIH (PVVIH)
para quien solamente es portador del virus, y Persona Enferma de SIDA, en quien el virus tuvo una

evolucidn constante hasta llevarle a desarrollar la enfermedad y las infecciones correspondientes.

12 ONUSIDA, Informe sobre la epidemia mundial de sida 08, ONUSIDA, 2008, Pag 14.
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Es necesario evitar confundir los términos VIH y SIDA, pues no son lo mismo.

El primero es el agente que lo origina. Después de numerosas pruebas y estudios entre pacientes
aquejados por el sida fue posible aislar e identificar al Virus de la Inmunodeficiencia Humana (VIH) como
el agente causal de las enfermedades.

Cuando el virus penetra en una célula huésped, la infeccidon es permanente; sin embargo, puede
detenerse en esta fase durante varios afios, después de los cuales el material genético de la célula huésped
se puede activar y producir nuevos virus. El VIH tiene la capacidad de alterar rapidamente la estructura
genética de éstas proteinas externas, impidiendo que el aparato inmunoldgico lo reconozca como extrafio.

Por otro lado el SIDA es una enfermedad caracterizada por la falta de defensas en el organismo y
su nombre es un acronimo de Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida, que se explica de la siguiente

manera:

Adquirida quiere decir que la enfermedad no es hereditaria pero que se contrae después del
nacimiento, mediante el contacto con un agente que causa la enfermedad (en este caso, el
VIH).

Inmunodeficiencia quiere decir que la enfermedad se caracteriza por causar un debilitamiento
del sistema inmunitario.

Sindrome hace referencia a un grupo de sintomas que indican o caracterizan colectivamente a
una enfermedad. En el caso del SIDA, esto puede incluir la aparicion de ciertas infecciones y

canceres, asi como la disminucion en el nimero de ciertas células en el sistema inmunitario
13

de una persona.

La infeccién por VIH comienza cuando el virus penetra en el torrente sanguineo y
estimula una reaccién inmunologica que desarrolla anticuerpos, para que esto suceda es necesario
que el sujeto haya tenido contacto intimo con humores organicos de una persona infectada. No se
ha demostrado que el VIH pueda transmitirse por contactos casuales de persona a persona en
cualquier sitio, el sida no ‘se pega’.Por ello se asegura que el VIH no se transmite por contacto o
encuentro casual en la calle, sitios de trabajo, espectaculos, medios de transporte colectivo o aun

por estrecha relacion familiar.

1.2.1 Formas de transmision
El virus que produce el sida ha sido aislado e identificado en tejidos y en varios humores

o fluidos orgénicos como la saliva, sangre o semen de individuos infectados. La concentracion

BCentros para el Control y la Prevencidon de Enfermedades, CDC, ;Qué es el SIDA?,
http://www.cdc.gov/hiv/spanish/resources/qa/qa2.htm [Consulta 26de abril de 2011]
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viral mas importante ha sido encontrada en la sangre, semen, liquido cerebro espinal y leche
materna. También se ha identificado en lagrimas, saliva, orina y en secreciones cervicales y
vaginales, aunque en menor proporcidn, entre otros; sin embargo, hasta la fecha sélo existen
pruebas concluyentes de que el virus se transmite por la sangre, el semen y la leche materna.

Este virus puede ser transmitido de una persona a otra cuando sangre, semen o secreciones
vaginales infectadas entran en contacto con las membranas mucosas o lesiones en la piel de
una persona no infectada. Las mujeres embarazadas, que tienen el virus, también pueden
pasar el VIH a sus bebés durante el embarazo o el parto, asi como durante la lactancia

materna. Las personas con VIH tienen lo que se conoce como infeccidon por el VIH. Algunas

. . 14
de estas personas contraeran el SIDA como resultado de esta infeccion.

La mayoria de los casos de sida notificados hasta ahora se han contagiado o transmitido
por via sexual. El contacto sexual, que usualmente supone el intercambio de semen o sangre entre
los participantes, es la puerta de entrada del virus al organismo. Esta infeccion puede producirse
tanto en relaciones homosexuales como en heterosexuales. Durante el coito vaginal el hombre o
la mujer pueden quedar infectados; de igual forma, en el coito anal los participantes también

pueden contagiarse.

1.2.2 Grupos afectados

En realidad toda la poblacion esta expuesta a esta enfermedad. Hombres, mujeres, nifios,
ancianos, jovenes, heterosexuales, bisexuales, homosexuales, no hay distincion de edad, género,
preferencia ni de tipo alguno de exclusion. Sin embargo es cierto que hay practicas y situaciones
de riesgo o vulnerabilidad que presentan una posibilidad mas alta de contraer el virus, y el riesgo
lo comprendemos como:

La probabilidad de que un evento indeseado suceda, que se vuelva realidad. En el caso de la
infeccion por VIH y el SIDA, el riesgo se define como "la probabilidad de que una persona
pueda contraer la infeccion por el VIH". Este riesgo especifico surge por muy diversos
motivos como pueden ser: ignorancia, incapacidad de negociacién de practicas de sexo
seguro, imposibilidad de percibir los riesgos personales, pobre acceso a metodologias de
barrera como condones, etc."

El concepto de Grupo de Riesgo, como se le conocia anteriormente a ciertos subgrupos de

la poblacidén se ha ido perdiendo, pues la importancia dada a estos grupos implica conductas, mas

“Centros para el Control y la Prevencion de Enfermedades, CDC, ;Qué es el VIH?,
http://www.cdc.gov/hiv/spanish/resources/qa/qal.htm [Consulta 26de abril de 2011]

'S ONUSIDA, Grupos de mayor vulnerabilidad, http://www.onusida.org.co/vulnerabilidad.htm [Consulta 12 de abril
de 2011]
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no pertenencia. Una persona puede ser vulnerable por sus practicas, pero no por su preferencia,
mientras que los “Grupos de Riesgo” daban como implicito que cualquier persona que tuviera la
preferencia homosexual tenia la probabilidad mas alta de transmisidn, ain cuando sus practicas
sexuales no concordaran con esa probabilidad. Hoy dia, como se menciond, se da por un hecho
que la poblacidn en general es vulnerable ante esta enfermedad y el grado en que se exponga sera
lo que dictamine la susceptibilidad de adquirir la enfermedad o no, ello puede deberse a factores
varios como los culturales, econémicos, demograficos o sociales.

Enumerados encontraremos a continuacion la clasificacion de diferentes riesgos
propuestos por ONUSIDA:

e Desde lo cultural: entendiendo como cultural el sistema de creencias y valores propios de
la organizacion social y de cada individuo. Pueden ser: la consolidacion de las conductas
sexuales, los estilos de vida y las formas de produccion asociadas al sexo, el erotismo y la
genitalidad; el empleo de métodos de barrera como anticonceptivos y no como
profilacticos; el reconocimiento del ejercicio genital no reproductivo; el acceso a servicios
de salud ; la vida familiar ; las relaciones de pareja, etc.

e Desde lo psicoldgico: la forma como el individuo se identifica a si mismo y la manera
como la sociedad le identifica tanto en sus actitudes y comportamientos, constituyen
riesgos particulares: la valoracion de los estilos de vida, de la identidad sexual, de sexo, de
género, de indumentaria, de producciéon o de consumo de psicotdxicos; las actitudes,
creencias, conocimientos, practicas con respecto a la sexualidad y al consumo de
psicotoxicos, la autoestima, autovaloracion, valoracion de la vida, del ejercicio genital; la
estabilidad afectiva, los niveles de estrés, el valor de la soledad y el aislamiento.

e Desde lo ecologico: riesgos que se presentan en la relacion de la persona individual o
colectivamente considerada con su entorno. Pueden ser, entre otros: hacinamiento,
condiciones de higiene y salubridad, control sanitario y el proceso de pauperizacion.

e Desde lo ideoldgico: hace referencia a los planteamientos politicos, religiosos, axiologicos
determinados por el grupo que detenta el poder y que conduce a la forma como se debe
actuar y a las relaciones interpersonales y sociales. Algunos riesgos en este campo son:
ética y moral, publicas y privadas, la religion, la politica, la ideologia dominante y los
elementos bioéticos.

e Desde lo politico: entendido como el conjunto de fundamentos desde los cuales se
orientan tanto los principios de accion como las acciones mismas, convenidos sobre la
base del bienestar social e individual. Algunos riesgos en esta perspectiva son:
correspondencia de las politicas con aspectos epidemioldgicos y clinicos, recursos para la
ejecucion de las politicas, estilo y tipo de campafias y programas informativos y
preventivos, acceso a metodologias de prevencion, posibilidad de apoyo, informacion,
tratamiento y rehabilitacion, etc.

e Desde lo socioecondémico: se relacionan con la capacidad adquisitiva del individuo como
una de las maneras de lograr bienestar social o pertenecer a determinado grupo
socioeconomico. En este plano los riesgos se relacionan con: nivel educativo, actividad
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profesional, nivel de ingresos, tipo y lugar de residencia, tipo y condiciones de trabajo,
caracteristicas de la estructura familiar, etc.

e Desde lo epidemiologico: se considera el riesgo como un enfoque que propone que los
recursos deben aplicarse en la intervencion de los problemas prioritarios de salud, de
forma tal que facilite la intervencion sobre estos, a través del control de los principales
factores de riesgo implicados en el problema, centrandose en la proteccion de las personas
y de los grupos humanos mas vulnerables.'

El tépico a desarrollar en este trabajo se desenvuelve en una poblacion especifica, los
Hombres que tienen Sexo con otros Hombres (HSH), que presenta ciertas caracteristicas de
vulnerabilidad, inherentes a este subgrupo, que es de suma importancia mencionarlos aqui:

« Esta poblacion presenta un sentimiento de diferencia asociado a la soledad y el aislamiento.

e Existe una NO aceptacion de su orientacion sexual, afectiva y erotica, o una homofobia
internalizada, que los lleva a tener una vida doble, falta de estabilidad afectiva, asi como de
relaciones de pareja, que se reflejan en comportamientos de riesgo.

« Existe un alto indice de parejas sexuales y baja exclusividad sexual.

e Aqui no se presenta una exclusividad sexual, pues incluso dentro de un gran numero de parejas
la fidelidad se define con el compromiso emocional.

e El factor econdmico y social aumenta la vulnerabilidad, pues a menor condicién econdmica,
educativa hay una menor presencia de relacion de pareja estable.

e Gran nimero de relaciones clandestinas.

e Existen practicas sexuales de alto riesgo, alin mas en hombres que tienen sexo con hombres
(HSH).

« Es un subgrupo social que ha sido sometido a discriminacidén y marginacion.

« Existe poco o nulo apoyo oficial a programas preventivos y de atencion contra la homofobia.

« No hay acceso total y suficiente a servicios de salud y medicamentos.

e A pesar de existir un alto nivel de conocimientos sobre el VIH y el SIDA, la comunidad de
HSH presenta una baja percepcién del riesgo.

» “La no aceptacion de la homosexualidad en el entorno social del sujeto disminuye la posibilidad
de uso de métodos de barrera a 47%, mientras que si el entorno social la acepta, el uso de

, 1
condén se eleva a 73%”."7

' ONUSIDA, Grupos de mayor vulnerabilidad, http://www.onusida.org.co/vulnerabilidad.htm [Consulta 12 de abril
de 2011]
' ONUSIDA, Aspectos psicosociales, http://www.onusida.org.co/v4.htm [Consulta 15 de abril de 2011]
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El grupo de HSH (Hombres que tienen Sexo con otros Hombres), se denomina de esta
manera pues hay muchas personas que no se identifican a si mismos como homosexuales o
bisexuales, sino como heterosexuales, pero desarrollan parte de su actividad sexual en contactos
erotico — afectivos con personas de su mismo sexo.

De tal forma que se consideran estos puntos en la estructura y elaboracién de todo el

proyecto, al ser esta la poblacién con la que se trabaja.

1.3 El sida en México

El primer caso en México se dio en el afio de 1983, aunque hay referencias a casos desde
1981; sin embargo se toma como fecha precisa el afio 1983, pues oficialmente es cuando la alerta
epidemioldgica se levantd por caracteristicas en diagnosticos.

Para el afio de 1983, grupos no gubernamentales como Colectivo Sol, GOHL, FIGHT y
otros manifestaron preocupacién en los medios masivos por la situacion del VIH, su ingreso al
pais y el manejo tanto de la comunicacién como de los pacientes en los centros de atencion, y es
que solo hasta febrero de 1986 se integra el Comité para el Control y Prevencion del SIDA, con
un grupo multidisciplinario, teniendo un retraso de 3 afios desde el asentamiento del primer caso
en 1983 y de 6 desde la aparicion de la epidemia en otros paises. Para esas fechas habia riesgos
sobre los que todavia no se tomaba control, como la transfusion sanguinea, pero fue en mayo de
1986 cuando se modifica la Ley General de Salud, estableciendo como obligatoria la prueba de
deteccion VIH-1 en toda sangre que se transfunde y solo hasta noviembre del mismo afio que se
establece la vigilancia epidemioldgica.

La respuesta por parte de las autoridades iba aumentando, pero todavia con pesadez de
todo el sistema para aceptar una enfermedad que no se ve, pero que se refleja en los pacientes que
cada dia se incrementaban en el pais. Fue hasta abril de 1987 que se abre el primer Centro de
informacion sobre sida y en mayo de ese afio que se establece como obligatoria la notificacion
inmediata de los casos de sida.

En el afio de 1987 se disefia y sale al aire la primera campafa de informacion sobre sida
en los medios masivos, pero tiene algunos problemas como el tabli sobre la temadtica y la
informacion incompleta, pues ni siquiera es permitido el uso de la palabra ‘condén’, como

método de prevencidn de la enfermedad.
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Es hasta agosto de 1988 cuando el Consejo Nacional para la Prevencidon y Control del
SIDA (CONASIDA) adquiere su personalidad juridica como Consejo y a partir de ese momento
se empiezan a desarrollar programas y a tomar medidas ya con estructura, base y fundamento
sobre la epidemia, asi como el apoyo a investigaciones sobre el tema. También en ese periodo es
cuando se crea el Centro Regional de Intercambio, Documentacién e Informacion sobre sida
(CRIDIS), y para julio de 1989 se inaugura TELSIDA como linea telefénica nacional de
informacion y asesoria sobre VIH/SIDA.

La campafia mas grande y duradera, con participaciéon mundial, llega al Distrito Federal
en octubre de 1998: el programa Lazo Rojo, mismo que se mantiene hasta el presente, habiéndose
instaurado el 1° de diciembre como el dia mundial de la lucha contra el sida. Un elemento visual
en forma de lazo cruzado de color rojo representa y comunica el apoyo a las acciones, asi como la
participacion en diferentes frentes para combatir el VIH.

México cuenta con una Norma Oficial Mexicana (NOM) que ha tenido ya una
modificacién; la NOM es: NOM-010-SSA2-1993, para la Prevencién y Control de la Infeccion
por Virus de la Inmunodeficiencia Humana, y tuvo una modificacién que aparecid en el Diario
Oficial de la Federacion el miércoles 21 de junio de 2000, entrando en vigor al dia siguiente de su
publicacion. Aqui se da cuenta ya del trabajo realizado y del impulso a seguir con el tratamiento
de antirretrovirales para toda la poblacion que sea PVVIH. Sin duda se buscaba gratuidad en los
medicamentos y accesibilidad para toda la poblacion que asi lo solicitase, como una medida
publica y de orden gubernamental, para mejorar la calidad de vida de los portadores. La
accesibilidad al tratamiento todavia era una propuesta.

En México el avance de la enfermedad se ha estabilizado con un bajo crecimiento, aunque
algunos picos menores indican que siguen habiendo manifestaciones al respecto. Al mismo
tiempo el comportamiento en cuanto a patrones, tanto de transmision como de atencion se han
modificado, asi, tenemos que la infeccion por via sanguinea ha detenido su avance, pero el de
usuarios de drogas inyectables se ha incrementado, sobre todo en la zona norte del pais, mientras
que en cuanto a la poblacion el grupo con mayor incremento es el de las mujeres, sobre todo en
las zonas rurales y en las comunidades indigenas, y los HSH siguen representando el grupo con
mayor vulnerabilidad por el nimero de infectados, pero se ha registrado una estabilizacion

relativa.
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México pertenece a la region de América Latina, para el registro de casos de sida e
investigacion epidemioldgica, ubicandose en el tercer lugar por regidn mundial, como lo muestra
el siguiente cuadro, al afio 2009:

Personas viviendo con VIH por regién, como porcentaje
del total mundial, 2009

33.4 millones de personas viviendo con VIH

s st e | <
Sur/Sureste Asia - 11%

América Latina - 6%
Europa Oriental y Asia Central . 4.5%
América del Norte . 4.2%
Este de Asia I 2.5%
Europa Central y Occidental l 2.5%
Orlente Medio y Norte de Africa Io.9%
Carbe I 0.7%

Oceania 0.2%

3. Personas viviendo con VIH, por regién, a 2009."

-1 ’ . . .
La prevalencia'® por pais la vemos reflejada en el siguiente mapa hasta el 2007, que nos
marca un disminucion en el continente y en especifico en México, pues hasta hace unos afios la

tendencia se veia en México como uno de los principales a nivel mundial, ahora se ha

estabilizado y otros paises emergen.

4. Prevalencia por pais hasta 2007

"Centro Nacional para la Prevencion y el Control del VIH/SIDA. El VIH/SIDA en Meéxico 2009. México,
CENSIDA, 2009, Pag. 7

PPrevalencia: Cantidad de casos nuevos de una enfermedad determinada en una poblacién previamente conocida.
Aqui se tienen los casos CONOCIDOS y REPORTADOS, a diferencia de la incidencia.

20 ONUSIDA, Informe sobre la epidemia mundial de sida 08, ONUSIDA, 2008, Pag 35.
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Hasta 2007, México ocup¢ el segundo lugar en América Latina por el nimero total de
infecciones, con 200,000 PVVIH, solamente después de Brasil que tuvo 730,000; sin embargo en
la poblacion adulta, indicador usado por ONUSIDA en asuntos internacionales, México tiene el
décimo séptimo lugar®'.

Los casos acumulados en México los podemos ver reflejados en tabla obtenida del altimo
reporte de CENSIDA en cuanto a los casos acumulados, por afio de diagnéstico® y notificacién®

2011%*

Afio Diagnosticados  Notificados
1083 67 6
1984 193 ]
1985 366 28
1986 700 243
1087 1595 508
1988 2195 897
1989 2847 1585
1090 3715 2566
1001 3883 3120
1002 4368 3157
1003 4517 4971
1004 5065 3008
1005 5562 4004
1096 5006 4113
1007 6119 3582
1008 6748 4638
1000 88590 4264
2000 8685 4673
2001 8580 4156
2002 8453 13517
2003 8300 7034
2004 8338 22086
2005 8614 8661
2006 8693 7785
2007 7698 7664
2008 6992 12379
2000 6257 8039
2010 5812 8522
2011 3064 5017
Total 153109 153109

5. Casos acumulados en México

En México no existe una epidemia homogénea, sino varios tipos de epidemia. Por

ejemplo, desde el punto de vista geografico existen dos patrones polares: uno urbano, que se

*ICentro Nacional para la Prevencién y el Control del VIH/SIDA. EI VIH/SIDA en México 2009. México,
CENSIDA, 2009, Pag. 9
** Diagnostico: El reporte levantado por el médico en el que se da cuenta de la existencia del virus en un paciente.
 Una vez hecho el diagnéstico, el médico esta obligado a informar a las autoridades competentes de la existencia de
ese caso. A dicha accion se le denomina NOTIFICACION, que no siempre es cumplida al pie de la letra ni de
inmediato, pero es de caracter obligatorio para su seguimiento epidemioldgico. La tardanza y diferencia entre
Diagndstico y Notificacion hacen que existan dos registros para los casos de VIH.
*CENSIDA, con datos del registro Nacional de casos de sida al 31 de diciembre de 2011
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observa principalmente en las grandes ciudades de la Republica Mexicana y en la frontera norte,
en el que todavia se encuentra un mayor porcentaje de casos en hombres y periodos de
duplicacién mas largos (18 meses); y otro rural, con mayor proporcion de casos entre mujeres y

periodos de duplicacién mas rapidos (8 meses), que se presenta en la region centro y en el sur de

pais.
Casos Incidencia
Entidad Federativa acumulados de  Acumulada % &
SIDA ™ 2010@

Aguascalientes 856 73.8 0.6
Baja California 6,595 202.8 4.6
Baja California Sur 789 136.2 0.5
Campeche 1,339 166.3 0.9
Coahuila 1,682 63.3 1.2
Calima 823 135.2 0.6
Chiapas 5,735 126.0 4.0
Chihuahua 3,951 195.5 2.7
Distrito Federal 23,244 262.7 16.1
Durango 1,140 73.3 0.8
Guanajuato 3,126 61.7 2.2
Guerrero 6,111 1956.0 4.2
Hidalge 1,615 66.4 1.1
Jalisco 11,057 156.4 7.7
México 16,065 106.9 11.1
Michoacéan 3,906 98.9 2.7
Morelcs 3,194 189.3 2.2
Nayarit 1,759 181.0 1.2
Nuewvo Leén 4,080 20.6 2.8
Oaxaca 4,950 138.5 3.4
Puebla 6,739 118.1 4.7
Querétaro 1,169 66.8 0.8
Quintana Roo 2,231 163.8 1.5
San Luis Potosi 1,843 73.9 1.3
Sinaloa 2,666 100.4 1.8
Sonocra 2,458 a7.1 T
Tabasco 2,667 129.4 1.9
Tamaulipas 3,665 110.1 2.5
Taxcala 1,107 96.3 0.8
Veracruz 13,084 179.4 a1
Yucatan 3,441 176.8 2.4
Zacatecas 742 53.9 0.5
Extranjeros 335 - 0.2
Se desconoce 73 - 0.1
Nacional 144,127 133.0 100.0

" CENSIDA, con datos del Registro Nacional de Casos de SIDAal 15-
nowv-2010.

2 Tasa por 100,000 habitantes
C] Parcentaje con relacion al total de casos de SIDA acumulados

6. Casos de sida e incidencia®® acumulada por entidad federativa 2010

2 . . , . .
*Incidencia: Nimero de casos nuevos de una enfermedad. Se contemplan los casos conocidos y desconocidos, es un

numero de apreciacion, a diferencia de la prevalencia que se refiere a los casos registrados.
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1983-2006 1007 2008 2009 2010 2011 Total

H M H M H M H H M H M H M
Aguscalientes 643 119 21 4 2 5 5 5 3l 8 18 2 6 143
BajaCalifornia 4693 1015 291 8 a1 % 1% & 10 B B u W 156
BCS ST 106 8 10 3 9 B 14 37 9 I 2 685 150
 Campeche Mo 189 % % % 2 % B % 3 9 ¥ um W
Chiapas AT 194 %4 1® 3B 17 3 13 3 14 2% % 413 111
Chihwahua 282 460 42 B 1® 4 AT B 18 3 05 17 366 6%
Coahuila B W5 » 10 35 8 3 13 10 4 2 T % B
Colima I 1 30 § B 5 30 § bij 4 ™M
Desc 6 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 66 §
DF (O N M- R A~ R ) 55 W B e
Durango I 8 30 7 % § 3 4 2 T % 0
Extra ¥ B 2 0 5 1 6 1 5 0 4 1 BB
Gumaate M7 & 6 15 6§l 8 B 14 T 6 5] 6 246 5%
Guerero 39 10U 307 13 266 19 19 106 33 40 18 54 N8 164
Hidalzo o B 10 H 7 2 7 ] 45 14 ) TN T ]
Talisco 09 180 % 0 a5 % 18 % M3 ([ T ]
Mexico 10780 299 764 176 842 10 608 8 S 103 30 4 1sR 294
Michaacin 2701 % 15 3% 166 33 19 % 13 N 15 ¥ M® 7
Morelos @ 13 3l % 0 W1 % 3 B O
Nayarit R %6 8 » 8 15 % B4 12 1 PR
Nuvoen 3113 49 186 2 19 n 1 N 12 4106 B 38 5»
Oazaca B T %5 B W 13 2% @ $ 161 39 ae  up
Puehla S U A T A A N S R T % N w1,
Queétrs 837 169 71 0 54 9 % i 2 5 Eij 4o
QunamaRoo 1386 320 13 2 139 3 10 3 88 17 % T
smLusPosi 117 20 14 %6 i u ) 13 % 5] TR T
Sinaloa (O - A - R T - R T 1 3 3] 5 Bn
Somera 19 ¥ 11 ® 19 3 mm 31 W »® 8 W BN 3%
Tabasco | | | R ¥ W m dw W
Tamabpas %0 52 18 41 165 41 14 3% % 5 2 3 345 6
Tascala 85 19 4 ] 47 4 % 1 5 16 3 IF 48 %
Veerw 8787 BI5 S I 486 M0 48 16 416 134 418 106 1091 3036
Yueatan T S . T 6 B 5 sy
Zacatecas 7 10 41 10 3 9 T 2 30 5 P} 2 7 1%
Total 01256 2130 678 IR0 26 66 4997 60 485 117 41 T3 DI 2

Fuente: 55/DGE. Registro Nactonal da Casos de SIDA. Datos al 31 de Diciembre del 2011 Procesa: SS/CENSIDA

7. Casos nuevos y acumulados de SIDA por Sexo y Entidad Federativa (1983-2011)

Aun con lo anterior no se ha establecido en la poblacion general debido a que se ha
difundido rdpidamente en uno o mas subgrupos de la poblacion y se ha quedado en esos circulos.
Se hace énfasis que no es exclusivo de esos grupos sociales, muy por el contrario la expansion ha
ido dédndose en toda la poblacion. Asi, los trabajadores sexuales hombres tienen una prevalencia
media de 15%, seguidos por los HSH con 11%, usuarios de drogas inyectables con 5%,

trabajadoras sexuales con 2% y las personas que se encuentran en las carceles con 1%.%*

2%CENSIDA, con datos del registro Nacional de casos de sida al 31 de diciembre de 2011.
277
1bidem
*Centro Nacional para la Prevencién y el Control del VIH/SIDA. EI VIH/SIDA en México 2009. México,
CENSIDA, 2009, Pag. 11
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0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Trabajadores sexuales
{varones)

15%

Hombres que tienen sexo
con hombres

Usuarios de drogas
inyectadas

Trabajadoras sexuales
(mujeres)

Personas privadas de la
libertad

Clientes de trabajador@s
sexuales

Hombres heterosexuales

Mujeres heterosexuales

8. Poblacion afectada y porcentajes

En la siguiente tabla podemos observar datos correspondientes a la las poblaciones antes
mencionadas de manera mas precisa.

- F HSH.UDI Perinata So desconoce

Sexual sAnguinea

Acumulados 2011 Acummlades 2011 Acumulados 2011 Acummlados 2011 Acumulados 2011 Acumulades 2011
0-4 13 0 59 0 0 0 1740 30 528 1 2340 31
5-9 16 1 bR 0 0 0 407 10 182 0 688 11
10-14 78 1 95 0 0 0 118 8 153 0 444 g
15-10 2036 ] 113 0 7 0 0 0 660 1 2816 97
20-14 10635 446 393 3 32 1 0 0 3983 2 15043 457
15-20 18710 703 761 17 80 0 0 0 8036 8 17607 728
30-34 10884 716 813 16 68 0 0 0 0206 5 30061 37
35-30 16121 605 660 7 45 1 0 0 8080 4 14006 617
40- 44 11694 471 476 7 21 0 0 0 3840 2 18031 480
45-40 7688 34 273 4 14 0 0 0 3924 1 11899 310
30-54 4804 21 197 4 8 0 0 0 2635 0 7136 225
55-50 307 111 112 0 2 0 0 0 1709 0 4894 111
60 - 64 1637 68 64 0 2 0 0 0 1162 1 2865 69
65 v mas 1520 7 80 1 0 0 0 0 1159 0 2768 7
Desconoce 392 1 36 0 7 0 4 0 32 0 1011 1
Total 97773 3825 4200 64 286 2 2265 48 47866 25 153100 3064

9. Casos nuevos y acumulados de SIDA por Edad y por Categoria de transmision (1983-2011)

Las caracteristicas del panorama epidemioldgico del sida en México también pueden ser
analizadas de acuerdo con la edad y sexo de los pacientes. En México, se han registrado hasta el

15 de noviembre de 2010 118,244 casos en hombres y 25,683 casos en mujeres, lo cual implica
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que existe un caso femenino por cada casi cinco casos masculinos, incrementando el rango
femenino que se tenia en 1998 cuando era 1 femenino por cada 6 masculinos. El total de casos es
de 144,127. El grupo de edad méas afectado es el de los 30 a 44 afios, que concentra un 49% de
los casos en varones y 41.7% en las mujeres. Es de suma importancia aclarar que el grupo de 15 a
29 afios de edad se ha ido incrementando con el paso del tiempo y estd alcanzando rapidamente al
primer grupo: hombres: 29% y mujeres 33%. La poblacion joven es mas vulnerable.

Es conveniente sefialar que la transmision heterosexual documentada probablemente se
encuentre sobrestimada, al clasificarse los casos de personas homosexuales y bisexuales como si
fueran heterosexuales. Un buen indicio que apoya la conclusion anterior, es que si se le pregunta
a un grupo “si ha tenido relaciones homosexuales que conduzcan al orgasmo, se obtienen
porcentajes de respuesta afirmativa oscilantes entre el 20 y el 30%, mientras si se indaga si se
considera a si mismo como homosexual, los porcentajes varian del 4 al 17%”*°. Por ese motivo es
de suma importancia considerar la diferencia entre sexo entre Homosexuales y sexo entre

Hombres que tienen Sexo con otros Hombres.

10. Registro nacional de casos de sida en México por sexo al 31 de diciembre de 2011*°

? ONUSIDA, Aspectos psicosociales, http://www.onusida.org.co/v4.htm [Consulta 15 de abril de 2011]
307
Ibid.
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El desglose hecho de acuerdo con caracteristicas més especificas es el siguiente, en

estimaciones hechas en afios previos:

23%

Hombres que tienan sexo con hombres

B Muyjeres heterosexuales

6%
m Clientes de trabajador@s sexuales

5% ¥ Hombres heterosaxuales
3% B Trabajador@as sexuales

1?%% W Personas privadas de la libertad

60% B Usuanos de drogas inyectadas

Fuonte: Estimaciones conjuntas ONUSIDA y CENSIDA, 2009

11. La distribucién de las 220,000 PVIH en México a 2009

Otro aspecto importante y que debe ser atendido es el de la mortalidad por SIDA, pues
como se menciond anteriormente en M¢éxico existe, oficialmente, la cobertura total para las
PVVIH con el tratamiento de antirretrovirales, mismo al que se llama Tratamiento Antirretroviral
Altamente Supresivo (TAR), y aunque no estd plasmada en la NOM-010-SSA2-1993, si se dio
poco tiempo después, y se considera uno de los logros del periodo 2001-2006.
Desafortunadamente en el periodo 1988-2007 ocurrieron alrededor de 72,000 defunciones
asociadas al VIH/SIDA y casi 49,000 en el grupo de 25 a 44 afios. Este sector representa a la
Poblaciéon Economicamente Activa, el mas fuerte de toda la poblacion.

También es importante sefialar que el reflejo de la accesibilidad al TAR se tendra hasta
dentro de un tiempo, pues el proceso inici6 con dar la gratuidad en medicamentos, seguido por el
incremento de registros para poder acceder al TAR, y se espera como parte final el descenso de la

mortalidad por esta enfermedad.

3'Centro Nacional para la Prevencion y el Control del VIH/SIDA. EI VIH/SIDA en México 2009. México,
CENSIDA, 2009, Pag. 11
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12. Registro de casos a partir de la oferta de ARV por la Secretaria de Salud*

2

1333
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Como podemos ver la epidemia del VIH/SIDA es el problema de salud publica mas
complejo en la actualidad, cuyo impacto se refleja en toda la vida social y econdmica de nuestro
pais. Si bien se han logrado resultados en la prevencién de la transmisidon sanguinea, la infeccion
continua afectando principalmente a varones, entre quienes el nimero de casos infectados y
defunciones sigue siendo alto. Sumado a lo anterior, la transmisidon por via heterosexual se ha
incrementado paulatinamente y avanza a pasos agigantados, ademas de afectar a poblacidon cada
vez mas joven. La alta frecuencia con otras Infecciones de Transmision Sexual (ITS) en algunas
poblaciones como entre las mujeres dedicadas a la prostitucion, indica el riesgo de extension del
VIH a estos grupos. Finalmente no hay que olvidar que la epidemia continta su extension a las
zonas rurales, sobre todo en aquellas entidades que tienen fuertes flujos migratorios a los Estados
Unidos de Norteamérica.

Es muy claro, también, que los mitos acerca de la enfermedad del sida son falsos; no es
cierto que el sida sea un castigo divino para las personas homo ¢ bisexuales o para las personas
que ejercen la prostitucion. Como se ha observado a lo largo de este trabajo, no existe un grupo
definido de riesgo, ya que toda la poblacion esta potencialmente expuesta al VIH, lo que si

encontramos son practicas de riesgo, y es justo ahi donde entra el bareback.

32 SS/DGE. Registro Nacional de Casos de SIDA. México. Datos al 14 de noviembre de 2009.
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CAPITULO 2. PRACTICAS SEXUALES. BAREBACK.

La eficacia de las terapias anterretrovirales, que ha desterrado la nocion de que sida es igual a muerte;
el estigma asociado a la homosexualidad, que obliga a los hombres homosexuales a buscar el
anonimato; las modernas tecnologias, que facilitan los encuentros sexuales en momentos de calentura,
y la juventud de muchos gays, que no experimentaron los efectos devastadores de los primeros afios de
la epidemia son factores que han favorecido el sexo anénimo sin proteccion. En este tipo de practicas
cada quien establece sus limites; aunque no hay manera de eliminar por completo los riesgos de una
penetracion sin condon.

Antonio Contreras, Letra S 148, mayo 8, 2008.

La practica sexual mas segura es la nostalgia. Carlos Monsivais

Se debe comenzar por colocar una advertencia sobre este capitulo: NO hay actividad humana que
no sea propensa de estigmatizar o sefialar con adjetivos calificativos ya sean positivos o
negativos. Como comunicador fijo la postura de este trabajo en la importancia de dar a conocer la
informacion sin tratar de convencer a persona alguna acerca de la bondad o maldad de dichos
actos. De hecho se pide que al dar lectura a este trabajo no se saque la informacion de su
contexto, pues al dar lectura a pequefios parrafos sin tener en cuenta todo lo que rodea a dicha
informacion, la tendencia en cuanto a la percepcidon podria tornarse de forma negativa sin ser, en
absoluto, el objetivo de este proyecto.

Es pertinente también acotar que las descripciones y referencias seran casi exclusivamente
dirigidas desde y hacia el ambito de los hombres. La exclusion hacia la poblacion femenina se
debe a la naturaleza de este estudio, al tratar un tema que implica Gnicamente a la conducta
sexual de Hombres que tienen Sexo con otros Hombres (HSH).

Sumado a lo anterior es imprescindible anotar que por el tema se abordaran los conceptos
de forma directa, sin rodeos, lo que puede parecer grotesco; sin embargo, es fundamental
presentar esos aspectos, pues como actividad humana que se ha hecho tabu por la tematica, se le
dara la importancia necesaria para esos hechos. La presentacion de estos conceptos e imagenes
reafirma la importancia del primer parrafo de este capitulo, pues algiin tdpico fuera de contexto
se presta para una mala interpretacion e inclinar la balanza a una percepcion negativa, por los
motivos expuestos se advierte de la inclusion de imagenes explicitas del tema, sin censura, pues
al ser un proyecto académico y de investigacion no se puede permitir censurar esta realidad. Se

solicita discrecion en el manejo de dichas imagenes.
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2.1 Género y orientacion.

La conducta sexual humana es sumamente distante de la exclusividad de procreacion. A
diferencia de la conducta animal, donde se tiene un fin casi exclusivamente reproductivo, a
excepcion de algunos mamiferos que han sido identificados como practicantes homosexuales, el
ser humano no persigue Unicamente fines reproductivos ni exclusivamente heterosexuales. En el
caso de los humanos hay muchos rasgos que son diferenciadores, la preferencia, la orientacion, y
la infinita gama de practicas sexuales que le dan al hombre (como especie), la posibilidad de
conocer, conocerse, disfrutarse y al mismo tiempo experimentar.

Asi pues, es necesario empezar por describir™ lo que se ha dado por denominar diversidad
sexual y algunos términos que van de la mano de este tema:

El sexoes una expresion absolutamente bioldgica, pero no se limita solamente a la
posibilidad de aportar espermatozoides, asi como tampoco a ofrecer un 6vulo; esto se trasciende.

El género se refiere a lo masculino y femenino. Aqui hay un asunto, pues el género puede
comprenderse desde la perspectiva social, lo que ‘deber ser’, aquel comportamiento esperado del
hombre y la mujer, mismo que debe ser identificado con las manifestaciones tales como
sentimientos, actitudes, comportamientos, juegos, deseos, circulos sociales, etc., y que iran de
acuerdo con el contexto social donde se desarrolle cada persona. Lo que se da por llamar rol de
género “se estructura a partir de lo que la sociedad, la cultura, la clase social, el grupo étnico y el

. . 34
nivel generacional de las personas establece”

. El rol de género es restrictivo en lo que al
comportamiento humano concierne, pues la sociedad espera cierto comportamiento o conducta de
las personas, sin importar si la propia persona tiene una orientacion sexual distinta y con ello, en
algunos casos, comportamientos diferentes a los establecidos por el rol que representa.

Los y las transgénero son aquellas que aun teniendo una representacion fisica de género
masculina o femenina, tienen y muestran comportamientos de género considerados del género
opuesto. Ellos tienen conciencia de su propio cuerpo, mismo que no conlleva rechazo a sus
genitales, pero si existe un rechazo a lo que deberian ser, a su género fisico. Pueden tomar formas

externas, como vestido y accesorios, del otro género. El hombre transgénero puede verse y

referirse a si mismo como ella, y reafirmarse al decir: "yo soy una mujer heterosexual que tiene

3 Debido a lo delicado y confuso que puede llegar a ser el tratamiento de estos temas y sus respectivas definiciones
la mayor parte de este capitulo se tornara en forma de glosario, es imprescindible para una mejor comprension, ya
que cada uno de los términos aqui presentados pueden llegar a rozar entre ellos y los limites son casi imperceptibles,
por ejemplo, identificar plenamente a una persona transexual de una persona transgénero.

* ONUSIDA, Aspectos psicosociales,http://www.onusida.org.co/v4.htm [Consulta 15 de abril de 2011]
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relaciones con hombres". Ellos no quieren, ni tienen intencion de someterse a cirugia alguna para
modificar sus genitales, pues no tiene problemas con su cuerpo, NO es transexual es transgénero.

La persona transexual es aquella que siendo consciente de su apariencia fisica, hombre o
mujer, siente que no es acorde con su autopercepcion de género, pues se siente a si misma como
una persona del género opuesto. ‘Un cuerpo de hombre que guarda a una mujer’, y viceversa, esa
es una expresion que se ha escuchado mas de una vez en distintos &mbitos. “Su biotipo y fenotipo
corresponden a un determinado sexo, pero toda su psicologia y las manifestaciones sociales de
ésta corresponden al otro™>.

El ser hermafrodita es aquel que en su cuerpo posee algunas partes que no concuerdan
totalmente con el género que representan, tienen una extension que puede tomarse como
conjuncion entre los rasgos fisicos masculinos y femeninos en su anatomia.

Encontramos también a la persona travesti, quien muestra lo que puede ser una variante
de comportamiento sexual, ya que esta conducta usa vestuario y accesorios considerados como
propios del otro género. En el caso de las personas travestis la orientacion sexual puede no
corresponder con su apariencia, pues puede un hombre vestirse de mujer, pero sus relaciones
sexuales pueden ser hetero, homo o bisexuales.

Independiente de las cuestiones de género encontramos el tema de la orientacién sexual®

y la preferencia sexual®’

. En este estudio se usara indistintamente las palabras orientacion y
preferencia, pues no se considera trascendente el hecho de que la atraccion fisica, emocional o
afectiva por personas del mismo sexo sea desde nacimiento, o por eleccion secundaria, al menos
no lo es para la practica de bareback.

Una persona heterosexual es aquella que siente atraccion y se relaciona afectiva y

emocionalmente con personas del género contrario, las relaciones se dan entre hombre-mujer.

3 Ibidem

*%La orientacién sexual es una atraccion emocional, romantica, sexual o afectiva duradera hacia otros. Se distingue
facilmente de otros componentes de la sexualidad que incluyen sexo bioldgico, identidad sexual (el sentido
psicoldgico de ser hombre o mujer) y el rol social del sexo (respeto de las normas culturales de conducta femenina y
masculina). American Psychological Association, Orientacion sexual y homosexualidad,
http://www.apa.org/centrodeapoyo/sexual.aspx [Consulta 03 de junio de 2011]

37 Algunas personas distinguen la preferencia sexual de la orientacién sexual, pues la orientacién implica una
btsqueda de relacion duradera hacia personas de su mismo sexo, algo de nacimiento, mientras que la preferencia la
refieren como aquella donde la persona en cuestion decide tener relaciones con una persona de su mismo sexo so6lo
por las caracteristicas fisicas de la persona elegida, una situacion de eleccion.
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“Son personas que se relacionan erdtica y afectivamente principalmente con personas del otro
sex0™®,

Por bisexual se entiende a la persona que tiene la atraccion erdtico, afectiva y emocional
por personas de ambos géneros, puede ser una mujer que se relaciona y tiene sexo con hombres,
pero también con mujeres, asi como hombres que tienen relaciones afectivas y sexuales con
mujeres y también con hombres.

Las personas homosexuales son aquellas cuyas ‘“atracciones primarias afectivo-eroticas

se dirigen hacia personas de su mismo género™”

, pueden ser mujer-mujer y hombre-hombre.
Aqui tenemos un asunto que si bien se menciond en el capitulo anterior es indispensable
recordar. No todos los Hombres que tienen Sexo con otros Hombres (HSH) se consideran a si
mismos homosexuales, lo que implica que hay personas que se dicen bisexuales o heterosexuales,
pero en parte de su actividad sexual tienen contacto genital y relaciones sexuales con otros
hombres, por ese motivo no se habla de hombres homosexuales sino de HSH, por lo tanto
quedaran atras los términos heterosexual, homosexual y bisexual, pues se engloban en el término
HSH, aclarando que se habla de ellos justo cuando un hombre que se considera heterosexual, o

bisexual, tenga sexo con otro hombre.

Dentro de muchos marcos culturales, el ser homosexual ha significado discriminacion,
marginalidad, ostracismo, repudio social, prejuicio, peligro para la sociedad establecida, etc.
Esto ha contribuido para que muchas personas que tienen relaciones sexuales o se orientan en
cuanto su objeto sexual hacia individuos de su mismo sexo, hayan presentado dificultad para
identificarse a si mismos(as) como homosexuales, como sucede por ejemplo en el marco de
comportamiento homosexual circunstancial, bien sea por experiencias individualmente
determinadas o también en el caso de las llamadas "instituciones totales" como carceles,
ejército, internados, conventos, etc. Es por todo esto por la cual se ha preferido el término
hombres que tienen sexo con hombres, para este grupo en particulaur.40

2.2 Filias y parafilias.

En la conducta del ser humano hay elementos que son indispensables conocer para poder
comprender mejor ciertas conductas, estos elementos son las llamadas filias y parafilias. Las
primeras se pueden comprender como aquellas atracciones que son incrementadas en exceso

comparativamente al comportamiento regular, mientras que la parafilia es definida de la siguiente

38CENSIDA, Diversidad sexual, http://www.censida.salud.gob.mx/interior/prevencion/diversidad.html [Consulta 25
de abril de 2011]

3 Ibidem

O Ibidem
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manera: “Del griego para: ‘al margen de’, y filia: ‘amor’, es un patron de comportamiento sexual
en el que la fuente predominante de placer no se encuentra en la copula, sino en alguna otra cosa
o actividad que lo acompafia.”*'.

Cada persona descubre a lo largo de su vida cierta excitacion o afiliacion a algo, en ciertos
casos puede parecer fuera de contexto, pues no es lo comun en determinadas circunstancias, pero
incluso esto puede cambiar por la percepcion social que se tenga, las conductas sexuales, sobre
todo, no son las mismas en una region que en otra. No importa si se es hombre o mujer, ambos
por igual tienen esa conexion hacia estas conductas. Demos paso, entonces, a la breve descripcion
de algunas de las filias mas comunes en la sociedad, y aunque algunas de ellas son sumamente
estigmatizadas, no esta por demds decir que cada quien, de acuerdo con su entorno, tomara una
posicion respecto a la practica de las mismas.

En orden alfabético encontramos:

e Abasiofilia: atraccion sexual por personas mutiladas.

e Agalmatofilia: placer por estatuas o maniquies.

e Agorafilia: excitacion por los lugares publicos o la actividad erotico o sexual en
lugares publicos.

e Andromimetofilia: placer generado por un compaifiero que lo imita ya sea en la
vestimenta o en la actitud (en heterosexuales, mujeres vestidas de hombre o lo
inverso. En homosexuales apariencia y actitudes).

e Apotemnofilia: excitacidon sexual por la idea de ser amputado.

e Asfixiofilia: placer y excitacion por la asfixia, ya sea en pareja o autoproducida.

e Barosmia: excitacion a través del olfato o por ciertos olores.

e Bundling: excitacién por la pareja que duerme en la misma cama vestida y sin
tener relaciones sexuales.

e Coprofilia: placer por las heces fecales o por el acto de defecar en la relacién
sexual.

e Efebofilia: atraccidon sexual por personas adolescentes, es de una persona adulta
hacia a un adolescente.

e Electrofilia: placer por la electricidad y las descargas eléctricas.

*! Psicoactiva.com, Filias y parafilias, http://www.psicoactiva.com/info/filias.htm[Consulta 03 de junio de 2011]
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Fetichismo: placer y excitacion obtenida al relacionarse sexo—afectivamente con
objetos, articulos o ropa*’. La cultura Leather tiene un reflejo apegado a esta
parafilia.*

Furtling: excitacion producida al introducir un dedo a través de un agujero cortado
en la zona genital de una foto o dibujo.

Gerontofilia: placer y excitacion sexual de personas jovenes por alguien de mucho
mayor edad, por adultos mayores.

Hematofilia: placer por la sangre, excitacion al verla, tocarla o beberla.

Ipsofilia: atraccion sexual s6lo por uno mismo.

Maculatura: placer por la suciedad, ya sea la propia o la de otros.

Necrofilia: atraccion hacia los muertos. Algunas personas llegan a obtener placer
erdtico con cadaveres.

Pecatifilia: placer por pecar o al sentir culpa.

Pediofilia: placer por las mufiecas.

Pedofilia: atraccidon sexual por los nifios, placer de estar con los nifios.

Psicrofilia: excitacion producida por el frio o al ver a personas con frio.
Quinunolagnia o fobofilia: excitacion sexual y placer al ponerse en situaciones de
peligro o por el peligro mismo.

Sacrofilia: placer por lo sagrado.

Triolismo: excitacion sexual por ser participe en una relacion sexual donde
intervienen tres personas, puede ser observador de su pareja teniendo relaciones
sexuales con un tercero.

Urofilia u ondinismo: placer por orinar, ver orinar o beber la orina en la relacion
sexual (puede recibir nombres como lluvia dorada).

Vincilagnia: excitacion por hacerse atar (como practica se llama Bondage).

Xenofilia: excitacion por los extranjeros.

2 En el caso de la practica Leather, se trata de articulos de cuero, mismos que pueden ser desde pantalones,
chaparreras, gorras, guantes, botas, cintos, arneses, chamarras, hasta un sin fin de articulos de ese material. Disfrutan
de ellos ya sea al usarlos, tocar, mirar, lamer, oler, tener sexo con ellos puestos, etc.

*Se hace una acotacion importante en el término LEATHER, pues tiene trascendencia en este proyecto.
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e Zoofilia: aficién por los animales. También puede ser por tener placer sexual al
tener relaciones sexuales con los animales.

Este listado no contiene todas las filias existentes, sin embargo son algunas de las mas
comunes 0 que se mencionan con cierta regularidad de acuerdo con las practicas sexuales de
ciertos grupos o personas. No se puede sefialar a persona alguna por la sensacion de excitacion
sexual debida a alguno de los puntos mencionados; sin embargo algunas de éstas filias cambian
su caracter cuando pasan de la simple excitacion a la realizacion del acto sexual, y son penadas
por la ley, pues pueden representar un abuso, como el caso de la pedofilia, cuya vivencia per se
no es un delito, pero al llevar a cabo el acto sexual se convierte en pederastia®®, que es el abuso
sexual de un nifio, hecho castigado por las leyes de todos los paises.

Las filias dan una introduccidn a las practicas sexuales mas comunes en la comunidad de
HSH, no como un vinculo negativo, sino como conducta humana que por razones propias de la
especie se desarrollan, la mayor parte de las veces, aun en contra de la voluntad. Las practicas
sexuales son, o deben ser, consensuadas y fundamentadas en la comunicacidn plena, el respeto y
la aceptacion de la decision de la otra persona ante la posibilidad de negarse a tal o cual actividad,

de lo contrario se convierte en un abuso y pierde toda propiedad placentera.

2.3 Juegos sexuales y practicas sexuales.

En este apartado se mencionan las practicas sexuales que involucran algin tipo de
contacto que se puede dar entre dos personas, contemplando practicamente casi la totalidad de las
que se llevan a cabo por la comunidad de HSH. En gran medida son consideradas practicas de
riesgo, pues a través de ellas se pueden adquirir ITS (ciertas practicas lo representan en mayor
medida al existir un intercambio mas grande de fluidos, aunque en muchos casos es cuestion de
percepcion dados los estigmas sobre las practicas), en algunos casos también se puede presentar
un trauma en el ano o recto.

Dentro de las practicas sexuales encontramos algunas correlaciones directas hacia otras
actividades, de las cuales se menciona solamente una, como ejemplo de ellas:

Pornografia, que se define como el “caracter obsceno de obras literarias o artisticas; una

. . - , e 5045
obra literaria o artistica de este caracter; tratado acerca de la prostitucion”"”. Aunque encontramos

* Abuso sexual cometido con nifios. Real Academia de la Lengua Espafiola. Diccionario de la lengua espaiiola.
Madrid, ESPASA, 2001.
®Diccionario de la lengua espariola. Madrid, ESPASA, 2001.
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distintas visiones de la pornografia hay una que llama la atencién sobremanera, el hardcore, que
“es el género pornografico mas extremo, pues muestra explicitamente el acto sexual, ya sea analu
oral, con aparatos o cualquier otro tipo de utensilios.”*°. Se hace pornografia para heterosexuales,
homosexuales y bisexuales (se pueden encontrar peliculas donde se incluyen transexuales, o
donde ellos mismos son los protagonistas), y partiendo de la orientacidon se dan las practicas
incluidas en cada cinta, como puede ser la zoofilia, o el sadismo, masoquismo, etc.

Juegos sexuales, que definimos como los juegos con los que se da el preambulo del acto
sexual:

Con ellos se desarrolla la excitacién de la pareja y la lubricacién de los drganos sexuales,
excepto el ano, al que hay que lubricar para permitir una mejor y placentera penetracion. Los
juegos sexuales pueden realizarse desde breves minutos hasta varias horas antes de realizarse
la practica sexual y no necesariamente esta implicita la penetracién.”’

2.3.1 Juegos sexuales

Los juegos sexuales pueden ser desde la palabra (en vivo, teléfono, escrita, etc.), e incluye
todo aquello que tiene un propdsito de ambito sexual, una mirada, un roce u otros. Pueden ser
espontdneos o premeditados, un roce accidental se puede convertir en un juego sexual muy
interesante para los participes.

En los juegos premeditados se pueden tener accesorios como lo son la ropa (uniformes,
lenceria, ropa comestible, etc.), asi como juguetes sexuales, que son objetos que sirven para
incrementar el placer del sexo en pareja o en solitario. Existe un juguete sexual para cada
necesidad, en estos tenemos desde aquellos que se utilizan superficialmente para estimular cara,
cuello, oidos, y piel en general, hasta los que se utilizan para ser introducidos en ano o boca, o los
inflables en los que se introduce el pene. Algunas personas sustituyen los juguetes por frutas o
alimentos y obtener distintas texturas, olores y grados de excitacion.

Los juguetes sexuales tienen distintas caracteristicas fisicas, como lo son la textura, el
color, el olor, el sabor e incluso sonidos. Los juguetes por sus cualidades y caracteristicas se
clasifican en: A) Juguetes duros: son hechos de materiales como vidrio, plastico, resina o

ceramica. Pueden usarse para introducirse en la zona anal, y ejemplos son: Bolas chinas (bolas

46 CENSIDA, Manual sobre salud sexual anorrectal, México, Centro Nacional para la Prevencion y el control del
VIH/SIDA, 2008, pag. 24.
YIbid, pag. 24.
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Ben Wa o bolas de geisha), rosarios o collares de cuentas, bolas o huevos de pascua, consolador o

dildo duro, cinturones de castidad, trampas, masajeadores de prostata;

13. Bolas chinas  14. Rosario o collares de cuentas 15. Cinturones de castidad

B) Juguetes blandos, que son elaborados de materiales mucho menos rigidos, como puede
ser goma, latex o algun material flexible, pueden excitar antes de la penetracion o sustituirla; se
pueden identificar los siguientes: dildos o consoladores de goma, plugs anales o conos, peras de

goma, anillo para el pene, funda para el pene.

o
16. Consolador o dildo 17. Dildo realista 18. Anilles (Ring cock) 19. Funda de piel para pene

También se tienen los juguetes eléctricos o mecanicos como lo son: Vibrador,
masturbadores, anillo vibrador del pene, sodomizador, y objetos médicos: mesas de oscultacion,

sillas y dilatadores.

20. Vibrador dispositivo 21. Vibrador de forma 22. Vibrador sofisticado  23. Anillo con vibrador
Los juegos sexuales y los juguetes que se pueden utilizar para ellos, son elementos que
permiten tener un contacto estrecho con la pareja permitiendo la comunicacidn y negociacion en
todos los aspectos; sin embargo es bien cierto que también pueden ser un factor de transmision, si

no se toman las medidas de proteccidn pertinentes.

2.3.2 Practicas sexuales
Finalmente llegamos al tema de las practicas sexuales, se hara una descripcion muy breve

de cada una de las practicas seleccionadas, asi como algunas caracteristicas de ellas. Lo
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trascendente aqui no es tener solamente la nocidn de qué es, sino también aprender que ninguna
de estas practicas debe ser utilizada para sefialar, pues si existe el consentimiento y acuerdo entre
dos 0 mas personas, al resto no debe causarle ningin problema, o como diria Carlos Monsivais:

Lo vivido con pasiéon que a nadie dafia, se justifica por si mismo.

2.3.2.1 Glory hole, o agujero glorioso es una practica comun en practicamente todo el
mundo, consiste en hacer un hoyo en la pared, sin importar el material del que esté hecha la
misma. Generalmente se encuentran en los sanitarios publicos, videocabinas, y su uso puede ser
desde el vouyerismo™ hasta llevar a cabo el acto sexual a través de dicho agujero.

Las actividades més comunes en el glory hole son el anilingus y la felacion, a veces sola o
antes de la penetracion. El riesgo de transmision de infecciones es alto ya que debido a las

circunstancias propias de la practica el uso del condon no se da siempre.

R

24. Glory holes y algunas de las practicas qhe se dan ahi.

2.3.2.2 Anilingus, la palabra viene del latin anus o ano y lingua o lengua, y
coloquialmente es llamado ‘beso negro’. Esta préctica es el sexo oral donde el ano de una persona
y la boca de otra tienen contacto. El placer lo obtienen las dos partes por igual, aunque quien lo
esta recibiendo tiene mayor placer por las terminaciones nerviosas de la zona en cuestion. El

riesgo se da por el contacto con las mucosas, se debe recordar que es una forma de transmision.

25. Anilingus

2.3.2.3 Felacion, la practica de sexo oral que consiste en chupar o lamer el pene con la

boca, utilizando la lengua y los labios. Esta practica es una de las mds comunes y de las cuales

* Acto en el que se disfruta contemplar actitudes intimas o erdticas de otras personas.
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. . . - .. 49 .
existen infinidad de nombres, tanto en espafiol como en otros idiomas™ . Cuando el pasivo se
queda inmovil se llama Irrumacidén. Dicha préctica se acostumbra como masturbacién y no
importa género, nimero o circunstancia. Aunque es menor el riesgo de transmision de ITS y

VIH? existe.

" 126. Fellatio 27. Irrumacion

2.3.2.4 A2M, ATM, o Ass to mouth, ‘del culo a la boca’, se refiere a las practicas
sexuales en que el pene se introduce dentro de la boca de la otra persona (felacidn), justo después

de haberlo sacado del ano de esta misma persona o de otra.

2.3.2.5 Creampie, esta practica consiste en jugar con el semen sobre y dentro de los
organos sexuales; es decir, uno de los participantes eyacula en el ano de la pareja, se retira y mira
como el semen es expulsado por el organismo de su acompafiante. Una variante de esta actividad
es el feltching, que es cuando una persona lame el semen que sale del ano del otro, o se coloca en
una postura que permita esperar a que quien esta eyaculando gotee en la boca o cara del receptor.

El riesgo de transmision de ITS y VIH es sumamente alto.

2.3.2.6 Fisting, que tiene como sindnimos: Fist fucking (FF) o Handballing, términos del
inglés. En paises de habla hispana se le conoce como fistear al acto en si. Esta practica esta
considerada dentro del sexo fuerte, pues la anatomia humana se somete a extremos que
generalmente no son considerados. Consiste en el placer que se tiene al dilatar el ano y el recto e
introducir parcial o totalmente los dedos, la mano, el pufio, e incluso ambos pufios (doble fisting),
a veces llegando a introducir el antebrazo en el recto y colon. Se encuentran variantes del fisting,
como el foot fucking que consiste en introducir parte del pie en el ano o recto; se tiene también

aquella donde alguien se realiza a si mismo el fisting (auto-fisting).

* Oralismo, lambitus, chupar, mamar, mamada, blowjob, chupetear, chupar la pija, tirar la goma, chupada de pico,
mamon, boquete, bajar, capotear, cabecear, hacer el guaguas, guagiiis, chupar la verga, mamey, entre otras muchas.
% De acuerdo con una consulta hecha el 31 de enero de 2012, el consejero Gerardo Vizcaino de la Clinica Condesa,
dice que la transmision de VIH por sexo oral esta practicamente descalificada; sin embargo y debido a la ausencia
cientifica que confirme ese hecho se sigue poniendo en este trabajo como una practica que implica riesgo de
transmision.
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En esta practica intervienen dos partes, intercalando los roles pueden ser mas, y se dividen
en el activo, fister o top y el pasivo, fistee o bottom.

Conlleva un riesgo alto pues sin los cuidados necesarios previos (desinfeccion, limpieza,
guantes de latex, lubricante a base de agua, etc.) y posteriores (examen médico por posibles
infecciones, desgarros de la mucosa anorrectal y/o musculatura regional, fisuras etc.), puede
generar traumas no sélo fisicos, sino emocionales que incluso pueden ser permanentes. “Con la
aparicion del VIH se reevaluaron las practicas sexuales de este tipo para prevenir la transmision,
en lo que concierne al fisting, es potencialmente riesgoso ya que se producen microtraumatismos,
abrasiones en el tejido anorrectal, aunque hay muy poca documentacion sobre la transmision del
VIH se hacen la recomendaciones de usar guantes de latex y abundante lubricante a base de

51
agua’™ .

28. Diferentes posiciones de Fisting o handballing y penetracion con pene

2.3.2.7 BDSM, es un acrénimo que se utiliza para representar las practicas sexuales
siguientes: Bondage, Dominaciéon, Sadismo y Masoquismo

e B: Bondage, son practicas en las que se restringe el movimiento de la persona, en la que
se pueden ocupar cuerdas, cadenas, esposas, jaulas, o cualquier elemento que sirva para
hacer el cautiverio de alguien.

e D: Dominacion o Disciplina, en donde hay normas que emplean los azotes con fines
erdticos y donde se utilizan artefactos distintos para tales fines, algunos de los mas
conocidos son los latigos, palas, floggers o canne (vara de castigo). Los participantes se
ponen de acuerdo en las zonas donde es permitido dar azotes, puede ser espalda, muslos,
piernas, pies. Hay una variante en la que los azotes son con la mano, esencialmente en las
nalgas del dominado. A esta practica se llama Spanking.

e S: Sadismo es la practica de aquellos que sienten un placer sexual al castigar a otra. Puede

ser por diferentes medios.

bid, pag. 27.
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e M: Masoquismo es la contraparte del sadista, pues es aquel que tiene placer sexual al
experimentar cierta intensidad de dolor, que puede ser de distintas formas y canales no
solo fisicos, también lo hay verbal.

El BDSM es el conjunto de estas actividades y practicas sexuales que de alguna forma
tienen una vinculacidn directa al llevarse a cabo. Siempre habra dos partes, un dominante y un
dominado, aunque no todo el que participa en BDSM es sadico o masoquista. Al igual que todas
las practicas sexuales debe ser de comun acuerdo y con respeto absoluto a los limites de los
participantes, aqui todo debe ser sano, seguro y consensuado. Las normas se ponen desde el
principio y no hay intencidn de hacer dafio al compaifiero. Esta practica de sexo no convencional
no tiene relacion alguna con el dolor, pues cuando se acercan a los limites establecidos existe una
forma de pararlo para evitar un dafio. Va mas alla del acto coital, es toda una actitud de ambas
partes, pues uno se vuelve como amo y otro sumiso, como esclavo, los juegos tienen la dicotomia

dominante/sumiso.

29. Mascara de cuero del sadomasoquista

Como se menciono, el BDSM, al igual que el resto de practicas sexuales, debe ser una
practica Sana, Segura y Consensuada, lo anterior se refiere a: Sana en el aspecto fisico,
emocional y mental de los involucrados, asi como a la capacidad y el estado de alerta total,
tratando de dejar fuera las sustancias que obnubilen los sentidos y las decisiones, al permitir notar
la diferencia entre fantasia y realidad. Seguro porque no causa, o no busca generar, ningin dafio
fisico ni mental, ademas de buscar prevenir los riesgos que pudiesen presentarse. Los dos tltimos
puntos se buscan por lo regular, pero no es una regla para todas las practicas. Y es Consensuada
pues quien participe en dichas practicas debe hacerlo por decisidon propia y sin presion alguna, asi
como tampoco debe hacerse bajo coercion ni engafio de uno hacia otro integrante. Todo lo que
concierne a los juegos relacionados con ésta practica quedard asentado desde el inicio de la
actividad. En el caso del sadomasoquismo, para disfrutar la practica, ésta debe ser natural, sexual

y consensuada, si es asi, entonces se considera una de las parafilias mencionadas con
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anterioridad; “en caso contrario puede ser indicativo de trastorno mental o el resultado de
emociones humanas como el odio, la venganza e incluso ciertas concepciones de la justicia.
Estamos, pues, ante una polisemia con matices de significado netamente diferenciados”.

Hay una correlacion directa entre el BDSM y otras practicas, algunas conocidas como
filias, asi se puede encontrar que al ser participe del bondage se puede entrar al mismo tiempo a
lo que se denomina lluvia dorada o urofilia, incluso puede tener en dicho acto la practica de
coprofilia en sus diferentes variantes como lo puede ser la coprofagia, “es decir la ingesta de las
heces fecales”™. Hay infinidad de actividades como el uso de agua, cera, enema554, relaciones
con animales, juegos de rol, como médico, bombero u algin otro que amerite el seguimiento de
indicaciones y haya una persona que ordena y otro que obedece; la cosificacion es otro juego, uno
donde alguno se aprecia a si mismo como objeto y es utilizado por el otro; se incluyen también
las llamadas Posturas de sumision (exigencia a una persona de asumir una determinada posicion);
bondage; fetichismo™; control del orgasmo; o juegos de entrenamiento de mascota’; hay muchas

mas actividades que dependeran de los practicantes.

30. Distintas aplicaciones del Bondage, que puede combinarse con otras practicas, incluso.

En la comunidad de HSH se tiene una parte muy visible en cuanto a vestimenta y actitud,
la concentracién de hombres que se denominan leathers, quienes incluso han desarrollado bares

donde se puede observar cierta interaccion BDSM.

2.3.2.8 Leather: La subcultura leather (del inglés, “cuero”) comprende practicas e

indumentos que se organizan con un fin sexual o erdtico. Una de las maneras en las que el grupo

Ibid, pag. 38.
>Ibid, pag. 35.
> Acto de lavar el ano y recto por medio de un instrumento de aseo para tales fines.
Excitacion sexual por prendas u accesorios especificos: medias, botas, zapatos de tacon, uniformes, ropa de cuero o
latex, etc. Se aplica también a partes del cuerpo.
%El sometido actiia como mascota, generalmente como perro.
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se distingue de las culturas sexuales convencionales es mediante el uso de indumentaria de color
negro y articulos de cuero asi como la erotizacion o fetichizacion en torno al cuero; se incluye
también la aficion por las motocicletas y la independencia.
Javier Séez, sociologo de Madrid, director de la revista electronica queer: www.hartza.com y
autor del libro “Teoria queer y psicoandlisis”, dicta una breve resefia de los origenes del
movimiento Leather de la siguiente manera:

Durante la segunda guerra mundial se crearon en el ejército numerosos lazos homoerdticos
entre hombres que hasta ese momento habian vivido en el armario. Incluso muchos de ellos
sufrieron la represion homdfoba que caracteriza al ejército y fueron expulsados del mismo.
No obstante, al terminar la guerra algunos de estos hombres, atraidos por ciertos valores
experimentados en el ejército, como la disciplina, el compafierismo, la solidaridad, la
jerarquia, la indumentaria, las insignias, etc, deciden continuar reuniéndose en pequefios
grupos de aficionados a las motos, donde se recrean estos codigos hipermasculinos:
relaciones de dominacion y sumisidon, motos, estética “dura” basada en el cuero como signo
de identidad, y elementos caracteristicos del cuerpo masculino: los bigotes, el vello corporal,

los musculos, la fuerza fisica, etc. Los primeros grupos leather se constituyen en California

alrededor de estos codigos en los afios 50.77

El desarrollo de esta practica llega a niveles que se establecen con més fuerza después de
los afios cincuenta, donde justo en 1954 se tiene el registro de una pelicula estelarizada por
Marlon Brando, personaje seguido por la comunidad /eather. Esta cinta llamada ‘ The wilde ones’,
de Laslo Benedek, alienta la idea del establecimiento de una red de grupos leather.

Después de esa cinta vinieron otras tantas como ‘Fireworks’ de Kenneth Anger, en 1946,
con escenas sadomasoquistas. ‘Scorpio rising’ de 1964, igualmente de Anger, denota codigos y
conductas de los practicantes leather. Otras cintas en este rubro son la cinta ‘Querelle’ y
‘Cruising’ de William Friedkin, donde el ambiente leather se retrata como violento, asesino y
peligroso, estelarizada por Al Pacino, lo que le dio una gran difusion, pero una connotacion
negativa a dicha practica debido a la forma de presentar las actividades mencionadas. La vida de
este movimiento se fue desarrollando a grado tal que saltaron del cine a otras expresiones
artisticas importantes e iconicas a lo largo del mundo, gente, lugares y demds, como
Mapplethorpe, Espaliu, Catherine Opie, cine porno, The Leather Archives and Museum™ en

Chicago y Tom de Finlandia, siendo este ultimo el mas mencionado y expuesto. Existenclubes,

*"Javier Séez, Excesos de la masculinidad: la cultura leather v la cultura de los osos, [en linea], Revista queer
Hartza, Barcelona, 14 marzo 2003, http://www.hartza.com/o0sos4.htm [Consulta: 21 de febrero de 2012]
3nttp://www.leatherarchives.org/
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bares, asociaciones, locales, paginas web, libros y revistas especializados. Hoy en dia es
reconocible un miembro de la comunidad leather.

En México el movimiento comienza a desarrollarse alrededor de 1980 organizando fiestas
y reuniones privadas con la tematica. Para 1987 se abre un bar leather denominado ‘El vaquero’,
bajo la batuta de Luis Gonzalez de Alba, mismo que por la falta de afluencia fue abierto al
publico en general después de cierto tiempo, aunque conservo durante todo el tiempo de
existencia una tonalidad de este movimiento. En los ochentas, con la irrupcién del sida los
habitos y costumbres sexuales de, practicamente, toda la comunidad de HSH cambid, y en el caso
especifico de la seccion leather ese cambio se vio reflejado en las reuniones, bares, sitios de
encuentro y demas. El club de hombres /leather se forma en 1993, afio en el que se da un
incidente con su aparicion en la Marcha del orgullo gay, al ser expulsados de la marcha por
estigmas de la propia comunidad. Tema superado y resuelto al ser una parte que asiste a la
Marcha del orgullo cada afio. En 1995 se abre el tinico bar que lleva en el nombre explicitamente
el sector al que va enfocado: Tom’s Leather Bar, que toma como bandera dos elementos. 1° la
palabra per se: leather, y 2° el nombre de Tom of Finland, uno de los iconos mds importantes

dentro este movimiento.

DIAN HANSON
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31. Trabajo artistico de Tom of Finland, icono de la comunidad Leather.

Muchas personas asocian la cultura /eather con practicas de bondage, disciplina,
dominacién, sumisién y sadomasoquismo. Pero para otros, usar indumentos de cuero de color
negro es simplemente una moda erdtica que realza la masculinidad del portador o reclama el
poder sexual; Aunque la cultura leather es mas visible en la comunidad gay y se la suele asociar
con hombres gays, en realidad se manifiesta de muchas maneras en el mundo

gay, lésbico, bisexual, y heterosexual.

2.3.2.9 Serosorting. Se hace énfasis en ésta practica, pues tiene una relaciéon mas estrecha
con el bareback que las anteriores. Consiste en la seleccion de las parejas sexuales mediante el
conocimiento de su estatus seroldgico, es decir, si una persona es seronegativa tendrd sexo
unicamente con personas seronegativas y si es positiva lo tendra con personas seropositivas. Esta
préctica tiene su lado engafioso, pues por un lado parece ser un método eficaz para evitar el

contacto con personas que viven con VIH; sin embargo, no lo es tanto, pues para ello se deberia
48



tener la certeza que las personas con quienes se tendra sexo son de verdad seronegativas, y se
debe confiar en el dicho de la otra persona, lo que puede resultar en un engafio, e incluso, alin
cuando en el supuesto de que se pudiera pedir una prueba seroldgica, esta tendrd poca fiabilidad
ya que si la persona que la exhibe tuvo una exposicion de riesgo posterior a la prueba entonces
las posibilidades de ser portadora son las mismas que para todos aquellos que han tenido la
exposicion a practica insegura. Por otro lado el serosorting trae aspectos sociales que vulneran a
las personas y puede ser un factor para mentir. Una PVVIH que es rechazada al decir su estado
serologico tendra elementos para mentir en la siguiente ocasion, si lo que busca es solamente
sexo, sin importar condiciones de lealtad u honestidad. La relacion estrecha con el bareback se
toma justamente en el hecho de que las relaciones sexuales en este caso pueden darse sin condén
y con pleno sentido de hacerlo, se debid conceder un espacio a la razén para decidir si se tienen
relaciones sexuales sin proteccion auspiciado por el hecho de que la otra persona dice ser
seronegativa. A diferencia del bareback, aqui si hay una exclusion de tipo serologica, pues no se
tiene sexo con quien tiene una condicion opuesta a la que presenta el interesado, no hay la

restriccion de salud, al menos en el pensamiento, de estar en peligro.

2.4 Marco referencial de BAREBACK.
2.4.1 ;Qué es el BAREBACK?

El bareback es una practica sexual cuya traduccion literal es “montar a pelo”. Esta
actividad sexual prescinde del condon como parte del estimulo y la excitacion sexual, hace de la
ausencia del condon la practica per se.

Asi, bareback, es tener relaciones sexuales, con penetracion anal, sin el uso del condén,
de manera premeditada.

Segun documentos emitidos por Censida, el bareback “es un término originado entre la
comunidad homosexual para describir la practica sexual penetrativa sin proteccién alguna.”’,
aunque particularmente la definicion dada por Alejandro Carballo, académico de la Universidad
de Columbia, es mas precisa, pues define el bareback como “la ‘copulaciéon anal realizada
deliberadamente sin conddn en situaciones donde hay riesgo de transmision del VIH’ y reconoce

que la misma [préctica] se ha expandido en Norteamérica y Europa a través de Internet”®.

*» CENSIDA, Manual sobre salud sexual anorrectal, México, Centro Nacional para la Prevencion y el control del
VIH/SIDA, 2008, pag. 48.

60http://anodis.com/nota/ 11059.asp29 marzo 2008 17:00
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32. Practica de Bareback, o ‘Montar a pelo’

Existen algunos términos que es fundamental conocer y reconocer en ésta practica:

e Bug chasers, o cazadores del bicho, hombres que buscan ser infectados por el VIH.

Gift givers, o dadores del regalo, hombres que buscan transmitir el VIH.

Bug brothers, grupo de personas seropositivas que mantienen cierta cercania.

Venida cargada o venida Pos, semen de un hombre seropositivo.

Fiestas bareback: Reuniones de sexo grupal donde no se permite usar condones. Cabe aclarar
que hay variaciones de estas reuniones:
o Fiestas bareback +, donde todos son seropositivos.
o Fiestas bareback -, donde todos son seronegativos.
o Fiestas bareback de conversion, donde hay personas que buscan ser infectadas por
personas positivas. Aqui la gente sabe del estatus seroldgico.
o Fiestas bareback de ruleta rusa, donde hay personas seropositivas y seronegativas.
Los no portadores corren el riesgo de ser infectados teniendo sexo con las PVVIH.
Dependiendo de las reglas establecidas se puede saber al término quién es positivo y
quién no.

El bareback tiene antecedentes bien definidos, pues la conducta sexual sin proteccion es
inherente al ser humano y a cualquier especie, ya que previo a que el VIH apareciera en la década
de los ochenta no habia preocupacion tal por la vida al tener relaciones sexuales, si bien las ITS
estaban presentes y enfermedades como la sifilis y la gonorrea se presentaban con cierta
regularidad, ninguna de ellas era tan fatidica como lo es el SIDA. En las otras enfermedades, con
cuidados y tratamientos era posible disminuir los efectos e incluso aliviar la totalidad de los
sintomas y hacerlas indetectables; con el VIH, a pesar de los tratamientos, el SIDA llevaba a la
muerte a aquellos que lo portaban. Por eso se hizo cada vez més necesario el uso del condon y en
ciertos circulos la abstinencia para evitar su transmision. El bareback aparece entonces como una

préctica alterna a lo que se establecio, el uso del condon en la poblacion de HSH.
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La comunidad homo y bisexual ha sido, desde la aparicion del VIH, la poblacion mas
afectada. El caso de la practica de bareback se inici6 entre los HSH y se ha ido incrementando a
partir de la década de 1990-2000, razon por la que el CDC y OMS parecen afirmar que ha habido
un incremento en la epidemia entre los jovenes homosexuales, como actitudes de rebelion a la
practica, aunque de manera velada, pues acusiosamente se referencia las practicas sexuales sin el
uso del conddn, pero no se le llama bareback.

El bareback es una practica definida exclusivamente para la comunidad de HSH, lo
anterior por las caracteristicas e implicaciones que se tienen a raiz de dicha actividad.

Es una practica premeditada y consensuada. Si se falta al principio de cualquiera de los
dos puntos anteriores deja de ser bareback para convertirse en a) una simple relacién sexual sin
proteccion, por olvido, por “calentura”, descuido u alguna otra razon. El bareback se contempla
desde antes, se desea, se busca, da pertenencia a un grupo y actividad, genera adrenalina y placer,
contrario al olvido que genera resaca moral y angustia; y b) un abuso si no se es informada
alguna de las dos partes, abuso que puede traer consecuencias graves de salud e incluso que
puede ser fatal al descubrirse el abuso mismo.

Se define en la comunidad de HSH, también, pues en la practica heterosexual las
relaciones sin condén no han sido tan restrictivas, y estas han continuado sin alterarse en demasia
(salvo los casos en los que se tiene relaciones con sexoservidoras. En la cotidianeidad se ve mas
el uso del condon como método anticonceptivo), caso contrario a la comunidad antes mencionada
pues la aparicion del VIH llevo a realizar cambios de actitudes, conducta y hébitos en un aspecto
sumamente intimo y personal, el sexo. Usar condén para cada relacion sexual, y para cada
compafiero sexual, implicé durante mucho tiempo una gran dificultad, primero por negacion y
segundo por las circunstancias de muchas de esas practicas. Asi desde que se retoma la practica
de montar a pelo, pues existia antes del uso corriente del conddn y era lo usual entre las parejas
de HSH, el bareback ha modificado nuevamente los logros obtenidos en la batalla contra el sida 'y
ataca el status quo del condén como medio primordial en la prevencidon de infecciones de

ey, 1
transmision sexual y VIH®.

%' No se puede decir “desde su aparicion el bareback ha sido transgresor y ataca el status quo del condén como
“institucion” en la prevencion de infecciones de transmision sexual.”, puesto que antes de la época del SIDA el
bareback ya existia, aunque no tenia precisamente esa denominacidon. En todo caso lo que fue transgresor con las
practicas sexuales (como tener sexo sin el uso del condon), fue precisamente el uso del conddn en cada una de las
relaciones sexuales, después de la aparicion del VIH.
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Afirmaciones como “Asi que el bareback no es exclusivo de los homosexuales, después

62 . . _ ., :
de todo.”, son completamente erroneas. Esta practica y su conceptualizacion es exclusiva de la
comunidad de HSH, y la totalidad de los estudios donde se involucra este concepto se dirigen y

desarrollan en esta poblacidn inicamente.

2.4.2 Riesgos y problemas de la practica del bareback.

Esta practica se considera de muy alto riesgo, al tener relaciones sexuales de penetracion
anal sin proteccidén con personas que pueden vivir con VIH.

Entre las recomendaciones que se hacen a los practicantes, por parte del Manual sobre
salud sexual anorrectal emitido por el CENSIDA, estan:

e Suspender esta practica [...]

e Saber que una persona puede mentir deliberadamente diciendo que es negativa (que
no tiene el VIH) cuando en realidad si lo tiene. O que puede mentir por ignorancia,
porque piensa que no lo tiene o por que hace algun tiempo se hizo el examen de
deteccidn y este salid negativo, sin embargo pudo haberlo adquirido después y no lo
sabe.

e Saber que en el caso de que los dos sean positivos al VIH, aun asi puede haber el
riesgo de transmitir cepas multiresistentes del VIH [...]

e Si a pesar de todos los riesgos anteriores, dos personas adultas deciden libre y
mutuamente correrlo, entonces la recomendacién seria que ambos se hagan una
prueba de deteccion rapida del VIH 20 minutos antes de la practica. En el caso de
que uno salga positivo abstenerse de esta practica. En el caso de que ambos sean
positivos, deberan estar seguros de que ambos estan bajo terapia ARV y que ambos
tienen una carga viral indetectable.

e No eyacular dentro puede también disminuir el riesgo®

El bareback resurge a fines de los afios noventas y el inicio del nuevo milenio en Estados
Unidos, en gran medida debido a distintos factores como lo son la llegada de una nueva

generacion de medicamentos contra el VIH y para casos terminales de la enfermedad, como son

62 Wenceslao Bruciaga, “Crénicas underground IV”, El libro negro del sexo, Quo, vol. IV, seccion “Cronica”,
Editorial Expansion, México, Otofio, 2008, p. 58
63 CENSIDA, Manual sobre salud sexual anorrectal, México, Centro Nacional para la Prevencion y el control del
VIH/SIDA, 2008, pp. 49-50.
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los inhibidores de proteasas; un descenso en los mensajes de educacion en salud dirigidos a la
comunidad homosexual, asi como fallas en la promocién del uso de condoén; el uso de
metanfetaminas y otras drogas que lograron un cambio en los habitos y costumbres en el plano
sexual; factores como que el bareback esta disponible como pornografia, lo que contribuye entre
apaticos y romanticos a la practica; y finalmente al uso de la Internet donde se encuentran
servicios de bareback incitando a tener la préctica, e incluso no como servicios, sino como
busquedas personales y pertenencias a grupos practicantes.

Fue en el aflo 2004 cuando un representante de los medios electrénicos mas importantes
de Estados Unidos, cuyo target son los hombres homosexuales, Gay.com, preguntd a los
usuarios: “;Estas a favor del sexo sin condon deliberado? 48% respondid que si y el 42% que no;
el 10% restante dio otras respuestas.”®

Las opiniones muy divididas en el dicho de la gente, deseaban quitar el uso del condon; lo
anterior se ve como una forma de liberacion sexual, puesto que gran parte de los que actualmente
viven la sexualidad en plenitud no vivieron la época en que no era necesario el uso del condon,
crecieron con la restriccion del condon y no vivieron la pandemia como una amenaza a sus
habitos.

Los datos antes expuestos son en territorio estadounidense, y muchas personas siguen
contemplando la problematica inicamente en otros paises; pero el bareback es desde hace tiempo
una realidad que estd tocando nuestro imaginario colectivo y lo que es alin mds grave, nuestra
realidad social. La cultura del mexicano en el ambiente de HSH se ve agredida por esta practica
de riesgo, puesto que desde la aparicion del VIH la sociedad ha relacionado a la comunidad
homosexual con el sida y si a ello se le suma la “nueva practica” de bareback, el resultado no es
muy alentador, el estigma y la discriminacion aumentan.

Y no es alentador en varios sentidos, los dos principales son la perspectiva que tiene la
sociedad de la enfermedad y de la comunidad de HSH; y la segunda es realmente mas
trascendente: al ser una practica que involucra el contacto sexual sin ningun tipo de proteccion y
en la que no existe barrera alguna, como el caso del serosorting, el nimero de contagio se dard en
una mayor nimero, que es directamente proporcional a la cantidad de practicantes, pues una gran

parte de barebackers viven con el VIH y han aumentado la practica de bareback.

$*Redaccion Anodis, Hablemos de Bareback, [en linea], 31 pp., México, 1 de febrero de 2008, URL : http://www.e-
sexualidad.com/notisex/notisex37.pdf [Consultada el 4 de septiembre de 2009, 18:45hrs]
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La gente en México esta poco enterada de esta practica, aunque los estudios sobre el tema
muestran incrementos en la expansion de esta, a pesar de que se conoce poco acerca de esta
practica, pues dice el “Centro de Investigaciones Sociales Interdisciplinarias AC, en una muestra
de 4,153 HSH, se encontrd en un 5% el gusto por el bareback sin especificar si es llevada a cabo
la practica.”®

Otros estudios han captado al hareback en su desarrollo, como la Encuesta Nacional sobre
Comportamiento Sexual y Pruebas de Deteccion del VIH en Hombres que tienen Sexo con otros
Hombres (HSH), llevada a cabo por la agencia de noticias sobre diversidad, ANODIS, en
colaboracion con el Centro de Investigaciones Sociales Interdisciplinarias, realizado a cuatro mil
ciento cincuenta y tres hombres de todo el territorio mexicano, donde se develd que ya es el 62%
de los HSH, quienes tienen nocidon sobre el bareback, mismo que es identificado como la
actividad sexual con preferencia de NO usar condén en la relaciones con penetracion anal, y
dando como referencia a Internet como la fuente de informacién sobre el bareback, seguida por
los medios convencionales con un 67% y 12%, respectivamente.

De las personas que dijeron saber sobre bareback, el 50% tiene algiin conocido o amigo
que lo practica, mientras que el 14% de los participantes dijeron ser ellos mismos los
practicantes, y s6lo un 36% dijo s6lo saber de la practica sin conocer a nadie que lo lleve a cabo,
ni ellos mismos. En una pregunta especifica que involucra la disminucién de riesgo realizada a
352 personas, casi el 9% dijo no hacer nada para disminuir el riesgo, el 66% dijo hacerlo sélo con
su pareja y poco menos del 17% dijo hacerlo solo con personas que ya conoce de un tiempo.

Los resultados arrojados en ese estudio muestran habitos y costumbres en cuanto a las
practicas sexuales y aunque hay informacidn, también hay un enorme deseo por tener relaciones
sin proteccion.

Las politicas publicas son las decisiones gubernamentales plasmadas en la resolucion de
un problema de la comunidad. Existe con respecto a SIDA y VIH, una politica publica bien
establecida, la NOM-010-SSA2-1993, para la prevencion y control de la infeccion por Virus de la
Inmunodeficiencia Humana; existe, si, pero no se tiene la certeza de que se cumpla cabalmente.

Lo que no hay es algin programa emprendido contra el bareback, como politica publica, a

65 CENSIDA, Manual sobre salud sexual anorrectal, México, Centro Nacional para la Prevencion y el control del
VIH/SIDA, 2008, pag. 49.
%Datos obtenidos de la IT Encuesta nacional sobre comportamiento sexual y pruebas de deteccion del VIH en HSH,
realizado del 16 al 31 de diciembre de 2007, por Anodis para la campaiia “T{ también hazte la prueba”.

54



excepcion del proyecto que trabajoé en conjunto con “La manta de México”, una organizacion
civil que desarroll6 un estudio de “perfil psicografico del bareback” y al que no se permitid
acceso desde la Asociacion Civil, contando incluso con un recurso de revision por negativa de
informacion ante el IFAI; sin embargo si se tuvo acceso al estudio mencionado gracias al
realizador del mismo, Diego Luna Bazaldua, quien ya no labora en esa organizacion. Hay otros
sectores que sin ser parte del Gobierno emiten mensajes y alzan la voz esperando tener una
respuesta, buscando proteger a los miembros de un subgrupo social en especifico. Personas,
asociaciones o empresas que sacan a la luz campaifias de publicidad que intentan sensibilizar a la
comunidad de los riesgos que representan las practicas de riesgo, especificamente las

relacionadas con la prevencion del Virus de la Inmunodeficiencia Humana.®’

57 Las imagenes presentadas en este capitulo son tomadas del Manual de salud sexual Anorrectal, exceptuando las de
Tom of Finland pertenecientes a diversos blogs de la red, que se encuentran referenciados en la bibliografia de este
trabajo.

55



CAPITULO 3. LA PUBLICIDAD, LABOR EN LA SOCIEDAD

El poder de compra es la recuperacion negociada de la juventud.  Carlos Monsivais.

El presente trabajo tiene como objetivo ubicar las opciones viables de comunicacidn para emitir
un mensaje que permita difundir dos elementos:
1. (Qué es el bareback?
2. Sensibilizar a los miembros de un grupo especifico sobre su practica y los riesgos que
implica.
Como tal se explora aqui la publicidad social como la estrategia idonea para hacer llegar

dichos mensajes, pero para ello es necesario saber por qué puede serlo.

3.1 ;Qué es la publicidad?

Es necesario iniciar este apartado desde el punto real de que la publicidad es una
herramienta de la comunicacién, y debemos entender a la comunicacion como un proceso en el
cual, un emisor (A), lanza un Mensaje (M) a un receptor (B), y provoca en este un efecto (E).
Una segunda definicion dice que hay una negociacion y un intercambio de sentido, donde los
mensajes, los emisores y receptores (pertenecientes a una misma cultura, o con un bagage
similar), y la <<realidad>> interactiian para que generar sentido sobre el mensaje.

La primera definicion la podemos ubicar en la corriente funcionalista, pues de alguna
manera se propone indagar sobre las fases de la comunicacién, y que cada una de sus partes se
pueda estudiar, tanto en la Funcidén que tienen, como en el efecto que producen de forma general.

Laswell (1948) propone para ello este modelo: ;Quién dice qué, en qué canal, a quién y qué
efecto le produce? [...] Uno concierne a la importancia de la intencion de comunicar.
MacKay (1972) sostiene que un gedlogo puede obtener una cantidad de informacion de una
roca, pero que la roca no le comunica esa informacion porque carece de intencion y de
capacidad de eleccion. Otros autores incluyen todos los medios simbolicos por los cuales una
persona (u organismo) influye sobre otra.”®

La segunda definicién se inclina mas hacia un enfoque estructuralista, y pone especial
atencion en el texto (signos y cddigos); la gente que interpreta; y la conciencia de ‘la realidad’

que contiene el mensaje o texto, que no es el mensaje en si mismo.

% Tim O’Sullivan, et al., Conceptos clave en comunicacion y estudios culturales, Buenos Aires, Amorrortu editores,
1995, segunda edicién P.67
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Dentro de la comunicacion podemos encontrar diferentes tipos de comunicacioén, como lo
son: Comunicacion fatica, que se encarga mas de fortalecer relaciones sociales que a transmitir
un mensaje, por ejemplo la comunicacién de cortesia; la comunicacidn interpersonal, que es
aquella que se da entre dos 0 mas personas sin que haya algun tipo de tecnologia que implique un
nimero mucho mayor, como radio tv, internet, etc.69, la publicidad ha hecho uso de este tipo de
comunicacion con publicidad de guerrilla en cuestiones Belove the line (BTL); Se encuentra la
comunicacion masiva, que es la que entienden, la mayor parte de las veces, como aquella que se
emite justamente en los medios masivos de comunicacidén, como radio, prensa, television, etc., a
la publicidad se le ubica mayormente en este rango, denominandosele publicidad Above the line
(ATL); y de las que mencionaremos se encuentra finalmente la comunicacioén no verbal, aquella
que se da entre personas por medios que no sean hablados. Generalmente se entiende por la no
verbal aquella que emite el cuerpo a través de gestos, ademanes, postura, proxémica, olor, etc.,
también este tipo de comunicacion ha sido usado por la publicidad.

El esquema de comunicacion, independientemente del tipo que se trate, queda de la

siguiente manera:

Emisor ——»  Canal —» Mensaje ——— Canal — Receptor
4— ——

Feed back <

33. Diagrama de comunicacion

Retomando los conceptos dados de comunicacidon en este apartado, encontramos en el
funcionalismo una de las corrientes que mas uso han tenido, ya que en esta corriente lo que
importa es la funcion que juega la publicidad en relacién con la sociedad misma.

Es una teoria que ve a la sociedad como un todo integrado, armonioso, cohesivo, un
sistema social donde todas las partes funcionan (o deben funcionar) adecuadamente. En el
desarrollo del funcionalismo encontramos algunos exponentes principales:

La primera postura dice que habia cuatro imperativos funcionales necesarios, o

caracteristicos, de todo sistema para sobrevivir. Estos imperativos se concentran en lo que se

%*En este punto en particular y debido al uso de la tecnologia de la informacion, puede haber comunicacion
interpersonal a través de la red, siempre y cuando sea un mensaje directo, entre dos o mas particulares.
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conoce como AGIL y que representan una base fundamental de la corriente: Adaptacién (A),
todo sistema debe abarcar las situaciones externas, debe adaptarse a su entorno y adaptar el
entorno a sus necesidades; Goal Attainment (G), la capacidad para alcanzar metas, el sistema
debe definir y alcanzar sus metas fundamentales.; Integracion (I), Se debe regular la integracion
entre sus componentes y la interrelacion entre los otros imperativos funcionales: A,G y L.;
Latencia (L), un sistema debe proporcionar, mantener y renovar la motivacion de los individuos y
las pautas culturales que crean y mantienen e integran al mismo. Talcott Parsons afianz6 esta
postura y de ahi desprendemos que si no hay comunicacidn, no se pueden dar las interacciones.

Charles R. Wright explora principalmente tres puntos: 1) que haya cuestiones apropiadas
para el analisis funcional; 2) la organizacion de hipétesis en un marco funcional sistematico y, 3)
Reformular las hipotesis en términos funcionales.

Por su parte Robert K. Merton pone al funcionalismo como una teoria que es aplicable a
todas las ciencias, aqui nos presenta una tipologia que consiste en: 1) que el andlisis represente un
elemento estandarizado; 2) hay un concepto de funcion/disfuncion y, 3) todo sistema tiene
exigencias funcionales necesarias. De alguna manera el funcionalismo implica la aceptacion de
tres postulados, muy discutidos, que se pueden llamar de la unidad funcional, del funcionalismo
universal y de la indispensabilidad; en el postulado de la Unidad Funcional, MERTON, lo
enuncia, aludiendo a Radcliffe — Brown, diciendo que la funcién de la usanza social particular es
la aportacién que hace a la vida social cierto tipo de unidad que podemos llamar unidad
funcional. Podemos definirla como una situacion en la que todas las partes del sistema social
funcionan juntas, con un grado suficiente de armonia o de congruencia interna, es decir, sin
producir conflictos persistentes que no pueden resolverse ni reglamentarse. Los otros dos
postulados los enuncia, emulando a Malinowski, diciendo que en todo tipo de civilizacidn, toda
costumbre, objeto material, idea y creencia, desempefian alguna funcidn vital, tienen alguna tarea
que realizar, representan un papel indispensable dentro de un todo que funciona’. Por este
motivo, el analisis funcional ha sido considerado por algunos como una perspectiva conservadora
de la sociedad y por otros como una postura critica y radical, confundiéndola, en definitiva, con
una ideologia; cuando en realidad la orientacion funcional no es nueva, desde luego, ni se limita a

las ciencias sociales.

"Para ver las bases del tema puede acudirse al libro de MERTON: Teoria y Estructuras Sociales (México, Fondo de
Cultura Econdmica, 1963), capitulo 1, y al de PARSONS: The Social Sistem (Glencoe, The Free Press, 1951).
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Ademas nos dice que el funcionalismo se ocupa de examinar aquellas consecuencias de
los fendmenos sociales que afectan al funcionamiento normal, la adaptacién o ajuste de un
sistema dado, cualquiera que éste sea.

La orientacion central del funcionalismo “expresada en la practica de interpretar los datos
sentando sus consecuencias para grandes estructuras en que estdn comprendidos se ha encontrado
virtualmente en todas las ciencias del hombre”.”" Esto, incluso, da la experiencia de la logica de
un procedimiento en ciencias empiricamente mas manejables (por ejemplo, la Biologia). Dentro
de las teorias propuestas para el estudio de la sociedad, el funcionalismo ha constituido una in-
fluencia de la mayor importancia en el desarrollo de la sociologia como disciplina cientifica, y en
algin momento llegd a dominar la sociologia. “Se ha llegado incluso a afirmar que el analisis
funcional es el anélisis sociologico y no sélo un modo particular de éste”’%. El analisis funcional
se centra sobre todo en examinar las consecuencias de los fenomenos sociales que afectan a las
operaciones de adaptacion o ajuste de un sistema dado: individual, de subgrupos, cultural y
social.

La publicidad es definida como: “Mensaje pagado por un patrocinador identificado, que
generalmente se entrega a través de un medio de comunicaciéon. La publicidad es una
comunicacién persuasiva.”””; por Russell; mientras que Kotler y Armstrong la definen como:
“cualquier forma pagada de presentaciéon y promocioén no personal de ideas, bienes o servicios
por un patrocinador identificado””*. Carola Garcia dice que la publicidad “es considerada como
una actividad comunicativa que tiene su fundamento en la actividad econdmica; a su vez, como
un referente en procesos sociales de intercambio simbdlico, en la vida cotidiana y en las
representaciones que los sujetos se hacen de la realidad””.

Pero la publicidad no so6lo vende... la publicidad genera valor para una marca en una
carga simbolica, ahi vendemos valores simbolicos, no atributos del producto en si, para eso
debemos encontrar el valor emotivo de lo que queremos comunicar.

Asi podemos entender la publicidad como un conjunto de herramientas de la

comunicacion, de largo alcance, con un patrocinador identificado (sea una empresa,

" Ibid., p. 26
7> Antonio Lucas Marin; Carmen Garcia Galera y J. Antonio Ruiz San Romén. Sociologia de la comunicacion.
Trotta, Madrid, 1999, p. 26
> Thomas J. Russell, et al., Publicidad, México, Perentice hall, 2005, decimosexta edicion, p. 37.
7 Philip Kotler; Gary Armstrong, Fundamentos de marketing, México, Prentice hall, 2008, octava edicidn, p. 363.
75 Carola Garcia Calderén, EI poder de la publicidad en México, México, Media comunicacion, 2000, p. 21
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Organizacion No Gubernamental [ONG], Institucion del estado o persona individual), para
informar, persuadir o recordar a un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas
u otros que promueve, haciendo llegar el mensaje deseado.

Tomando en cuenta la definicion a la que llegamos sobre lo que es Publicidad, y en
conjunto con la perspectiva metodoldgica que se contempla como fundamento de la publicidad
podemos decir también que la publicidad cumple una funcién y en este caso es una funcidon
social, pues el ser humano se mueve en diferentes circulos: 1) familia, 2), amigos 3), sociedad
(entorno) 4) instituciones y 5) medios de comunicacion. De esta manera entendemos que cumple
una funcién dentro de todo un conjunto de elementos que pueden influenciar, e influencian, al ser
humano.

Asi acordamos entonces que la publicidad nos da esa realidad funcional; pero hay un
aspecto, no toda la publicidad tiene un mismo objetivo, la publicidad social persigue un objetivo

distinto que la publicidad comercial, aunque puede compartir un elemento: difundir un mensaje.

3.2 Marketing social, Marketing de causa y Publicidad social: Campafas de cambio social.

La publicidad tiene una rama de la que hablaremos en este apartado, la publicidad social.
Para ello empezaremos con una definicion que va mas alld de la publicidad, algo que se
denomina: El marketing social, o marketing de ideas sociales, mismo que se emplea en las
campaifias de salud publica, como campaiias que se hacen para el tabaquismo, la drogadiccidn, la
bulimia y anorexia; proteccion de areas selvaticas, desérticas; las campafias de derechos
humanos, de igualdad, etc.

Luis Alfonso Pérez Romero define el Marketing social como:

Una disciplina de las ciencias sociales y economico-administrativas que estudia e incide en
los procesos de intercambio en beneficio de las partes involucradas y de la sociedad en
general: este intercambio se presenta entre el agente de cambio, quien identifica el problema
social, estudia la poblacion objetivo y detecta sus necesidades para disefiar, planear,
administrar ¢ implementar de manera solidaria y coparticipativa los programas sociales, en

beneficio de la persona afectada y de la sociedad en general.76

Otra definicidon que se sin ser tan descriptivo engloba perfectamente lo que es y hace el

marketing social es la que dicta que el marketing social es “el uso de conceptos y herramientas

78 Luis Alfonso Pérez Romero, Marketing social, teoria y practica, México, Pearson educacion, 2004, pp. 5, 6
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del marketing comercial en programas disefiados para influir sobre la conducta de las personas a
fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad”.”’

Por su lado la publicidad social se define como el disefio de estrategias de comunicacién
que permiten difundir ideas y valores que conduzcan al bienestar de la sociedad. Se apoya
fundamentalmente en técnicas de marketing social para analizar, planificar y ejecutar campafias
sociales. No persigue fines econémicos y busca cambios a través de la sensibilizacion. Aunque
para muchos la publicidad es una de las técnicas que utiliza el marketing social para conseguir
sus fines, incluso para algunos tedricos: “los publicitarios sociales pueden encontrarse satisfechos
trabajando a nivel informacional, o de actitud. Los agentes de marketing social buscan conseguir
<<cerrar la venta>> y <<la compra y el uso>>""". Desarrollar y solucionar este dilema no es el
punto esencial de esta tesis, por lo que se dan las definiciones con la intencion de referenciar cada
una de las actividades, pero no para descartar o poner en primer plano una u otra, pues la
afirmacion de este trabajo se da por la conjuncién de todas las actividades, justamente para lograr
el fin social. Es asi que llegamos a una cuestion, pues de alguna manera el marketing, que
siempre se ha enfocado a cuestiones comerciales, divide opiniones respecto a la postura e
integracion del marketing en enfoques sociales.

Hay quien dice que la publicidad social educa, pero la realidad es que no es asi. La
publicidad sensibiliza, ya que lo Unico que hace es presentar elementos que impactan al
espectador, entran por sus sentidos y convierten esas sensaciones en una alteracion de habitos y
costumbres. La publicidad social inicamente altera los habitos y costumbres, lo que no es educar,
es sensibilizar para lograr esos cambios, y para conseguirlo se sustenta en objetivos de la
publicidad que son informar, persuadir y recordar, en la publicidad social sumamos
sensibilizar.

Otro concepto trascendental en el desarrollo de este tema es el Marketing de causa, o el
enfoque del marketing para desarrollar la comunicacion emitida gracias a las actividades de
responsabilidad social de las empresas. En tiempos en donde se debe procurar a los usuarios y
consumidores, las compafiias se involucran en causas con sentido social y actualidad. Temas que
van desde la salud (cancer de mama, prevencion de VIH, etc.), ecologia (reforestacion, envases

biodegradables, etc.), sociedad (becas, uniformes, etc.), hasta temas como preparacion para

" Social marketing institute, Social marketing institute — what is it?, [en linea], Washington, URL:
http://www.social-marketing.org/aboutus.html [Consulta 26 de febrero de 2012]
78 Philip Kotler; Eduardo L. Roberto, Marketing social, Madrid, Diaz de Santos, S.A., 1992,p. 31
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emergencias, prevencion y conciencia del crimen, uso del cinturdn de seguridad, alcoholismo,
etc., e incluso problemadticas locales como la ayuda a centros comunitarios. “El marketing de
causa se ha convertido en una de las principales formas en que las corporaciones contribuyen a la
sociedad”.”

Kotler y Armstrong definen el marketing social como el “disefio, implementacion, y
control de programas que buscan aumentar la aceptacion de una idea, causa o practica social en
un grupo meta.”*

Las actividades antes descritas se apoyan en los grupos de influencia, ya que cada uno de
esos grupos tiene una funcion especifica, las instituciones y la familia son los encargados de la
educacion, los demas solo representan una influencia en el modus vivendi de las personas
(aquellos grupos como los amigos, la pareja, el Estado, etc.). En el caso especifico de esta
comunidad la podemos sefialar como parte del segundo integrante de la dicotomia Ingroups y
Outgroups, pues como dice Rivadeneira, los primeros son en los que “el sentimiento de
pertenencia es basico para su existencia, de alli emana su poder social”®', mientras que los
segundos “revelan la existencia de sectores marginados de los usos, recursos y beneficios

. 82
sociales”

, y las actividades y la exclusion social a la que se ha visto aunada esta seccion de la
poblacion recae en la segunda mencionada.

Asi tomamos que todas las actividades descritas en este apartado las unificaremos para el
fin de la presente campaia, al tomar elementos trascendentales de cada una de ellas, y nos
referiremos de ahora en adelante a esta actividad como una campaifia de cambio social, que
queda definida como: “esfuerzo organizado, dirigido por un grupo (agente de cambio), que
intenta persuadir a otros (adoptantes objetivo) de que acepten, modifiquen o abandonen

ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas™.

3.2.1 Problemas de las campaiias de cambio social.
La publicidad, y en este caso la publicidad social, tiene grandes ventajas sobre otro tipo de

comunicacion para difundir un mensaje, y de acuerdo con el tipo de tactica que se utilice puede

7 Philip Kotler; Gary Armstrong, Fundamentos de marketing, México, Prentice hall, 2008, octava edicion, p. 86.
Y Idemp. 203.
8! Raul Prada Rivadeneira, La opinion publica: andlisis, estructura y métodos para su estudio. México, Trillas, 2005,
Cuarta edicion, p. 185
“Ibidem
83Philip Kotler; Eduardo L. Roberto, Marketing social, Madrid, Diaz de Santos, S.A., 1992,p. 7
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ser mas o menos efectiva, dependiendo del medio, segmento, y estrategia; sin embargo, la
publicidad social se enfrenta con diversos problemas

Algunas de las desventajas son: que a pesar de que llega a muchas personas de forma
rapida, justamente el hecho de que incrementa la cantidad de personas a quienes se comunica,
resulta impersonal lo que genera poca atencién de parte de los receptores. En general la
publicidad tiende a generar una comunicacion en un solo sentido con el publico, por lo que al no
haber un receptor para el feed back del publico, este no se siente obligado a poner atencion o a
responder ante los estimulos enviados.

Si bien la emisiéon de mensajes de cambio social pueden darse desde emisores
gubernamentales o, bien, desde cualquier ONG, las limitaciones esenciales corresponden, en la
mayor parte de los casos a indole financiera. En su mayoria dependen de recursos emitidos por el
Estado para llevar a cabo sus propositos y lanzar su comunicacion, correspondiendo con esto a
una escasa difusion, estrategias incompletas o limitadas, y una continuidad no asegurada para el
siguiente periodo. Si el Estado tiene interés de lanzar un mensaje su emision se hara de acuerdo
con los tiempos y costos determinados para esos fines, mismos que seran asignados por periodos
anuales. En el caso de las ONG’s el lanzamiento dependera de su interés sobre un tema
determinado y sus posibilidades para lanzar o respaldar cualquier intencion de comunicacién. En
cualquiera de los dos casos, la mayor parte de su alcance depende de su posibilidad de recursos y
la calidad en los mensajes y creatividad de medios.

La publicidad comercial, en algunos casos y bajo los medios tradicionales, puede ser muy
costosa para un pequefio o mediano empresario, lo que le produce la sensacion de que es un
gasto, un egreso en sus finanzas que no le representa ningin beneficio y por elcontrario le puede
restar ingresos, aun cuando el resultado de su campafia comercial pueda traerle ventajas a
mediano y largo plazo. Si hablamos de una campafia de cambio social, emitida desde una
empresa, la situacion se complica mas aun, pues al no tener el objetivo primordial de venta, estos
empresarios lo ven como una seria desventaja comercial, e incluso como un problema que no les
atafie, evadiendo cualquier accion o limitdndose a incluir mensajes en “letras pequefias” dentro de
sus campafias, si es que las hacen.

Las grandes empresas, por su parte, si bien invierten, en el caso de México se han
inclinado hacia la generacion “fundaciones” que lleven estas tareas bajo el nombre de su marca.

Bajo esta modalidad se crean los anuncios en medios masivos, se difunden acciones y en la
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mayoria de los casos buscan recursos para llevar a cabo sus acciones. Aunque ese tipo de
responsabilidad social obedece mas a un tipo de marketing que permite estabilizar la cuestion de
negocios y alejarlo de las acciones meramente sociales, pero hace branding®’de la marca,
posicionandola y brindandole, en la mayoria de los casos buena percepcion en sus diferentes
publicos.

Retomando las pequeiias y medianas empresas si la publicidad no se desarrolla para fines
comerciales y se ocupa sobre campafias sociales, o de responsabilidad social, queda
practicamente fuera de su perspectiva. El presupuesto, o “gasto”, que se emplea para este tipo de
fines no es siquiera contemplado. Ese es el principal problema de la comunicacién para
sensibilizacién y cambio social, la falta de interés de los posibles emisores.

Si acaso el primer problema para la comunicaciéon de mensajes de indole social (ser
lanzados) es sorteado, y la perspectiva de desarrollo de una campafia de este tipo se lleva a cabo,
ya sea por la visidn, intereses, o cualquier otro motivador, y sale desde una empresa, vienen otras
circunstancias, que dependeran, en primera instancia del medio, y en segundo caso del receptor.

Del medio en tanto las tacticas definidas en la estrategia se cumplan. Ejemplificando, si la
estrategia de medios a utilizar por cada emisor no es acorde a sus objetivos de comunicacion y
con el brief” que se desarrolle para cada fin, entonces es muy seguro que no se tenga una lectura
precisa de estos instrumentos, y es posible que los medios seleccionados no tengan la
trascendencia y el impacto esperado, pues si bien los mensajes son recibidos, no necesariamente
quiere decir que sean correctamente descifrados: una campafa a favor del derecho de la mujer a
decidir sobre su cuerpo en la cuestion del aborto, dentro una escuela con formacion religiosa
(como parte de las estrategias a utilizar para comunicar el mensaje), no tiene la misma lectura que
si se hiciese en una escuela de formacion laica. No quiere decir que se limite el mensaje a
aquellos que estén abiertos a recibir la informacidn, pero si quiere decir que la creatividad en los

medios y tacticas seleccionadas deben ser estudiadas y llevadas a un nivel secundario para

¥ Se entiende como branding, al proceso de construccidon de marca. Dicho valor va establecerse, finalmente, en la
promesa de producto o servicio que se entregue. El branding potencia la conceptualizacion de que se tiene
“solucion” para los usuarios o clientes, ya que muestra a quien trabaja este proceso como el unico que puede
solucionar de manera efectiva la necesidad que presente en el momento y posterior, a través de una estrategia
psicosocial bien pensada, ello debido a que las marcas no pueden desligarse del factor psicosocial que poseen,
jugando con atributos emocionales y funcionales que son trascendentales en el pensamiento de la audiencia a la hora
de recordar a una determinada marca y su contexto.
% El brief es un documento que resume los antecedentes, planes y tacticas que dan informacién para elaborar la
estrategia para la marca. Se elabora de forma estratégica y creativa para poder definir los objetivos y acciones
publicitarias. Sirve como punto de partida para el inicio y desarrollo del proceso creativo de una campafia.
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acceder, inclusive, a ese publico de la escuela religiosa de tal forma que se busque no generar

repulsion al mensaje desde antes de recibirlo.

El segundo problema es el interés del publico receptor, pues como se coment6 al inicio de

este apartado, la impersonalidad de este tipo de comunicacion implica poco interés de parte del

publico objetivo, lo que deriva en falta de aceptacidn de las propuestas de cambio social.

Elementos que diluyen el impacto de los medios en la comunicacidn son:

Factores de la audiencia, entre los que se encuentran la apatia, rechazo a lo que se ve,
escucha o siente, y falta de aprehension del mensaje.

Factores del mensaje, por ejemplo, que no sea capaz de transmitir una motivacion
real y suficiente para llamar la atencion del publico objetivo.

Factores de los medios, como lo comentado anteriormente, fallas en la seleccion de
medios apropiados, que deriva en errores en el momento de impacto, o en el alcance
del mismo medio.

Factores de mecanismo de respuesta, como lanzar una campafia con un mensaje, pero
no dar la informacién complementaria. Esto es como decir: “cuidate de la influenza”,

pero no decir como.

En general esos cuatro factores son los esenciales que delimitan las fallas para una

campafia de cambio social. En algunos casos es uno solo, o la combinacién de ellos, lo que lleva

al fracaso una campaiia.

Ahora, para que exista una posibilidad mayor de éxito en una campafia de informacién, se

toman en cuenta tres factores propuestos por Lazarsfeld y Merton:

1.

Monopolizacion: La campaiia debe gozar de un monopolio en los medios, es decir, que
no haya campafias en sentido contrario a la que se estd lanzando. Aunque es
practicamente imposible lograrlo totalmente, pues dentro de ese acaparamiento de
medio hay competencia de atencion, debido a que siempre habra campaiias que pueden
perseguir un objetivo similar o de algin otro fin social que restan atencion a la
campafia lanzada. Por ello se pone énfasis en los medios a utilizar, una correcta
seleccidon puede darnos un margen mas amplio en la atencion del publico objetivo.

Canalizacion: Toda campafia social debe tomar como fundamento las conductas y
actitudes base de la sociedad. A partir de ello la canalizacién de los mensajes iran de
acuerdo con el fin y la consecucion de identificacion y el hecho de que se adopte tal o
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cual mensaje. “Las actitudes pre-existentes son mas faciles de reforzar que de
cambiar™™.

3. Complementariedad: Si se planea una campafa, y se selecciona un medio principal,
éste medio debe ir acompafiado por un reforzador, un medio que complemente el
mensaje y le permita, al objetivo, tener el mensaje en otro canal y con informacion que
le permita recordar lo ya visto, sin, necesariamente, sentirlo intrusivo, sino
complementario.

Estos son solo algunos de los elementos, pero definitivamente el éxito de la campafia se

obtendrd de la correcta aplicacion de los elementos completos, en orden y con rigor en la
aplicacion. Se han puesto en este apartado algunos de los problemas que se presentan en las

campafias de cambio social, asi como algunos puntos para su posibilidad de éxito; sin embargo,

ni lo uno ni lo otro es una certeza en ninguna campafa.

3.3 Enlace entre sida, bareback y publicidad.

Después de tener a la vista los marcos conceptuales del VIH, SIDA, bareback, y
publicidad, la liga entre estos tres elementos se tiene que dar por sentado de forma clara. Para ello
es necesario tener en cuenta los tres conceptos, ademas de lograr conjuntarlos elaborando una
cadena de hechos.

Si bien la publicidad tiene un registro antiguo, también lo es que en el caso de las
campafias de cambio social hay menos camino recorrido. Las empresas, ONG’s, y los gobiernos
se han preocupado, en mayor o menor medida, y en casi la totalidad de los casos, por que sus
habitantes, beneficiados y clientes (en cada caso), obtengan de ellos informacion sobre distintos
topicos, para mejorar las condiciones de vida de cada sector, y de acuerdo con los intereses que
persiga cada emisor de mensaje.

Los gobiernos marcan sus prioridades en cuanto a la comunicacion emitida, de acuerdo
con las necesidades de cada poblacion y las eventualidades que se vayan suscitando para
proponer, corregir o prevenir distintos hechos. Ya sean cuestiones de seguridad, cuidado del
medio ambiente (tala de arboles, cuidado de agua, separacion de basura), convivencia social,
educacién vial u otras, y han recibido atencion, preparacion de mensajes y la difusién ante sus

respectivos habitantes. En este apartado, el sector salud es de suma importancia al tener una

$0p. Cit. p. 12
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influencia en todos los aspectos de la sociedad, que ha sido evidenciado en tiempos recientes con
eventualidades como la influenza humana, donde diversos sectores se pueden llegar a ver
afectados y se debe lanzar una campafia. Si es un problema que se vuelve crdonico, debe ser
atendido con la misma fuerza, por ejemplo la obesidad y sus implicaciones en el ser humano, la
diabetes, el cancer, etc. El sida es uno de esos problemas que a nivel internacional han sido
tomados en cuenta para su prevencion a través de campaiias.

Las ONG’s, emiten informacion de acuerdo con el ramo del que se trata, las hay para
prevencion del cancer, de seguridad, ecologicas, etc. También las hay que se interesan en el VIH
y el sida, haciendo labores desde su area. Ellas ponen énfasis en practicas mas especificas y en
subcomunidades, como lo son, en el caso de VIH, las de transgénero, transexuales, travestis,
bisexuales, etc., y las practicas pueden ser el cruising®’, BDSM, y varias més. Sin embargo, y
hasta hace un par de afios, ninguna hacia mencion especifica sobre el bareback. Durante el
desarrollo de este trabajo se tuvo un acercamiento con varias asociaciones civiles y aunque la
mayor parte de ellas conocian el fendmeno, practicamente una o dos habian realizado un trabajo
enfocado a este rubro. Una desventaja, en México, es la pugna que existe entre las asociaciones,
pues sin que lo externen de manera oficial, si lo declaran en las entrevistas, no quieren compartir
informacion pues creen que las demas asociaciones pueden sacar partido de lo que ellas realizan.
En el caso de una de ellas, La Manta de México, existe, incluso, un recurso de revision ante el
Instituto Federal de Acceso a la Informacidn, para lograr tener acceso a un estudio que se realizo.
Al momento de solicitar la informacion directamente en dicha asociacidn, se negd el acceso.
Debido a circunstancias como esta es que se toma la decision de, si contemplarlas como un
referente en la lucha y el activismo, pero no como base central ni emisoras del mensaje de este
trabajo, pues el bloqueo que se hace entre las mismas seria una debilidad para el presente trabajo.

Un dato relevante sobre los dos emisores mencionados, gobierno y empresas es que a
pesar de que son los que mandan mensajes con mayor peso en cuanto a difusion, por cuestiones

de presupuesto, no tienen un gran alcance, pues de todos los servicios de prevencion enfocados a

¥Practica consistente en mantener relaciones sexuales en lugares publicos, generalmente de forma andnima y sin
ataduras. Suele realizarse en parques, playas, bosques y demas descampados cercanos a zonas urbanas, asi como en
todo tipo de bafios publicos y las areas de descanso de autopistas.
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las poblaciones claves de alto riesgo, estas “solo alcanzaron al 9% de los hombres que tienen
sexo con otros hombres™®®, segin el manual para parlamentarios emitido por ONUSIDA.

La comunicacién y campaifias que realizan las empresas que se enfocan al pink market”
son generalmente de indole comercial. Algunos ejercicios de responsabilidad social hechos por
ciertas empresas empiezan a tomar notoriedad; sin embargo pocas invierten realmente en la
creacion de mensajes sociales, si bien hay de prevencidon de VIH, son las menos, y salvo una o
dos las que se han enfocado sobre el tema del bareback.

Es por esa razédn que se toma el enlace de estos topicos, publicidad, comunicacién, VIH,
sida, bareback, a partir de la casi inexistente emision de mensajes de prevencion de VIH por la
practica de bareback, ya que ain cuando la practica es reconocida, los mensajes de prevencion
por dicha actividad son casi nulos.

Para ello es fundamental tener la nocion de dos cuestiones, primero que la comunicacion
en este caso se tomara desde la parte funcionalista, pues si en el sistema funcionalista se toma que
el todo debe ser un algo armonioso, la dicotomia que complementa una dualidad es la
disfuncionalidad, que es justamente la falla en alguno de los elementos que componen al todo y
en éste sentido vemos que la disfuncionalidad es una informacion no controlada acerca de otras
sociedades que puede inducir a la invasion cultural y al debilitamiento de la cultura autdctona,
esto ultimo nos atafie en tanto el bareback es una cuestion cultural no surgida en la sociedad
mexicana, al menos no como comportamiento meramente sexual y como corriente que tenga un
ndcleo primario de practicantes, esto es, puede haber individuos que lo practiquen en un
subgrupo mas pequeflo, pero no como comunidad de HSH.

Y secundariamente que este trabajo se apoya también en la teoria de las representaciones
sociales, propuesta por Jean-Claude Abric, misma que plantea “que no hay distinciéon alguna
entre los universos exterior e interior del individuo (o del grupo). El sujeto y el objeto no son

5990

fundamentalmente distintos™”", si una persona, individuo o grupo, expresa una opinion en torno a

% ONUSIDA, Medidas para dar respuesta al VIH/SIDA, Manual para parlamentarios, No. 15, Ginebra, ONUSIDA,
PNUD y Unién Interparlamentaria, 2007, p. 108.
¥Mercado homosexual, es un mercado con alto poder adquisitivo. Este segmento deja mas dinero a las empresas que
se dedican al cuidado del cuerpo; sin embargo todos los negocios que se abren a este segmento tienen una entrada
mas fuerte que aquellos de mercado heterosexual, como el turistico. El pink market, debido a sus condiciones
psicograficas presentan ventajas al no tener, en su mayoria, familia o hijos, y el dinero ganado y ahorrado por esta
situacion se gasta practicamente en sectores econoémicos como los de ocio.
% Jean-Claude Abric. Prdcticas sociales y representaciones, México, Ediciones coyoacan/Embajada de Francia,
2001, p12
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un tema, objeto, esa opinion es, hasta cierto punto, constitutiva del objeto. Es decir, el objeto por
si mismo no existe, es y existe para un individuo o grupo y en relacién con ellos; entonces la
relacion sujeto-objeto determina al objeto mismo.

La determinacidn de tomar esta teoria tiene sustento en la dificultad de acceder al tema en
un grupo social que involucra elementos fundamentales pero privados, como es el
comportamiento sexual, y por la necesidad de comprender de manera general la percepcion del
grupo seleccionado, ya que es “la representacion como una vision funcional del mundo que
permite al individuo o al grupo conferir sentido a sus conductas, y entender la realidad mediante
su propio sistema de referencias™"’, lo que nos da la funcionalidad de los papeles del bareback, el
sida y la publicidad, al ser parte de la vida del grupo seleccionado en esos topicos.

El apoyo en la representatividad social para este trabajo es fundamental, dado que la
percepcidon que tienen los miembros de la comunidad de HSH es “una forma de conocimiento,
elaborada socialmente y compartida por un objetivo practico que concurre a la construccion de

. , . . 2
una realidad comun para un conjunto social™”

, de acuerdo con la propuesta de Abric. Este tema
nos lleva, entonces, a la necesidad de entender su representacion social, su estructura interna y su
nucleo central, como elemento de un todo, partiendo de un muy pequefio segmento definido,
topicos que tocamos en el capitulo anterior y que en este apartado se enlaza con los otros dos
temas, VIH y bareback.

Para comprender mejor el desarrollo de la comunicacidon es necesario tener una
perspectiva de los esfuerzos realizados, esto nos permitird ver un poco del reflejo de la

percepcion y el alcance alrededor de estos temas en las campafias publicitarias de prevencion de

VIH dirigidas a la comunidad de HSH.

3.4 Algunas campaiias publicitarias contra el VIH / SIDA en los tltimos afios.

En el inicio de la epidemia, luego pandemia, del sida, la comunicacion salio de forma
tardia, pues como se menciond en el capitulo 1 de este trabajo, a pesar de la recepcion de
personas con sintomas similares, fue hasta el 5 de junio de 1981 cuando se publicé el primer
anuncio oficial de la agencia epidemioldgica federal de Estados Unidos, Centers for Disease
Control (CDC), en su boletin semanal, el Morbidity and Mortality Weekly Report (MMWR),

después de eso iniciaron diversas acciones, aunque no de manera formal, pues la informacion sin

! Ibid, p. 13
2 Ibid, p.13
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respaldo que salia de N.Y. decia que habia aparecido una enfermedad cancerosa sumamente rara,
ya que en 1979 se hizo el informe de una persona con sarcoma de Kaposi (un tipo de cancer de
piel), pero para marzo de 1981 (solamente dos afios después), se conocian ya por lo menos 8
casos agresivos de ese sarcoma, de los cuales en ese momento de los 8 casos ya habian muerto 4.
Un dato es que, todo lo que se decia era que afectaba a la comunidad gay. Gay cancer, la
enfermedad rosa y otros nombres fueron con los que se referian a esta enfermedad. Asi, las
campafias lanzadas al publico fueron pasando desde lo alarmista hasta el punto de conciencia
social, Cada pais cred sus propias campafias enfocandose en temas especificos y certeros, los
temas de prevencidn iban desde la abstinencia, el uso del condon, pasando por una informacién
generalizada, hasta llegar a concentrarse en aspectos especificos, como el riesgo en el embarazo y
la recomendacidn de no compartir agujas en el caso de los usuarios de drogas intravenosas.

Cada pais tuvo tiempos distintos, esto segun los reportes médicos de la llegada de la
enfermedad a cada lugar, y el tiempo de respuesta, si bien en muchos casos la respuesta fue
efectiva, en otros casos tuvo un retraso considerable, y en algunos mads, ain cuando Ia
informacion salia en tiempo adecuado, los prejuicios y las ideas de los gobiernos, o de los
directivos responsables de las instituciones, evitaban que los mensajes llegaran de forma directa,
como fue el caso de México, donde en un principio se omitia el uso de la palabra condén y se
omitia cualquier imagen que lo referenciara.

Asi al paso del tiempo las cosas han cambiado y se han dado multiples campaiias con
enfoques distintos de acuerdo con la cultura de cada lugar. Algunos no son reflejo de la sociedad,
sino de la perspectiva de quien los gobierna, sin embargo es importante tener un panorama
general que permita visualizar la situacidén en cuanto prevencion de VIH, por lo que se presentan
a continuacion distintas campafias.

Antes de pasar a los dos siguientes apartados, cabe aclarar que la informacién mostrada es

referencial, como antecedentes de las distintas campaifias, no se trata de un andlisis de las mismas.

3.4.1 Campaiias internacionales

Alrededor del mundo han surgido muchas campaiias, esfuerzos de cada pais, por regiones,
e incluso mundiales. La zona mas afectada por el sida sigue siendo el continente africano; sin
embargo, las condiciones socioecondmicas de la mayor parte de los paises de ese continente no

han permitido acciones que emanen desde ellos, y organizaciones de otros paises se han
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esforzado por hacer llegar acciones a esos lugares. En Europa los gobiernos tienen metas claras y
la comunicacion emitida no deja mucho a la imaginacion, las ONG’s de cada pais hacen su lucha
por enviar los mensajes que creen pertinentes. En América las cosas no son muy diferentes de
otros lugares. Haiti sigue siendo un foco rojo en la zona, igual que Brasil, Estados Unidos y
Meéxico.

En este apartado se verdn algunas de las campafas que se han hecho, desde esfuerzos
colectivos, hasta los hechos por algunos paises de forma particular.

Dentro de todos esos esfuerzos el mas representativo, y que opera a nivel mundial, es la
campafia permanente al celebrarse el <Dia mundial de la lucha contra el sida>, denominado
actualmente <Dia Internacional de las Respuestas contra el SIDA>, que se celebra cada afio el 1°
de diciembre, y en el cual se dan a conocer los avances y logros en la lucha contra la enfermedad.
Este se conmemord por primera vez el 1° de diciembre de 1988. La idea de celebrarlo surgi6 en
la Cumbre Mundial de Ministerios de la Salud del mismo afio. Desde su inicio y hasta 2004 la
organizacion recaia en el Programa Conjunto de las Naciones Unidas sobre el VIH/SIDA
(ONUSIDA), en 2005 esa responsabilidad empezd a recaer en una organizacidon independiente

denominada Campafia Mundial contra el Sida (World Aids Campaign, WAC).

34. Lazo rojo, simbolo de las acciones contra el VIH/SIDA

El Lazo rojo es el simbolo visual utilizado en las respuestas contra el sida. Es utilizado
para incrementar en la sociedad la conciencia publica en su prevencion y tratamiento, asi como
una muestra de solidaridad y apoyo a las personas que se han visto afectadas por esta
enfermedad, ademdas de mostrar que el portador de dicho simbolo estd consciente e informado de

como prevenirlo.
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A cada afo le corresponde un tema que se sigue como parametro para la celebracion de

las acciones, esto implica una linea a seguir para los paises adoptantes en el sector publico y

privado, aqui el listado por afio y tema:

¢ 1988 Comunicacion

¢ 1989 Juventud

¢ 1990 Las mujeres y el sida

¢ 1991 Compartiendo la lucha

¢ 1992 Compromiso de la comunidad

¢ 1993 Actuar

¢ 1994 El sida y la familia

* 1995 Derechos compartidos,
responsabilidades compartidas

¢ 1996 Un mundo. Una esperanza

¢ 1997 Nifios viviendo en un mundo con
sida

® 1998 Fuerza para cambiar: Campafa

mundial del sida con la gente joven

¢ 1999 Escucha, aprende, vive: Campaiia

mundial del sida con la gente joven
©2000 Sida: los hombres hacen la diferencia
¢2001 A mi me importa. ;Y a ti?
¢2002 Estigma y discriminacion
¢2003 Estigma y discriminacion
©2004 Mujeres, chicas, VIH y sida

2005 Para el sida. Mantén el compromiso

©2006 Para el sida. Mantén el compromiso.

Responsabilidad
©2007 Para el sida. Mantén la promesa.
©2008 Para el sida. Mantén la promesa.
©2009 Para el sida. Mantén la promesa.
©2010 Para el sida. Mantén la promesa.
¢2011 Llegar a cero
¢ 2012 Llegar a cero

35. El Obelisco de Buenos Aires “vestido” con un condon en la conmemoracion del afio 2005
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Otros proyectos importantes son los que realizan The condom project, donde en cada
postal regalan un conddn de colores o sabores, llevando un mensaje al despegar el condén de la
postal. Son una organizacion que se dedica a desestigmatizar el condon, creando programas de

distribucion entre iguales.

36. Campaiia de The Condom Project

Stop Aids Now, es un trabajo conjunto entre diversas asociaciones como Aids Fonds y
Oxfam. Esta campafia se pudo ver en distintos paises, aunque el enfoque esta mas dirigido a la
proteccion de la nifiez que vive con VIH en paises de alta marginalidad. Su trabajo en el campo

de la publicidad es més informativo de acciones que de difusion de mensajes.
STOP AIDS NOW! wants to provide a more effect

STOP AIDS NOWI channels innovation int

re informat www.stopaidsnow.org

37. Campaiia Stop AIDS Now!

Argentina se suma con la campafia ‘“Ponte en nuestros zapatos” donde imagenes que son
referenciadas a personajes de la comunidad LGBT se muestran con base en el calzado, van desde
tenis, hasta zapatos de tacon y plataforma que bien pueden pertenecer a una persona transexual,

informacién complementada con el copy’ que viene en la parte trasera de la postal.

En lenguaje publicitario, el copy es el texto que aparece en los mensajes de publicidad. Dependiendo de la funcién
del texto recibe nombres distintos, como Cabeza, Body copy, Bajada, etc.
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38. “Ponte en nuestros zapatos”, campafia de REDTRASEX, ONUSIDA vy otros

En EE.UU. diversas asociaciones, compafiias, empresas y el mismo gobierno se han
encargado de dar difusion a la prevencion del VIH, aqui solamente se muestran dos ejemplos, por
un lado la campaiia National AIDS Strategy, donde la asociacion denominada Gay Men’s Health
Crisis hace un llamado a la accién al mencionar: “;Sabia usted que los Estados Unidos requieren
que otros paises desarrollen una estrategia contra el SIDA para recibir financiamiento, pero
EE.UU. no tienen ningln plan para si?” (Did you know that the United States requires other
countries to develop an AIDS strategy in order to receive funding, but U.S. has no plan of its

own?)

Did you know that the United States requires other countries to develop an AIDS
strategy in order to receive funding, but the U.S. has no plan of its own?

NA'lONAL STRATEGY i 0 10 the call 1or & National AIDS Strategy & waw
A CALL TO ACTION warw g ofg for mare intormat

FIRST IN THE FIGHT
AGAINST AIDS

GMHC

39. Campaiia “A call to action” de GMHC, en EE.UU.

El otro caso es el de Catholics for choice, que en EE.UU. lanza una campafia para el
segmento hispano, en idioma espafiol. La trascendencia es en dos sentidos, 1° por el idioma
(siendo un pais de migrantes, empiezan a voltear y enviar mensajes a €sos segmentos), y 2° esta
lanzado desde una organizacidn con tintes religiosos. Parte de su copy dice: “Buenos catolicos y
catolicas usan condones”. Parte de su call to action’ es el siguiente: “Escribele a tu obispo y

pidele que no se prohiba el condén”.

% Literalmente es el “Llamado a la accion” que los mensajes publicitarios deben tener. Es justo el punto que invita al
objetivo a realizar tal o cual accion.
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La abStInenCIa Luchemos por una

- s cultura de vida:
tambieén falla. iNO 2 decir

NO al condodn!

iActuemos!

[ iUnete a 1a campaiial
www.condomsAlife.org

* Excribele a tu obispo y pidele
que no se prohiba el condén.

* Envia una carta de agradecimiento
2 los obispos que apoyan el uso
del condén para prevenit el VIK/SIDA.

CATHOLICS
ron
CHOICE

40. “La abstinencia también falla,” de Catholics for choice.

Un caso realmente trascendente es el de Francia. Recordemos que fue el médico Luc
Montagner el descubridor del virus, y este pais en la apertura a las conductas de sus habitantes ha
tenido que poner en marcha diversas campafias, mismas que no salen sélo del gobierno, como el
primer ejemplo, que habla de la deteccion del sida, pero en idioma espaiiol, lo que es de llamar la
atencion al considerar trascendente a la poblacién de habla hispana en dicho pais, otorgando

informacion y datos para su atencion:

Detecci

modo de empleo

-"'Qu-i ag ando
. < G aliag
- tes eteccion 7
‘1enjae 1apod eayiudis :,.:x:*;::::mﬂ::;::;':* | ey on ke
b N v voluntario. una aeuuulr\e n 3 03 5010 NeGatIVa.

0 S8 ha (010 0 ha resbalado durante la
al

‘19qes anbiog e

(COAG) consulta y test
&n cientos centros de
fammilar : Consulta v tes
0 un laboratono de ansisis el test es renboisable S desea abandonar el preservative :

aF 100 % po I Seguridad social i #s prescrto por S DR o REAEm SR 1 ieeas mo el

ha campartido el material de inyeccion en el uso de
droga

un medico. unili thvos en el seno de su pareja
VIN Virus de la immunodeficiencia Mumana
CDAG : Consulta de Deteccion Anonyma y Gratuits
Consulte & un médico en una consulta de deteccion
3000ima  ratuita (COAC 0 4 $u médkco de cabscera
..) ” Se puede saber 15 Gias tras el riesgo 1OMAde ¢ se esth
Poraue contaminada por el virus de sida.
L} Solo Segun
00,6528 conamARAOIN o H Vi del S8

esultado del test de deteccion permie  +Sies ,
e de un sequimienta médico ¥ Pod. 1 &5 hecesario, proponesie un tratamiento.
a edicamentos eficaces que permiten
A S e el W | o e ) = oy a1 o o
Nunica es demasiado tarde para curarse. Podemos pasar L

> Co

$i se ha arriesgado hace menos de 48 h :
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Cady pareja tiene que pasar tu propio test.
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en cuanto hay una duda...
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1
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Rubrica Tuy dosers” selwecionar ‘v’ 3
Sida Info Droit : 0 810 636 636 3
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Sida Info Droit : 0801 636 636
Uamada anonima. precio de una comunicacion local
Info Migrants : 01 53 26 52 82

41. Campaiia del gobierno francés para la comunidad hispana en Paris.

También se emiten mensajes conjuntos, como el que hace Le Crips lle-de-France con

diferentes organizaciones africanas. Los mensajes son lanzados y se contempla su exposicion,
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organizacion y aplicacion de programas en el continente africano. Ellos utilizan en sus campafias
a embajadores como cantantes, médicos e incluso a uno de los descubridores del VIH, Willy

Rozenbaum.

Savoir qu‘on a le VIH le plus tot
possible permet de bénéficier
d‘un traitement efficace et de
rester en bonne santé.

elle est
séropositive.

quand je la
rencontre @
mes concerts.

service des maladies infectieuses o tropicales de Fhpital Saint-Lovis, ......;.;...,...m.. i = =
42. Embajadores para la campaiia Francesa dirigida a poblacién francoparlante en Africa
En ese mismo pais, el Syndicat National des Enterprises Gais (SNEG) o, Sindicato
Nacional de Empresas Gays, emiten mensajes a su publico, en especifico en este caso a los

visitantes de bares, con una postal que dicta: “Quede protegido hasta el Gltimo vaso. Hasta bajo el

efecto del alcohol, utilice preservativos”.

Restez
.protéges

. !

vequ'ay,..
) o A —

: oooo: : 3 @m o 7
iy :
| SNEGCramiiniaroe ; skt

43. Las empresas ga en Paris lanzan la campafia de uso de conddn, atin bajo efectos del alcohol.
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Una de las asociaciones mas reconocidas a nivel mundial por la comunicacion que emiten
a favor de la lucha contra el sida es AIDeS, quienes lanzan comunicaciéon en audio, video e
impresas, llegando a diversos lugares, como América latina, Africa, Europa y Oceania. Ellos
tienen un programa de voluntariado al cual se pueden unir aquellas personas interesadas en
participar.

Entre las campafias mas poderosas por el mensaje encontramos la de: “Alto al VIH, no a
las personas viviendo con VIH”, donde se presentan distintos embajadores, de diversos paises,
como la Princesa Mette-Marit de Noruega; el Dr. Luis E. Soto-Ramirez, de México; Barbara Lee,
Congresista de EE.UU.; Violeta Ross, activista de Bolivia; Craig McClure, director ejecutivo de
la Sociedad Internacional de Sida; entre otros. El mensaje es claro, “;Si fuera seropositvo, te
importaria?”; “;Si yo fuera seropositivo, permitiria que fuera su médico?”, o “;Si yo fuera

seropositiva, me invitaria a su hogar?”.

; S YO FUERA
SEROPOSITIVO,

IF | WERE HIV-POSITIVE, | PERMITIRIA QUE
WOULD YOULETMEBE  FUERA SU MEDICO ?
YOUR DOCTOR ? | ALTO AL VIH, NO A LAS PERSONAS

STOP HIV, NOT PEOPLE LIVING WITH HIv |~ VIVIENDO CON VIH

’ ! . A
.‘ International .m ‘ International
o B8 AIDS Society o B AIDS Society

www.aides.org ‘ www.aides.org
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IF | WERE HIV-POSITIVE, WOULD ‘ ¢ S| FUERA SEROPOSITIVO,
| HAVE THE RIGHT TO TRAVEL | TE IMPORTARiA ?

FREELY AROUND THE WORLD ? ALTO AL VIH, NO A LAS PERSONAS

STOP HIV, NOT PEOPLE LIVING WITH HIV VIVIENDO CON VIH

- I
Aln s | " Intainationss | A"] s
o B AIDS Society L S hadadmatens

www.aides.org www.aides.org

N A

PODRIA IR A LA CARCEL IF | WERE HIV-POSITIVE,

SI MI BEBE NACE POSITIVO. | WOULD YOU INVITE ME
ALTO AL VIH, NO A LAS PERSONAS TO YOUR HOME ?

SOY SEROPOSITIVA,

VIVIENDOLON.VIH STOP HIV, NOT PEOPLE LIVING WITH HIV.

B4 irsions " |AID'S| “TRID 8
o B AIDS Society |t b s cvcdme? - f) ¥ 2 (temational Aln s
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44. AIDeS lanz6 una campaiia para combatir discriminacion y frenar nuevas infecciones.

Un lugar en que se tiene una labor notable por detener la epidemia, son los Paises Bajos, u
Holanda, donde la libertad de derechos, en toda materia, hace necesario un gran esfuerzo por
lograr que los beneficios entre sus ciudadanos no se vean bloqueados por la falta de atencion ante
un mal como lo es la pandemia del VIH. Asi, las campaifias van desde los derechos humanos y la
igualdad entre los accesos a servicios de salud, los usuarios de drogas, portadores de VIH, hasta
el uso del conddn, y las dirigidas a sexoservidores y sexoservidoras. Campaiias que llegan a

distintos lugares gracias a su fortaleza y planeacion.
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45. Campaiias holandesas para distintos segmentos.

Las campafias de Sudafrica y de Europa del Este dan otro ejemplo del esfuerzo mundial
realizado. En el caso de Sudafrica, la lucha por los derechos humanos y la respuesta de atencion
al VIH y al SIDA. En el otro, Rusia, Ucrania, Moldovia, Belorusia, Kazajstan, Uzbekistan,
Tayikistan y Kyrgyzstdn, se unen para dar a conocer los alcances logrados en su region.
Informacién que si bien no es preventiva, si detalla logros y metas, trabajo que se lleva a cabo

permanentemente para dar respuesta a la enfermedad.
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46. La campafia Sudafricana pugna por los derechos humanos
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47. Europa del Este difunde sus avances en carteles y diversos medios impresos

Asi podriamos ir de pais en pais, revisando sus campafias y las imagenes que presentan,
obteniendo de estas vistas diferentes perspectivas para prevenir la enfermedad. Esfuerzos que
sumados hacen un camino conjunto y que empieza a rendir frutos, aunque en el transcurso se
topan con situaciones como la practica del bareback, actividad que requiere la atencion para no

dejar flancos abiertos en la comunicacion de prevencion.

3.4.2 Campaiias Nacionales.

La fecha oficial del primer caso en México es 1983, que es cuando se pone en accién la
alerta por los casos presentados. En ese afio diversas asociaciones como Colectivo Sol, GOHL,
FIGHT Yy otros, hicieron las primeras manifestaciones de preocupacion en los medios masivos
por la situacion del VIH, como se mencion6 en el capitulo uno de este trabajo. Fue hasta el afio
de 1987 cuando se disefia y sale al aire la primera campafia de informacion sobre sida en los
medios masivos, 4 afios después del primer caso oficial, pero se da informacidén incompleta y el

uso de la palabra “conddn” no es permitido en los medios de comunicacion.
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El tiempo y la epidemia fueron avanzando y en tiempos recientes las campaias distan un
poco de aquellas insipidas muestras de alerta; aunque las campafias de prevencidn institucionales
no muestran gran cambio en su estructura debido a los lineamientos establecidos para la
comunicacion gubernamental que llega hasta nuestros dias.

Las ONG’s tienen un poco mas de libertad, pero en su generalidad dependen de los
recursos de los gobiernos locales y el federal para llevar a cabo su labor. Es asi como gran parte
de su comunicacion se ve siempre condicionada a la presentacion de un proyecto que a los ojos
de un comité evaluador dictamine su acceso a dichos fondos, o no. En su gran mayoria la
comunicacion no es tan fuerte y gran cantidad de veces los mensajes van ocultos, lo que no
transmite de forma directa los mensajes deseados.

Asi comenzamos con algunos elementos mostrados por ONG’s y encontramos las
campafias realizadas por la Asociacion Mexicana de Servicios Asistenciales en VIH SIDA [.A.P.
(amsavih I.A.P.), misma que lanza campafias para el acceso a sus servicios, como pruebas de
deteccion rapida del virus, revisiones médicas, etc. Asi encontramos la campafia “Mafiana te
hablo...”, que pretende alcanzar, por un lado a un segmento femenino, y por otro al masculino,
para atraer su atencion a través de una frase comun en los encuentros casuales. Ellos también
tienen una campaiia a favor del uso del condon dirigida al mercado masculino, esencialmente de

la comunidad de HSH, con el copy “Yo uso conddn, ;y tu?”

- : L oo

o : o ; it ‘/‘. ‘
YO USO CONDON,

U2
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48. Campaiias de amsavih IAP

Otra esfuerzo es el de Asociaciones Voluntarias sobre Educacion en México, A.C. (AVE
de México), quien también hace promocion de sus servicios, ademds de tener una campafa
denominada “Tarjeta Latex” que es una tarjeta de descuentos que se utiliza en Farmasex, donde
pueden encontrar articulos para sexo protegido. El descuento es del 10% en las 10 compras que
se pueden marcar en la tarjeta. Un beneficio del cross marketing®”.

No todas las campafias tienen un buen empuje como la de “tarjeta latex”, pues hay
ejecuciones en las que el mensaje sale del contexto, como una postal en la que utilizan simbolos
de notas musicales y una cabeza que dice: “Eres la clave de la armonia”, pero al reverso habla de
orientacion telefonica en prevencion de VIH. Esto refleja la forma en la que se inicio la

publicidad en este tema, sin menciones directas y con un mensaje difuso.

SEXD entre HOMBRESPS
Hacerte la prueba SEGURD

te da la oportunidad
de tomar mejores
decisiones

La unica forma de saber
si eres portador del VIH
©s a traves de las.
pruebas de deteccion

El resultado es
confidencial

y te lo proporciona

un consejero especializado

Farmasex te ofrece atencion
Y i en pruebas
rapidas para deleccion de VIH/Sida, 9
Sifilis, Hepalitis C, deteccion de Virus 4 4 Avb
Papiloma Humano, con cuotas de ol
ion accesibles. BEPA. — BE MEXICO

49. Campaiias de AVE de México

*Dos marcas que se unen para perseguir un fin comun y con beneficios para ambas.
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Una accién del Gobierno Federal se ve a través del Consejo Nacional de Poblacion
(CONAPO), en la campaiia “Un conddn es mas confiable que el destino”, donde no sélo se toca
el tema del VIH o ITS, sino también de embarazo no planificado en adolescentes. La campafia
abarca diferentes medios, como spots de TV, radio, podcasts, cineminutos, carteletas, vallas, e
impresos. Acorde a este trabajo solo se presentan los carteles correspondientes a VIH e ITS. Esta
campaiia se enfocd a los jovenes del pais, de 15 a 19 afios, que vivieran principalmente en zonas
urbano-marginales, y de comunidades indigenas, tratando de sensibilizarlos respecto a las
consecuencias del no uso del condén. La unidad de campafia es excelente con los mensajes
graficos y textuales que aparecen en las ejecuciones. Si cuenta con lineamientos institucionales,
pero son mas atractivos que los del propio CENSIDA, debido a la permisibilidad de colores mas

llamativos:

Cuando te o 2
protoges, luchas} % §

tienesel . QUE EL DESTINO

de vnode i
7 y -
99 o luchar con‘:‘:« una }

Pmbagf_fggggi infeccion

rpem=m=——_ g, sQ==—==——_ g,

50. Campaiia “Un condo6n es mas confiable que el destino” de CONAPO

Otra accion del Gobierno Federal es a través de CENSIDA, que lanzo la campaiia
“CERO”, acorde a lo propuesto para la celebracion del Dia mundial de la respuesta ante el sida,
que en 2011 fue “CERO nuevas infecciones, CERO discriminacion, CERO muertes pos
VIH/SIDA”, para ello ocup6 el formato de slide of life’’, hay unidad de campafia, debido a la
reglamentacidon de la Institucion emisora, cuenta con los logos de CENSIDA, sus medios de
contacto, y los colores institucionales para la comunicacion. De cabeza encontramos el slogan de
campafia, de bajada el copy: “Para lograrlo, conoce mi historia”. En el reverso de las ejecuciones
se encuentra un nombre, y una historia ligada a ese nombre, que bien puede ser de hombre o

mujer, heterosexual u homosexual. Si bien de entrada parece interesante por la cabeza del

%Esta técnica muestra pequefios fragmentos o historias de vida que pretenden lograr un insight con el publico
objetivo. Intenta enganchar al ptiblico mostrando los riesgos o beneficios de lo que la campaiia a través de imagenes
o audio donde se vea la experiencia de otro, sin ser necesariamente testimonial.
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anverso, la historia es demasiado larga y logra que se pierda el interés, haciendo que se evite la

lectura con tan solo observar la longitud del texto.

CERO:

T et w1 ‘
51. Campaiia de CENSIDA, CERO

En el interior del pais también se hacen campafas que resultan interesantes, como la que
se encontro en la ciudad de Monterrey, auspiciada por una ONG denominada Accién Colectiva
por los Derechos de las Minorias Sexuales A.C. (ACODEMIS), y que de forma directa muestra
en sus ejecuciones imagenes que se enganchan con el imaginario colectivo de la comunidad de
HSH, al presentar diversos subgrupos dentro de la misma comunidad, como osos, leather,
vaqueros, o incluso sefialando qué si transmite el virus y qué no. Buenas ejecuciones, haciendo

unidad de campaifia en el copy, el slogan, y el concepto de campaiia:
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52. Campaiia segmentada, de ACODEMIS, en Monterrey, Nuevo Leén.

Las campafias deben tener orden, y un sustento para la emisién de los mensajes, campafias
bien logradas en casos internacionales, como las logradas por AIDeS, en el caso Francés, o en un
nicho como el caso de ACODEMIS, en Monterrey, en el caso nacional, abren la posibilidad de
microsegmentar la publicidad y el mensaje que se quiere dar en la campafia de cambio social.
Sensibilizar de acuerdo con las necesidades de cada segmento y lograr quitarle lo plano a un
mensaje que si bien es recordado cada afio, en la celebracion por las acciones logradas, también
se logre quitar lo caricaturizado como el caso de las notas musicales en la campaiia de AVE.

En este vistazo a campafias de prevencion de VIHno se incluyd ninguna campaiia sobre
bareback, pero es importante sefialar la existencia de las mismas, como se hara notar mas
adelante, pues la trascendencia en el tema es tal, que asociaciones y empresas han empezado a

voltear hacia esta practica que se desenvuelve dentro de la comunidad de HSH.
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CAPITULO 4. PROPUESTA DE CAMPANA DE CAMBIO SOCIAL SOBRE
BAREBACK, PARA LA PREVENCION DE VIH-SIDA EN LA POBLACION DE HSH.
CASO ESPECIFICO TOM’S LEATHER BAR

* La pandemia del sida convoca a lo mejor y lo peor de las actitudes sociales.

* De algun modo, los lupanares suelen ser una version amarga y rencorosa del hogar.

* Para la derecha, lo indecente no es la practica de un acto sino su exhibicidn o sus indicios.
Carlos Monsivais

4.1 Analisis de la situacion.

La prevencion de VIH y sida recayd en un principio en el Estado. Inicialmente la
comunicacion tendria que salir de forma oficial para dar a conocer la postura, el trabajo y la
prevencidn a seguir para dar respuesta a esta enfermedad. La situacion en cuanto a VIH y sida a
nivel mundial y nacional fue mencionada en el capitulo 1, por lo que si se quiere profundizar se
recomienda la revision de dicho capitulo; sin embargo, y como pardmetro de la situacidn,
encontramos que hasta el 15 de noviembre de 2010 118,244 casos en hombres y 25,683 casos en
mujeres, lo que implicaba que existia el caso de una mujer por cada casi cinco casos masculinos,
que contrastado con el mismo campo en 1998 era un caso femenino por cada 6 masculinos.

Del total de casos que se tenia en 2010, el grupo de edad mas afectado era el de los 30 a
44 afos, que concentra un 49% de los casos en varones y 41.7% en las mujeres. Es de suma
importancia aclarar que el grupo de 15 a 29 afios de edad se ha ido incrementando con el paso del
tiempo y estd alcanzando rapidamente al primer grupo: hombres 29% y mujeres 33%. La
poblacion joven es mas vulnerable y en el caso particular de la practica de bareback, también es
uno de los segmentos que se enfrentan a una nueva realidad social, pues a diferencia de las
generaciones anteriores a esta, ellos no se enfrentaron al cambio de hébitos en la conducta sexual,
es decir, para ellos el condén no fue algo que se impuso una vez que su vida sexual estaba ya
consolidada y tampoco, sufrieron la pérdida de gente de su circulos cercanos cuando se
desconocia el funcionamiento real de la enfermedad, asi como su conducta. Por ello, el condon es
una imposicion sobre la que es deseable pasar, pues el sida pas6 de ser una enfermedad mortal a
ser una enfermedad crénico-degenerativa, lo que implica una especie de liberacion para poder
dejar de usar el condon en el caso de los jovenes, ya que el riesgo de muerte es mucho menor, de

acuerdo con la percepcion generalizada. Este dato se retomard mas adelante.
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Cuando se mencionan los datos estadisticos anteriores se debe tomar en cuenta que se
habla de la poblacion general, mismos que ya se mencionaron en otros capitulos, y sobreello es
importante remarcar que en los casos de sida en México en los ultimos afios han tenido
movimientos, pues segun la institucion oficial, CENSIDA, los casos diagnosticados y notificados

corren de la siguiente manera:

Aifio Diagnosticados Notificados
2006 8693 7785
2007 7698 7664
2008 6992 12379
2009 2657 8939
2010 5812 8522
2011 3964 5917

53. Casos diagnosticados y notificados en el periodo 2006 — 2011, en México.

El Distrito Federal (D.F.), como caso unico, es especial, pues si bien los numeros
corresponden a esta zona, el flujo de contagio debe ser mayor por la cuestion de movilidad
debido a sus caracteristicas. Gran parte de las actividades de ocio y esparcimiento de la poblacion
que vive en la zona conurbada, parte del Estado de México, se realiza en la Ciudad de México,
Asi, habitantes de Netzahualcoyotl, Tlalnepantla, Ecatepec, y otros municipios de dicha entidad
federativa, se llevan a cabo dentro de negocios y lugares del D.F.

En el Distrito Federal los casos acumulados suman 23,244 y el porcentaje respecto a otras
entidades federativas es el mayor de todas, 16.1%, elevado considerablemente si se compara con
el estado que cuenta con menos casos acumulados, Zacatecas que tiene 742 y cuyo porcentaje del
total de casos en el pais es de 0.5%, el menor de todo el territorio mexicano. Estos datos muestran
el diagnostico y la notificacion de casos, es decir, el momento en que un habitante acude a un
centro de salud, de cualquier institucidn, que se encuentre dentro de los limites y jurisdiccion del
D.F., y es diagnosticado ahi, asi como el momento en que esa institucién de salud notifica a las
autoridades correspondientes el caso diagnosticado. La movilidad referida en el parrafo anterior
implica que gente que vive fuera de la Ciudad de México puede contagiarse dentro de la ciudad
pero ser diagnosticados en el centro de salud de su comunidad, como lo puede ser el Estado de
México, incluso Hidalgo y Morelos, debido a la cercania de ambos.

En el Distrito Federal, los casos nuevos y acumulados, que suman al afio 2011 la cantidad
de 24,244, teniendo entre ellos a poco mas del 89% de hombres con 21,617, y a casi 11% de

mujeres con 2,627 casos, hace mas notoria la necesidad de atencidon en esta localidad, pues
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comparandola con el estado de menor nimero de casos, Zacatecas, se nota una diferencia abismal
al encontrar 24 casos, de los cuales 22 son hombres y solamente 2 mujeres en dicha entidad.
Todo ello basado en el ultimo boletin emitido por CENSIDA en este tema, a principios de 2012.

Se ha hablado también de lo confuso de la interpretacion del caso masculino, pues para
muchos miembros del rubro masculino, se divide por el género, pero la preferencia sexual es
cuestion distinta, ya que se ve afectada por la falsedad en las declaraciones de aquellos que
acuden a realizarse el examen; por ello se sefialdé que la transmision heterosexual esta
probablemente sobrestimada, pues casos de personas homosexuales y bisexuales se clasifican
como si fueran heterosexuales. Como lo vimos en el capitulo uno, si se le pregunta a un grupo “si
ha tenido relaciones homosexuales que conduzcan al orgasmo, se obtienen porcentajes de
respuesta afirmativa oscilantes entre el 20 y el 30%, mientras si se indaga si se considera a si
mismo como homosexual, los porcentajes varian del 4 al 17%""".

A diferencia de los datos sobre VIH y sida que se acaban de mencionar, en lo que toca a
bareback, retomamos el dato que se encontrd a través de la agencia de noticias sobre diversidad
sexual, donde se observo que de las personas que dijeron saber sobre bareback, el 50% tiene
algin conocido o amigo que lo practica, en tanto que el 14% de los participantes dijeron ser ellos
mismos los practicantes, y so6lo un 36% dijo so6lo saber de la practica sin conocer a nadie que lo
lleve a cabo, ni ellos mismos. Mientras en cuanto a la disminucion de riesgo, de 352 personas,
casi el 9% dijo no hacer nada para disminuir el riesgo, el 66% dijo hacerlo s6lo con su pareja y
poco menos del 17% dijo hacerlo sélo con personas que ya conoce de un tiempo.”®

El bareback se puede encontrar en practicamente todas las actividades sexuales de la
comunidad de HSH que involucren penetracion anal. El cruising, por ejemplo, eleva la
probabilidad de practica al ser un evento fugaz e inmediato, encontrarse de camino a casa, o
trabajo, y tener relaciones con algun desconocido, ya sea en el metro, una zona ecologica, area
verde, bafios de centros comerciales o cualquier otro lugar que permita la actividad, es una
muestra de ello. Si bien hay factores que incrementan o aminoran las posibilidades, la practica

puede estar presente en todo momento.

T ONUSIDA, Aspectos psicosociales,http://www.onusida.org.co/v4.htm [Consulta 15 de abril de 2011]
*Datos obtenidos de la IT Encuesta nacional sobre comportamiento sexual y pruebas de deteccion del VIH en HSH,
realizado del 16 al 31 de diciembre de 2007, por Anodis para la campaiia “T{ también hazte la prueba”.
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4.1.1 Antecedentes y situacion actual del problema, bareback en México

Un origen real y documentado de la practica del bareback, no existe; sin embargo los
rastros que se han seguido llevan a su origen en comunidades de HSH de Europa y EE.UU.,
desde los afios 90 de manera muy velada, incluso se ve reflejada en la novela francesa de 1989,
que seria llevada al cine en 1992, llamadales nuits fauves (Las noches salvajes) del director, y
también escritor de la novela, Cyril Collard, él murié de sida 4 dias antes de recibir cuatro
premios César. Esta cinta se consider6 una especie de catarsis del director, quien quiso plasmar la
disyuntiva entre usar o no el condén, y fue, quiza el precedente para el movimiento bareback, 1o
que llevo a polemizar sobre ello, debido a que si bien ya se tenia una década de la aparicion
oficial de la enfermedad y empezarian a circular cintas como Philadelphia, de Jonathan Denme
(1993), que mostraban el camino recorrido por una pareja de homosexuales que vivian el proceso
de la infeccidn de sida del protagonista, el uso del condén empezaba a molestar a ciertas personas
por la invasion a su intimidad a través de este profilactico.

Una de las discusiones fue justamente la de tener acciones para combatir la enfermedad a
través de los métodos como el uso del conddn, la informacidon y demds, y por el otro lado, las
personas que argumentaron la necesidad de sentir placer pleno y libre de barreras y estrés
ocasionado por el miedo a ser infectado por el VIH, lograndolo al no preocuparse por tener
relaciones y dejar de lado las presiones de uso de condon en cada relacion sexual. Argumentos
que han ido evolucionando y creciendo en ambos bandos hasta llegar a nuestros dias.

Las expresiones respecto al bareback no se limitan a peliculas pornograficas y cine
comercial, también lo encontramos en libros como Serial Fucker, Diario de un Bareback (2005),
de Erik Rémes, que causé polémica por su tematica.

En el caso de México en especifico, en una entrevista realizada por el diario Reforma a
Luis Soto, copresidente de la XVII Conferencia Internacional sobre Sida que se llevo a cabo en
Meéxico, indica que se ha dado con grupos de homosexuales que tienen "sexo agresivo" sin
proteccion, lo que aumenta la posibilidad de hemorragias que propicien la transmision del VIH.
"Desconocemos si el bareback esta creciendo. Lo que es claro es que han aparecido casos que
nos refieren esta conducta. No se estd haciendo nada (por parte de las autoridades de salud

publica) porque tiene que ver con actitudes y voluntades personales"””.

% Georgina Montalvo y Natalia Vitela, “Un juego macabro (I)”, periédico Reforma, seccion “Ciudad y metrépoli”,
miércoles 6 de agosto de 2008, p. 4.
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Por su parte la primera referencia sobre bareback, en Anodis, en su pagina de internet, es
de noviembre de 2002; “pero es hasta 2004 cuando se difunde el primer texto periodistico amplio
sobre esta preferencia sexual en nuestros despachos informativos™'®. Poco tiempo después
diversos medios iniciaron reportajes sobre el tema, ediciones como Letra S. La revista Dia Siete,
en su numero 434, muestra como uno de los temas de portada “Ganas de morir. Las fiestas gay

sin condon”, mientras que al interior expresa “Bareback, fiestas de alto riesgo”
L &
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54. Publicaciones sobre bareback en medios mexicanos.

Este trabajo no trata de emitir un juicio respecto a la practica en si, sino de mostrar la
situacion y las posibilidades infinitas que existen alrededor de la sexualidad. Es una exposicion
de dicha préctica, no para someterla a juicios opuestos, o a una vision moralista o inquisidora en
contra de quienes practican el bareback, es una perspectiva que se hace desdeun enfoque neutro,
quiza crudo, pero con elementos suficientes para que se conozca esta practica fuera de prejuicios.

El aumento de la actividad bareback se ha dado de manera exponencial y después se ha
estabilizado, si bien no ha disminuido, baste observar los clasificados en portales de internet

como wWww.gaymexico.com.mx, u otras salas de chat y encuentros de la comunidad de HSH,

donde se ubican secciones especiales para la gente que practica esta actividad. El sexo anal sin
proteccion ha tomado una vista distinta el permear en lugares importantes como D.F.,

Guadalajara y Monterrey, principales ciudades del pais, pues como dice Juan Fernando Gonzalez

100 Redaccion ANODIS, Hablemos de bareback, [en linea], Notisex, 31 pp., México, Diana Resnicoff, 1 de febrero
de 2008 Direccion URL: http://www.e-sexualidad.com/notisex/notisex37.pdf , [consulta: 22 de marzo de 2012]
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G, “su éxito desconcierta a los expertos, que alertan a quienes lo practican sobre el alto riesgo de
contraer el VIH”'"!

En google al teclear la palabra bareback, obtenemos aproximadamente 10°200,000
resultados'®, mismos que varian entre explicaciones de la préactica, fichas y grupos de contacto,
hasta peliculas pornogréficas, juguetes sexuales y demas. Otro caso:

Yahoo México arroja mas de 10 mil 900 referencias e incluso el grupo
coger_a pelo _mexico_df, creado el 9 de diciembre del 2007, tiene 553 usuarios que a través
de la red logran organizar encuentros de pareja u orgias.

Los datos que los miembros de este grupo suelen publicar son su descripcion fisica, [...], su

L . . 103
correo electronico y algunos hasta sus numeros de teléfono celular.

Para los practicantes de bareback se tienen en mente algunos aspectos que pueden
dividirse en pros y contras. Entre los primeros encontramos, que el bareback, logra una sensacion
distinta que con el uso del condon, pues el sexo anal es mas placentero y gozoso sin él. La idea
que la intimidad a través del intercambio de fluidos entre dos personas mientras lo hacen, es
mayor; la espontaneidad del sexo no se pierde al no preocuparse por el uso del mismo;
contraproducente resulta la idea de que los dos hombres no estan infectados ni de VIH ni de
alguna otra ITS, por lo que hacer bareback, es plenamente seguro' " “Investigadores y analistas de

todo el mundo han tratado de explicar este tipo de comportamiento. Algunos consideran que se trata de

una forma de experimentar al maximo el placer sexual, mientras otros han dicho que podria ser una

especie de venganza por parte de aquellos que se saben infectados con el mortal virus.”

Entre los contras se encuentra que si una persona con VIH u alguna ITS tiene contacto
sexual con otra, el riesgo de infeccion es casi total, ain cuando esa persona no presente sintomas
visibles de enfermedad alguna; el cambio en la calidad de vida es drastico, pues incluso cuando la
enfermedad ha dejado de ser mortal, si implica cuidados fuertes en la salud, lo que involucra una

alteracion a los habitos y costumbres de quien es portador.

101 , ’ . o ;. . .,
%' Juan Fernando Gonzélez G., Bareback, ruleta rusa sexual, [en linea], Salud y medicinas, México, Direccién

URL: http://www.saludymedicinas.com.mx/nota.asp?id=2700 , [Consulta: 15 de junio de 2010, 18:10]

"Google, Busqueda de palabra bareback, [en linea], Direccion URL:
http://www.google.com.mx/search?rlz=1C1DVCI_enMX438MX438&sourceid=chrome&ie=UTF-8&qg=bareback |,
[Consulta: 26 de marzo de 2012]

" Georgina Montalvo y Natalia Vitela, “Un juego macabro (I)”, periédico Reforma, seccién “Ciudad y metrépoli”,
miércoles 6 de agosto de 2008, p. 4.

1A este ultimo punto se le conoce también como una practica de sexo seguro siempre y cuando se haga solamente
con la pareja, pero implica un problema, nadie es capaz de afirmar la exclusividad de su pareja, lo que aumenta el
riesgo.

19 juan Fernando Gonzélez G., Bareback, ruleta rusa sexual, [en linea], Salud y medicinas, México, Direccion
URL: http://www.saludymedicinas.com.mx/nota.asp?id=2700 , [Consulta: 15 de junio de 2010, 18:10]
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Las motivaciones que llevan a la practica de bareback son variadas, es decir no hay razén
unica que determine el comportamiento de toda la sociedad, al igual que en todas las actividades
del ser humano; sin embargo a continuacion haremos una exposicion de las motivaciones mas
frecuentes encontradas en distintos organismos y fuentes, respecto a esta actividad:

En muchos de los casos, el principal motivador es justamente el cambio de estatus de la
enfermedad. Se ha dejado de considerar una enfermedad mortal, y se denomina ahora como
enfermedad cronico-degenerativa, como la diabetes, el cancer y otras. Ademas en el sistema de
salud se asevera la accesibilidad a los medicamentos a través de distintos programas, la cobertura
al 100% es el objetivo perseguido, ese fue el acuerdo en la Conferencia Internacional sobre sida
que se llevd a cabo en México en 2008, pues, incluso, en el seguro popular se tiene un rubro
apartado para las personas a las que se les detecte VIH. Dentro de la distribucion hecha por el
gobierno se encuentra contemplado el gasto en Tratamiento antirretroviral de VIH/SIDA para los
portadores de VIH, incluso teniéndola como parte delas Intervenciones del fondo de proteccion
contra gastos catastréficos, aunque en la realidad conseguir los medicamentos por parte de los
pacientes sea un calvario mensual en las diferentes instituciones de salud.

Para otras personas la motivacidon viene de la mano de una baja autoestima, pues muchos
aceptan tener sexo anal sin condén porque una persona atractiva, que a su parecer €s poco
probable que se le acerque, acepte tener sexo con €l. Es como una oportunidad en un milldn, y si
el coste es no usar condon, el momento, para estas personas, lo amerita. “los analistas mas
moderados aceptan que el origen de esta conducta puede radicar en ignorancia, falta de
sensibilizacién ante la epidemia del sida e incluso presidon ejercida hacia individuos con baja
autoestima que prefieren ceder a las pretensiones de una pareja incidental antes que
plrotegerse.”106

Hace un par de afios sali6 a la luz un grupo que se hacen llamar, los negacionistas. Ellos
aseveran que el VIH no existe, argumentan que hasta este momento nadie ha muerto por sida, que
no hay pruebas convincentes de que el VIH sea el causante del SIDA, es decir que las muertes no
han sido por esta enfermedad, sino por enfermedades varias que no son propiamente sida,
logrando una confusién en la comunidad. CENSIDA tiene en su pagina un comunicado

denominado: Respuestas al escepticismo: Respuestas a los argumentos acerca de que el VIH no

% 1bidem
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causa el SIDA'"". Diversos grupos de apoyo y en contra de esta corriente se han apostado para
defender su postura, sin embargo una realidad es que la evidencia marca la vida de todos los
involucrados en esta lucha: “[...] La revista Continuum, escrita por disidentes VIH-positivos,
desapareci6 cuando sus editores murieron todos por causas relacionadas con el SIDA."'*®

Sentirse parte de un grupo es justamente otra de las motivaciones, en algunos casos. En
otros una extrafia forma de sentirse vivos:

Victor Velasco, del Centro de Capacitacion y Apoyo Sexoldgico Humanista, sefiala que la
falta de afecto con el que viven muchos jovenes homosexuales los empuja a correr el riesgo
porque es una forma de "sentirse vivo". Esta manera de sentirse, combinada con el uso de
drogas y alcohol, los hace perder la dimension del peligro que estan corriendo. Y, si a esto, se
suma la estigmatizacion social de la que son sujetos, no les importa correr el riesgo de
infectarse, por lo que se podria calificar como una actitud suicida.

"A nivel inconsciente piensan: ';A qué me quedo?, si viven en un ambiente de constante
discriminacidn, y no han desarrollado la habilidad de establecer lazos afectivos duraderos",
dice Velasco. El espacio que mejor ejemplifica esta situacion, agrega, son las orgias
"bareback".Ahi se les presenta un lugar confortable porque no estdn obligados a interactuar
emocionalmente, "sdlo se ven, se tocan, se acarician, y es un encuentro donde todos entran y

. . 109
salen siendo anonimos"

En todos los casos, la motivacidon es un factor importante, pero mas importante aun es la
falta de sensibilizacion, porque informacion hay. Como lo dijo Hernadn Paniagua, filésofo y
psicologo de la Universidad Nacional Autonoma de México, “Un hombre que practica bareback
te puede decir como es el ciclo del virus y te puede mencionar el nombre de uno o varios de los
medicamentos antirretrovirales que existen; es decir, conoce lo que le puede pasar y, sin
embargo, no tiene la sensibilizacion necesaria para usar un condon”™''°.

La relevancia del tema se maneja en la informacidn que se encuentra a diario en distintos
lugares, en diferentes situaciones, pero hasta el momento nada de forma directa oficialmente,
desde hace tiempo el bareback forma parte del imaginario colectivo de un grupo como lo es el de
HSH, y durante mucho tiempo se ha omitido la mencidon de este tema, incluso en los foros

especializados se tiene ausencia, por ejemplo en la XVI Conferencia Internacional de Sida de

Toronto no se abordaron los temas relacionados con las practicas sexuales consideradas de alto

7V er: http://www.censida.salud.gob.mx/descargas/escepti.pdf

1% Robert Tood Carroll, Negacionismo del SIDA, [en linea], Diccionario del escéptico, Direccién URL:
http://spanish.skepdic.com/negacionismo.html , [Consulta: 26 de marzo de 2012].

19 Georgina Montalvo y Natalia Vitela, Op. cit., p.4

"% ruan Fernando Gonzélez G. Op. cit.
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riesgo como el bareback o sexo a pelo, de igual manera que en el X Congreso Nacional de
VIH/Sida y otras Infecciones de Transmision Sexual; en su momento el CENSIDA, entonces
dirigido por el Dr. Jorge Saavedra, limito el tema bareback al temario que recomienda a quienes
concursan por sus plazas de subdireccion y jefaturas de departamentos. En la XVII Conferencia
Internacional sobre SIDA que tuvo lugar en México, salvo dos o tres menciones no hubo mayor
trascendencia o acuerdos, y mientras la desinformacién continda al alcance de quien tenga acceso
a la red.

La discriminacion y estigmatizacidon sobre la comunidad homosexual, y en general sobre
los HSH ha logrado que se sefiale cualquier actividad realizada por ellos para juzgar o criticar, y
sin embargo, "estadisticamente, [...] hay mdas personas heterosexuales que estan teniendo
relaciones sexuales sin proteccidon de las que hay entre los hombres gay que tienen relaciones
sexuales. Pero como existe una concentracion mas alta del VIH dentro de las comunidades gay,
las tasas de transmision son significativamente mayores. Eso se vuelve importante porque cosas
como esta comienzan a estigmatizar a una poblacion"''.

Lugares de encuentro, practicas que a la comunidad de HSH le son relativamente
comunes, y demds actividades que salen de la normatividad heterosexual llevan una carga de
juicio sumamente fuerte, lo que lleva a este grupo a tener cierta clandestinidad en las practicas.
Pocas personas, asociaciones o instituciones se interesan realmente por lo que sucede en torno al
bareback en México, todo sumado a la dificultad explicita de tratar el tema, incluso con la misma
gente practicante al ser un tdpico correspondiente a la sexualidad, a su intimidad. Sin embargo, si
ha habido estudios que permean en esta actividad y que nos permiten comprender un poco mas la
situacion actual.

Una de las acciones que se han llevado a cabo es la que realizaron Cecilia Gayet, Carlos
Magis, Donna Sacknoff y Lisa Guli, al elaborar el estudio: Préacticas sexuales de las poblaciones
vulnerables a la epidemia de VIH/SIDA en México. Dicho proyecto se realiza en colaboracion
entre la Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales, sede México (FLACSO México),
CENSIDA, Family Health International (FHI), y auspiciada por la Agencia de Desarrollo

Internacional de los Estados Unidos (USAID). Este programa no resta importancia a lo realizado

" Scott Stiffler, Agustin Villalpando, Segunda parte: El estigma sobre el bareback - The barebacking stigma, [en
linea], Enkidu Magazine: Agencia de noticias,sociedad y cultura, derechos humanos y desarrollo social, 12de junio
de 2009, Direccién URL:
http://www.enkidumagazine.com/art/2009/100609/a_1006_008_a_cojer_a pelo_y sida 2009 segunda_parte el est
igma_del bareback.htm , [consulta 27 de marzo de 2012]

94



por instancias distintas, como el estudio de ANODIS, u otras, pero si denota el creciente interés
en el tema de bareback al tenerlo entre las preguntas relevantes de dicho estudio, que tiene un
sustento académico fuerte.

El estudio de practicas sexuales de las poblaciones vulnerables a la epidemia de
VIH/SIDA en México nos muestra los siguientes datos: la mayoria de los entrevistados tenia un
nivel escolar en lo general alto, pues mas de la mitad tenia, al momento del proyecto, estudios
concluidos de nivel medio superior, y un 35% afirmo tener estudios universitarios. Solo la quinta
parte declard vivir con una pareja del mismo sexo; un 11% declar6 estar (4%) o haber estado
(7%) casado con una mujer, y un 3% vivia con su conyuge, de sexo opuesto, en ese momento;
sin embargo aqui viene un dato interesante, a pesar de que el 96% sabia que el condén protege
del VIH, “un 13% cree que el VIH se puede transmitir por picadura de mosquito, y un 4% por
compartir la comida con alguien que tiene VIH. [...] Un 41% afirmd tener un familiar o amigo en
esta situacion (tener VIH o que hayan fallecido de sida)”''*.El 81% usé condén en la ultima
relacion sexual con pareja ocasional. También es de realzar que “una mayor proporcion de HSH

VIH positivos [...] afirmé haber conocido a sus parejas sexuales en cuartos oscuros o a través de

. 113
internet”

Del total de los entrevistados, el 94% tuvo sexo con penetraciéon con otro hombre en los 6
meses previos a la encuesta. El restante 6% tuvo sélo sexo oral. [...] en las relaciones
sexuales con otros hombres, el 70% realizd afirmo haber tenido parejas no regulares u
ocasionales. E1 47% haber tenido relaciones con parejas estables [...]. Se estimo un total de
4.7 parejas por persona en seis meses, siendo mas de la mitad parejas no regulares (2.9

parejas). 54% afirmé que la altima relacidén sexual la tuvo con pareja hombre no regular, el
37% con hombre estable [...] y el 1% con una mujer.] 1

De las relaciones con otros hombres, en los siltimos 6 meses tuvo paregja sexual. .. % Si
Iistable 47.3
Ocasional 69.8
\ la que ¢l le pagd Tl
Que le pago a ¢l 10.4

iCon cnil de estas parejas tuvo la siltima relacion sexual? Vo
Iistable 371
Ocasional 53:6
\ la que ¢l le pago 3.6
Que le pago a ¢l 4.8

Otra (pareja mujer) 0.8

55. Tipos de parejas sexuales de la poblacion HSH1 15

"2Cecilia Gayet, et al., Prdcticas sexuales de las poblaciones vulnerables a la epidemia de VIH/SIDA en México,
México, CENSIDA/Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales, sede México, Serie: Angulos del sida, 2007,
p.61
"B1bid, p. 21
"1bid, p. 65
"1bid, p. 65
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En la pregunta directa respecto a si habian oido hablar sobre el bareback, o ‘Montar a

pelo’, el 13% dijo que si, mientras que de ellos, “el 15% dijo estaria dispuesto a contactarse con

barebackers para tener sexo. Pareceria un dato irrelevante; sin embargo, el indice coincide en

cierto grado con los datos arrojados en el estudio de ANODIS, mismo que nos da un parametro

de 14%. Aqui hay una particularidad, la diferencia entre uno y otro sistema es, con base en las

entrevistas sostenidas con ambas instituciones, que la metodologia de FLACSO se muestra mas

consistente y con rasgos teoricos que la sustentan de forma fehaciente, mientras que en el

ANODIS, la respuesta para conocer su estudio fue una presentacion en medio electronico y la

difusion en medios, con anotaciones sobre los resultados, mas no asi sobre la metodologia.

Imagenes pertinentes suceden:
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56. Uso de condén en la dltima relacion sexual con cada tipo de pareja de la poblacion HSH

76.9

Uso condon con
parejas que le
pagaron

65.6

Us6 condén con
parejas estables

% Si

80.6

Us6 condon con
parejas ocasionales

116

El cuadro anterior nos da la relacion general del uso de condén en la ultima relacion

sexual por el tipo de pareja, dando un alto indice de uso en las parejas ocasionales; en la cuestion

explicita de ‘En el tltimo mes, qué tan seguido utilizé condones con:

% Parejas estables: ¢ Parejas no regulares u ocasionales:
¢ Siempre............ 50.1% ¢ Siempre............ 62.2%
¢ Casi siempre...... 17.5% ¢ Casisiempre....... 18.1%
¢ Aveces............ 9.6% ¢ Aveces............ 12.6%
¢ Nunca.............. 22.9% ¢ Nunca.............. 7.2%
"1bid, p. 67
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El indice de NO uso de condén es sumamente alto, pues aunque las condiciones en
‘Nunca’ son de 22.9% y 7.2% respectivamente, se debe sumar las circunstanciales, ‘A veces’ y
‘Casi siempre’, lo que involucra no uso por diferentes circunstancias e incrementa este rango.

El bareback es una actividad que se da en diferentes medios y situaciones o
circunstancias. Los lugares de encuentro y la forma de contacto es sumamente importante, pues
en concordancia con el fin de este proyecto, la campaiia se enfoca a uno en especifico. Como se
menciono anteriormente, los principales sitios son internet y lugares como bares, cuartos oscuros,

saunas ¢ incluso sitios ain mas clandestinos donde se practica cruising, por eso la importancia y

trascendencia de la siguiente tabla:

2Ddnde conocic a su zltima parga...
qué le pago

a quien pago? a usted por estable? no regular?
sexo?
Parque 8.5 8.3 4.2 3.8
Iistacion de tren, metro o autobus 4.2 4.8 2.5 2.3
Calle 45.1 23.8 12.3 17.0
Fiesta, reunion o casa 5.6 7:1 25.4 15.2
Disco, bar, o antro 25.4 40.5 372 42.1
Bano publico 5.6 1.2 1.9 3.9
Cuarto oscuro 0.0 3.6 0.6 3.0
Internet 5.6 2.4 3.1 4.1
Otro 85 8.3 12.9 8.7

57. Lugares de encuentro de parejas de la poblacion HSH'"’

Como se puede observar el caso de ‘a quien pagd’ muestra un alto indice en la variable
‘Calle’ con 45.1%. Todos los demas casos muestran una fuerte tendencia a conocerse en ‘Disco,
bar o antro’. Este ultimo es un factor trascendente sobre todo para los objetivos de este trabajo,
pues como se podra ver mas adelante el enfoque permitira darle cauce a este dato.

De acuerdo con las recomendaciones, para la poblacion de HSH, de este estudio se
encuentra la elaboracion de campafias dirigidas a subpoblaciones especificas dentro de los HSH,
en este caso nos enfocamos directamente en los practicantes de bareback. También se
recomienda dirigir campaias de prevencion a los HSH desde la masculinidad, lo que nos lleva a
pensar en evitar los estereotipos sobre ciertos subgrupos. Asimismo reconocer y darle fortaleza a
los topicos como las relaciones sexuales bareback.

Por su parte la organizacion denominada Population Services Internacional PSI. A.C.
(PSI) llevo a cabo un estudio que arroja resultados similares a los mostrados por la FLACSO, de

los que se puede inferir la dificultad de tratar estos temas en una investigacidn, por ejemplo, en la

"Ibid, p. 66
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cuestion sobre el uso del conddn, utilizaron una técnica en la que durante la entrevista hacian la
pregunta en un orden secuencial, a la pregunta el “82% declara haber tenido sexo protegido la

1 118
ultima vez que tuvo sexo casual”

, mientras que en la otra forma se hizo pasandole una hoja al
entrevistado, donde estaba la pregunta y ¢l debia leer y marcar personalmente su respuesta,
después introducirla en un sobre que sellaria para que su respuesta fuese considerada netamente
confidencial, en este caso “en esta segunda modalidad, la proporcién de uso de condon baja a
77%." Lo que muestra la inhibicion que ocasiona la pregunta y registro por un tercero, cosa
que no sucede cuando tiene la posibilidad de responder por si mismo y mantener su respuesta de
manera ‘secreta’.

Si el tema base del uso de condon se ve alterado por la presencia y cuestionamiento acerca
de dichas actitudes, lo relativo al bareback, es todavia mas dificil de tratar, al involucrar
conductas y actitudes no tan féciles de entender, incluso para el personal que inquiere, si es que
no se lleva a cabo una correcta seleccion del personal a cargo.

Al respecto de las practicas sin uso del condon, el estudio muestra que de acuerdo con los
datos arrojados, se reportan cerca de nueve relaciones sexuales anales con varones en el ultimo
mes, pero solamente un promedio de 6 relaciones sexuales protegidas. Es decir una tercera parte
de las relaciones sexuales se llevan a cabo sin proteccion, esto es independiente del tipo de
pareja, que puede ser estable, casual, o bajo paga. 3 de 9 relaciones sin proteccion, sélo en el
ultimo mes previo a la encuesta. En el caso de los lugares de encuentro, caso especifico de cuarto
oscuro, el 74% de los entrevistados reporta haber usado conddn la dltima vez que tuvo sexo en
dicha situacién. Lo que deja el rango de mas de una cuarta parte de los entrevistados en
relaciones sin proteccion, 26%.

Al igual que en el estudio de FLACSO, algunos mitos se ponen en evidencia, por ejemplo,
“el 14.4% cree que el VIH se puede transmitir a través de la picadura de un mosquito y el 27%
cree que el sexo oral no es una practica de riesgo de infeccion. Sin embargo, la mayoria de los

59120

sujetos (95%) declaran saber que el VIH es asintomdtico” *°, también se halla que “mientras para

"8 Angélica Ospina, et al., México (2007): Estudio TRaC de VIH/Sida, Evaluacion del uso del condon en hombres
que tienen sexo con hombres en cinco ciudades mexicanas. Linea base”, México, Division de investigaciones de
PSI, Serie: investigacion de mercadeo social de PSI, 2007, p.6
"9 Ibidem, p. 6
21bidem, p. 10
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el 4% de los residentes de la Ciudad de México resulta vergonzoso comprar condones en la
farmacia, este porcentaje sube al 15% para aquellos que viven en las otras ciudades”'?".

Este estudio refuerza la hipdtesis de que a mayor situacion de rechazo hacia, y de, los
individuos, menor uso de condon se tiene en sus encuentros sexuales casuales, esto involucra la
expectativa de la persona, cuando es alguien que cumple con todas las expectativas fisicas y
sexuales del individuo. En este apartado se tiene que “cuatro de cada cinco HSH, reconocen que
no accederian a tener sexo sin proteccidon en estas circunstancias respectivas [...]. Entre quienes
si tendrian sexo sin proteccion, se observa que el principio de placer es mas fuerte y se hace
mas dificil seguir el discurso racional de la prevencion, aiin cuando se reconoce el riesgo”m.
Continuando con esta parte, el estudio hace una anotacidon pertinente y de gran importancia: “es
valido pensar que lo que hace que se tome la decision o se corra el riesgo en un encuentro y
en otro no, es el contexto y las interacciones que tienen lugar alli: qué piensa uno del otro,
cOmo se posicione con respecto a ese otro, qué expectativas construye frente a él y a esa
posible historia”'>. Ello también se sustenta en que la edad y la clase social juegan un papel
fundamental en la decision de correr el riesgo o no, pues entre mas joven es el otro y se le perciba
de una clase social mas alta, se tiene la percepcion de que es menor el riesgo. Detalle
fundamental obtenido en otro estudio de PSI en 2007, y que habla de otro tipo de motivaciones
para el sexo sin proteccion.

Dentro de esos detalles, en la parte cualitativa de dicho estudio se obtuvieron otros datos
interesantes al relacionar el uso de conddn y el tipo de bisqueda emocional, pues “el 44% de los
encuestados dice estar buscando una pareja estable, mientras que solo el 16% busca aprovechar
todas las oportunidades de tener sexo”'**

Ya en la parte correspondiente al bareback, en general el 29% dijo que si, que habian
escuchado hablar del bareback, pero como dicho estudio se hizo en diferentes lugares de la
republica, incluyendo el DF y provincia, al separar los resultados por zona, se descubrié que en
provincia s6lo el 17% ha escuchado de la practica, lo que plantea la posibilidad de que el

bareback sea un fendmeno de grandes ciudades. Aqui hay un detalle de importancia, pues, el

nimero resulta sumamente alto en comparacion con un estudio anterior, justamente el de

2 bidem, p. 11
21bidem, p. 12
B 1bidem, pp. 12, 13
2 1bidem, p. 21
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FLACSO, en el que se obtuvieron resultados de que solo un 13% habia escuchado hablar de esta

practica, como lo vimos anteriormente. La gente de PSI argumenta una posibilidad en la que se

externa la posibilidad de que la gente se sintiera sometida a juicios y por evitar sefialamientos

contestara sin realmente saber a qué se refiere el término o la practica.

Ahora bien, “del 29% que reporta haber escuchado hablar de bareback, una quinta parte

estaria dispuesta a tener sexo con algun barebacker”'*>; a este respecto en el estudio de FLACSO

fue el 15% de los que escucharon hablar de la practica quienes buscarian al barebacker, una

diferencia significativa.

Caracteristicas sociodemograficas I n %
Edad
Media 27.23
Moda 18.00
Mediana 26.00
Distribucion por grupos de edad
18-19 111 14.0
20 -24 262 31.7
25-29 218 21.4
30-34 150 20.4
35 y mas 146 12.5
Escolaridad
Primaria o menos 41 2.6
Preparatoria o menos 180 16.5
Superior y mas 664 80.9
Escolaridad de la madre
Primaria o menos 330 34.5
Preparatoria o0 menos 211 21.8
Superior y mas 324 42.0
Lugar de socializacion

La ciudad de la encuesta 640 75.8
Otra ciudad 176 20.9
Un pueblo 28 3.3
Busca una pareja estable 591 43.8
Busca aprovechar todas las oportunidades de tener sexo 207 15.9
Ha oido hablar de Bareback 203 28.8
Estaria dispuesto a tener sexo con un bareback 37 20.0%*
Circuncidado 296 33.0
Ha experimentado discriminacion por su preferencia sexual en el ultimo aiio 296 29.0

Para todos los indicadores, los porcentajes se presentan ponderados* El universo son los 203 que han escuchado hablar del bareback
58. Caracteristicas Sociodemograficas de la Poblacion Encuestada: HSH México, 200
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Un apartado significativo es el que desarrolla Diego Luna Bazaldta, a través de un

estudio que se realizo en la Manta de México, estudio que en las mismas instalaciones de la ONG

B1bidem, p.21
21bidem, p.20
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fue negado, y quien el propio autor lo proporciona en una entrevista realizada en instalaciones de
Ciudad Universitaria en la UNAM. Dicho estudio denominado “Evaluaciéon actitudinal y
conceptos asociados al Bareback en hombres que tienen sexo con otros hombres en la Ciudad de
México” se encuentran datos relevantes respecto a la perspectiva que se tiene de la practica por
parte del subgrupo de HSH.

Bazaldtia comunica algo que es importante: “es muy simplista reducir a una simple razon
o causa un fenomeno como el bareback, remarcando que es este el resultado de una compleja
combinacién de factores™'?’.Segun este estudio divide la asociacién al bareback a una asociacion
racional y una asociacidén hedonista, y segun esta, la media inclina la balanza de este factor a una
relacién hedonista al tener una media superior a la otra. El placer sobre la razén asoma en el
conocimiento de la practica.

De acuerdo con el estudio de redes semanticas, aplicado al concepto bareback, se coloca

la siguiente imagen:

DISTANCIA SEMANTICA
7 H Distancia..
Enfermedad
liresponsable gg SIDA
Protecciéx_l_ iy /77— Riesgo
Riesgoso 4 I AN Sexo
Inseguro

. Bar
Amor , N\ Peligro

Sexosin conddn /,

Antro

Bebida |

[ [ — ‘ Infeccidén
Diversion | /777 Placer
Sucio Irresponsabilidad
Sin conddén ‘ 'VIH
ITS ’ Peligroso
Calentura . ‘ " Muerte
Miedo o | —" Contagio
Rico T “ondén
Inseguridad

59. Red semantica para el concepto bareback.'™®

Al observar esta red, de la treintena de palabras se identifica como la palabra mas a

asociada al bareback, la palabra “Enfermedad”, seguida por SIDA, bar, peligro, antro, infeccion,

"2 Diego Luna Bazaldua, Evaluacién actitudinal y conceptos asociados al Bareback en hombres que tienen sexo
con otros hombres en la Ciudad de México, revista Salud y sociedad, Nol, V. 1, Enero-Abril, 2010, México, p. 43.
1287

1bid p. 47
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placer. Después de eso “las palabras con un grado menor —aunque fuerte- de asociacion con el
concepto fueron: Irresponsable, Proteccion, Riesgoso, Inseguro, Amor y Sexo sin condén”.'?’
Este estudio hizo una validacion sobre las palabras resultantes, en el que se da un valor
connotativo que se adjudica mas frecuentemente a cada una de las 30 palabras. Asi, Bazaldua
muestra la conclusion de que trece de las palabras recibieron una evaluacion negativa, siete una

evaluacion positiva y diez se muestran con una connotacion neutra

Palabra Distancia Connotacién de Palabra Distancia Connotacion de
Semadntica la palabra Semantica la palabra
Enfermedad 100.00 NEGATIVO Inseguridad 25.34 NEGATIVO
SIDA 87.52 NEGATIVO Rico 20.26 POSITIVO
Riesgo 80.55 NEUTRO Miedo 19.12 NEGATIVO
Sexo 66.50 POSITIVO Calentura 19.02 POSITIVO
Bar 42.79 NEUTRO ITS 19.02 NEGATIVO
Peligro 42.30 NEUTRO Sin condén 16.80 NEUTRO
Antro 39.17 NEUTRO Sucio 16.64 NEUTRO
Infeccion 37.71 NEGATIVO Diversion 16.53 POSITIVO
Placer 37.06 POSITIVO Bebida 16.48 NEUTRO
Irresponsabilidad 36.63 NEUTRO Sexo sin condon 16.48 NEUTRO
VIH 33.98 NEGATIVO Amor 15.07 NEUTRO
Peligroso 20,39 NEGATIVO Inseguro 14.86 NEGATIVO
Muerte 28.58 NEGATIVO Riesgoso 14.53 NEGATIVO
Contagio 25.93 NEGATIVO Proteccion 13.78 POSITIVO
Ceondeén 25.66 POSITIVO Irresponsable 13.67 NEGATIVO

60. Red semantica y evaluacién de validadores."

De acuerdo con la tabla presentada anteriormente y en conjunto con todo el estudio se
llegd a las siguientes conclusiones: el término bareback, se asocia en su mayoria a conceptos
negativos; sin embargo, también se tiene una connotacion neutra y positiva, lo que puede llegar a
dificultar la sensibilizacion respecto a la practica.

Ademas existen dos factores latentes sobre los que se lleva la evaluacion del bareback,
uno que se denomina Evaluacion Racional, donde se consideran los procesos de riesgo que
implica la actividad y practica, como responsabilidad inseguridad, riesgo de contagio, etc. El otro
factor es la Evaluacion Hedonista, que pone en primer plano elementos de placer o goce, como lo
agradable o divertido y placentero que puede ser tener sexo sin conddn con otro hombre, lo que
convierte la busqueda de placer en la causa mas mencionada para llevar a cabo esta practica,
hecho que concuerda y contrasta con los resultados de FLACSO y PSI, pues en ese caso se ponen
en primeros planos los factores Confianza y Tipo de relacion.

Es necesario recalcar, en el término de este apartado, que si bien la practica no se limita ni

circunscribe a una zona geografica ni lugar especifico para llevarse a cabo, si existen factores que

1bid p. 47
BOrbid p. 48
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incrementan la posibilidad de realizarla. Como bien hemos visto existen las fiestas bareback,
donde se retinen para tener sexo sin proteccion, teniendo plena conciencia de lo que se esta
haciendo y llevandose a cabo en algunos casos, como fiestas de seroconversion.

Pero existen otros lugares que son altamente dados a esta practica, como lo muestra el
estudio de FLACSO, donde se tienen los cuartos oscuros, vapores, saunas, la calle y los bares.
Cuando existe una conjuncion de factores, digamos, un sauna con bar, o un bar con cuarto
oscuro, o lugar para practica de cruising, las posibilidades aumentan y el riesgo es mayor.

Nos enfocaremos a la acciones llevadas y dirigidas al bareback para la propuesta del

presente trabajo, a un bar en especifico: Tom’s Leather Bar.

4.1.2 Antecedentes publicitarios sobre bareback.

La publicidad nos ofrece una ventaja, poder tener al alcance una o varias posibilidades de
remontarnos al pasado y ubicar las caracteristicas de cada una de las campafas. Las definiciones
sobre marketing, publicidad y campafias de cambio social se dieron en el capitulo anterior, ahora
nos enfocaremos sobre las campafias ya existentes, pero siendo especificos en el tema de
bareback, quiza tomando una campafia realizada por A/DeS, pero con un éxito inmenso en a nivel
mundial.

Vale la pena hacer una acotacion en la parte inicial de esta seccion: Nos enfocamos a los
antecedentes publicitarios pues se tiene claro que la comunicacion juega un papel fundamental en
la prevencion y como resultado de los diversos estudios se ha observado que tiene que ser a
través de campafias de sensibilizacioén e informacién cientifica, en los medios de comunicacion
disponibles, pero siempre teniendo en cuenta que debe ser a través de intervenciones creativas
para emitir y colocar mensajes que NO juzguen y NO prohiban, pues éstos tienden a fracasar,
sino de conciencia y responsabilidad asumidas. Una de las recomendaciones encontradas es que
se debe empezar a hablar de la “disminucion del riesgo” y de la “profilaxis post-exposicion”,
pues aunque son temas que para muchos representan quitar un freno y meter una idea errénea, es
decir, son temas complicados, también es cierto que si bien no todos estdn preparados para
enfrentarlos, la comunidad debe acceder a la informacion no limitada, es decir, si, debe saber que
si ha tenido una exposicidon de riego es posible acceder a un tratamiento post — exposicion, la
profilaxis, pero que no esta libre de riesgos y que, incluso, el uso es justamente de emergencia,

pues un uso continuo puede alterar el organismo y llegar a generar resistencia en el caso de que
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en alguna ocasion el virus si logre colocarse en el organismo. Asi, la ventaja de tener una
profilaxis, puede convertirse en un riesgo doble si se hace de manera irresponsable.

México no estd exento de esfuerzos en materia de comunicacion, pues como, se
documenta “México ha aumentado el financiamiento de servicios de prevencion dirigidos a los
hombres que tienen relaciones sexuales con hombres.”"!

Coémo se menciond en espacio anterior en este trabajo, el bareback no es una practica
vieja, considerando la definicion hecha para esta practica, por lo tanto las campafas van
alrededor de unos cuantos afios atras, es decir, no encontraremos campafias de sensibilizacion
para el bareback, que daten de los origenes del sida, ni siquiera de 15 o 20 afios atras, y aqui es
donde tenemos la posibilidad de encontrar los antecedentes publicitarios en la sensibilizacidon que
prevenga el VIH por la practica de esta actividad.

En este caso no se seguird el esquema de global a local, pues hay campaiias de las cuales
se hace mencidn, pero su trascendencia no es tan elaborada como otras, por lo que iniciamos con
el desarrollo que realizé La Manta de México con auspicio de CENSIDA, cuyo informe técnico
fechado el 17 de noviembre de 2008 indica que hasta esa fecha no se habia impreso la guia
elaborada para ese proyecto, y por ende tampoco se habia iniciado su distribucién. No se pudo
obtener la guia de manera fisica, pues al solicitarlo a La Manta se neg6 la informacion, por parte
de Edgar Avila y Moisés Lopez el 24 de enero de 2010, asi como el acceso a la guia; sin
embargo, de manera electronica y a través del Instituto Federal de Acceso a la Informacion
(IFAI), en uno de los procesos de revision de dicho Instituto, se logré acceder a la guia, pero no
asi al proceso de distribucidn ni a la estructura de dicha campafa, si es que tuvo estructura. Se

presenta portada y contraportada de la Guia en cuestidon, que consta de 12 paginas mas portada y

contraportada.

BIRedacciéon Anodis, Hablemos de Bareback, [en linea], 31 pp., México, 1 de febrero de 2008, URL : http://www.e-
sexualidad.com/notisex/notisex37.pdf [Consultada el 4 de septiembre de 2009, 18:45hrs]
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Una de las Asociaciones que ha tenido emision de mensajes sobre bareback, es
AMSAVIH, quien a través del siguiente mensaje con insercion en medio impresos como
Homopolis la guia LGBT, y de manera electronica. Al preguntar, en AMSAVIH sobre la
planeacion de sus mensajes la respuesta fue que no considera necesaria una planificacion de
campafia. Saca una idea, y a través de los correos por internet ve su respuesta: si le piden mas
informacion entonces SI funciona. Sacan sus campaiias sin una estrategia, s6lo planean el medio,
principalmente internet, y piden a los anunciantes poner su marca. La parte contraproducente es
que respaldan la emision del mensaje, es decir, si les piden el logo para participar en una
campafia, la respaldan, pero no asi el mensaje, pues ellos no se hacen responsables por los
mensajes emitidos, ain cuando su logo esté inserto en la publicidad, segun las propias palabras
de Rafael Hernandez, uno de los dirigentes de la asociacion en una entrevista otorgada el 22 de
diciembre de 2009 en sus instalaciones.

Se hicieron dos versiones del mismo anuncio, la diferencia entre ellos es la inclusion de
mas copy en el anuncio, asi como el logotipo de un bar en la firma en uno de ellos. La version de
poster es la que tiene mas copy y oferta también los servicios de la asociacidon. La version para
insercion cuenta con el logotipo del bar y no hace mencion de los servicios, ademds de cambiar la
ubicacion de la bajada del anuncio “There is not wayback no bareback™.

La presencia del cuerpo de un hombre desnudo frente a una pared que parece de sauna,
con el copy principal que dice: “en tu salud sexual no hay vuelta atras. Usa condén”, luego la
bajada antes mencionada, y en el caso del poster, los servicios que ofrece AMSAVIH, aunque el
unico mandatorio localizado es “Usa condon”, ni siquiera una invitacion a llamar a la asociacion,
se encuentra el teléfono, pero no el mandatorio de llamar a sus instalaciones.

Su forma de medicidn de éxito o fracaso es la respuesta a través de las citas que hacen a la
asociacion para llevar a cabo pruebas de deteccion o citas médicas, e incluso en la respuesta via
correo electronico. Sin embargo, eso no es un parametro valido en la medicion, pues si bien es
cierto que la respuesta para solicitar los servicios llega a aumentar, eso no es un reflejo real de
que sea a través del mensaje, e incluso, que el mensaje tenga efecto, pues lo que se busca es la
sensibilizacion sobre la practica, no la realizacion de la prueba. El anuncio en cuestion es el

siguiente:
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ATENCION MEDICA EN SALUD SEXUAL
CONFIDENCIAL, PROFESIONAL Y ALTRUISTA
*Consulta médica en infecciones de transmision sexual
*Especialidad proctolégica

*Consulta psicolégica, dental, oftalmologia, ginecologia y urologia
*Prueba rapida de deteccién de VIH

*Consejeria, asesoria e informacion

4 3 + \ -l Atencién especial a | dad soxual
there s not E - Rio Nazas 135 - 4° piso Colonia Cuauhtémoc

NO bare

amsavihilyahoo.com.mx
amsavih@radiodick.com.mx

ESCUCHANOS EN,

hGM,m mier
62. Publicidad de AMSAVIH, insercion en medio impreso (1zqu1erda) y poster (derecha).

R P

En la entrevista mencionada, Rafael Hernandez opin6 que el término, bareback, no se
deberia usar, opind que no se debian sacar campafias contra esta practica, porque entonces es
como darle difusion e incitar a la gente a que lo practiquen. En lenguaje, si no se nombra, no
existe.

PSI, después de estudios previos, lanzo una campafia denominada “Shingédn”. Uno de esos
estudios es el mencionado en la primera parte de este capitulo, donde se obtienen las
recomendaciones en la comunicacion y la elaboracion de mensajes que implican determinados
tipos y estereotipos para su ejecucion. En entrevista con Cecilia Gayet, una de las principales
investigadoras del pais y referente en los estudios tanto de FLACSO como de PSI, llevada a cabo
el dia miércoles 6 de julio de 2010, en las instalaciones de la FLACSO sede México, se tuvo
acceso a informacion de primera mano, pues como ella misma apuntd en esa ocasion, en el
estudio hubo una serie de dificultades que debieron ser sorteadas con modificaciones en la
metodologia para poder acercarse al publico objetivo sin generar rechazo, ademas de proponer

determinadas formas para hacer las cuestiones referentes a la sexualidad y la conducta de cada
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individuo en cuanto al sexo. Gayet comenta que la participacion de FLACSO en esta campafia
fue de medicion, no asi de elaboracién de mensajes.

Esta campafia se llevo a cabo en bares frecuentados por los HSH, como los del centro
histdrico de la Ciudad de México.

Se tuvo acceso a dos versiones de esta campafia, la primera es en un portavasos que se

repartio en bares, estos portavasos tienen las siguientes imagenes en anverso y reverso:

63. Anverso y reverso del portavasos de la campaifia “Shingon” de PSI

La imagen que se puede observar en ambos casos en una mano con un condon colocado
entre los dedos pulgar e indice. El copy en uno de los lados dice: “SIEMPRE uso CONDON” y
del otro lado: “SOY 100% SHINGON”. En ambos casos se utilizan colores contrastantes,
amarillo y negro, lo que realza la imagen. En este caso no hay un mandatorio ni tampoco datos
del emisor o de contacto con quien lanza el mensaje. La distribucion se hizo en el interior de la
republica, en lugares donde se llevo a cabo algin estudio de la PSI y en algunos bares de la
Ciudad de México.

La segunda parte a la que se tuvo acceso fue la que involucra impresos a tamafio cartel y

poster con imagenes como la siguiente:
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64. Poster de la campaiia “Shing6én” de la PSI

En este poster siguen sus propias recomendaciones al ser lanzado con un modelo que sale
de los estereotipos y se acercan mas a la masculinidad que persiguen en gran proporcion los
HSH. Hombre con torso desnudo, de cuerpo atlético, que aparenta estar tranquilo y con la camisa
al hombro. En la parte inferior se encuentra el copy que enlaza con la campafia “SOY UN
SHINGON SIEMPRE USO CONDON” y la imagen circular que proviene del portavasos. En el
lado izquierdo se tiene el logotipo de PSI. No existe mandatorio, ni call to action, Sin embargo el
copy deja una cosa clara, a partir de una expresion coloquial, con una variacion semantica en la
palabra “Chingén”, da a entender que quien usa conddn es “Shingén”, un sentimiento de poder y
seguridad.

En la misma entrevista con Cecilia Gayet, informa que uno de los resultados obtenidos en
los estudios, se indicé que el uso del conddn se incremento hasta en un 3% en el publico objetivo
al estar expuesto a la comunicacion del uso del conddn, en especifico después de la exposicion de

la campafia “Shingén”.
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Una campafia que se considera necesario colocarla en este rubro es la generada en Francia
por la AIDeS, que si bien no es especifica sobre bareback, si lo es sobre el uso del condon. Esta
campaifia se ubica por el tema musical que utiliza, de fondo se escucha la cancion de Sugar baby
love de un grupo musical llamado The Rubettes, que acompafia una animacion que muestra el
crecimiento y desarrollo de un hombre, desde la infancia, hasta su estabilizacion con una pareja
homosexual. En el transcurso logra mostrar diversos insights en los HSH, al mostrar el momento
en que como nifio se ve sefialado por un gusto diferente de los demés y su exclusion de ciertos
circulos, asi como su descubrimiento sexual y diversas situaciones de su vida. Es un video con
duracién de 3 minutos 1 segundo.

Esta campafia se considera de relevancia fundamental por su trascendencia a nivel
mundial y por ser una campafia que abarca diversos nichos dentro del segmento de HSH,
incluyendo a aquellos que no vivieron el cambio en su conducta sexual por la aparicion del VIH,
los jovenes, nicho que se ve seriamente integrado a las actividades de bareback.

La campafia no es unicamente este video, existe una version en donde la protagonista es
una mujer y que se establece con una pareja heterosexual; sin embargo y por la delimitacion de
este proyecto, solo se incluye la versién masculina, aunque es imposible obviar la contraparte.

He aqui el guién de la campaiia de A/DeS, en version masculina, para prevencion de VIH

y en pro del uso del condon

Titulo: Sugar baby love, AIDeS. Duracién: 03:01 (Sin didlogos)Desde el inicio del spot, se

escucha la cancion Sugar baby love, de The Rubettes, hasta el fin del spot.

Escena: 01 Minuto: 00:01 Escena: 02 Minuto: 00:04 Escena: 03 Minuto: 00:05

Entra un nifio en la escena | Pasa junto a un lugar de juegos | Centra su atencion en lo que
corriendo en la acera y pateando | que se encuentra enrejado y | sucede dentro del enrejado
una lata. voltea
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Escena: 04 Minuto: 00:07

Minuto: 00:08

Escena: 05

Escena: 06

Minuto: 00:11

El nifio observa a otros chicos

No le interesa la actividad y

Descubre en un parque a otros

jugando basketball sigue de frente chicos jugando con pistolas y
espadas
Escena: 07 Minuto: 00:13 Escena: 08 Minuto: 00:15 Escena: 09 Minuto: 00:16

Los mira con atencion

Algo llama su atencién y se
echa a correr dejando atras a
los nifios peleando

Toma de los nifios en su juego
brusco

Minuto: 00:17

Escena: 10

Minuto: 00:18

Escena: 11

Minuto: 00:20

Escena: 12

Corte a el nifio caminando por la
calle y encuentra una mufieca

Levanta la muiieca y la abraza,
mientras de fondo dos nifias
juegan también

Las nifias lo voltean a ver y el
corre otra vez

Escena: 13 Minuto: 00:21

Minuto: 00:22

Escena: 14

Escena: 15

| Minuto: 00:23 |

Las nifias se levantan a ver al nifio
y él se encuentra sentado jugando
con la mufieca

Las nifias se burlan de €l por
verlo jugar con la muifieca

Los
pistolas y espadas se burlan de él
y lo sefalan

nifios que jugaban con
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Minuto: 00:24

Escena: 16

El nifio se siente observado y
reacciona poniendo cara de
tristeza.

Escena: 17

Minuto: 00:25

Escena: 18 | Minuto: 00:26

Se abre la toma y aparecen
muchas
muchos nifios burlandose de él.

manos sefialandolo 'y

De una nube sale una mano que
sefiala al nifio y empieza a llover
sobre ¢l nada mas.

Escena: 19 Minuto: 00:28

Escena: 20 Minuto: 00:29

Corte a: el nifio mojado por la
lluvia que cae sobre ¢l. La pared
que se encuentra detras cae y el
empieza a levantarse

Al ponerse de pie, ya no es
un nifio, se ha convertido en
un joven al que le sigue
lloviendo.

Al terminar su desarrollo y

Escena: 21 Minuto: 00:30

levantar la vista deja de llover y
se Ve su rostro joven.

| Escena: 22 | Minuto: 00:34

| Escena: 23

| Minuto: 00:36 |

1]

Escena: 24 Minuto: 00:37

Corte a: el chico caminando
por la playa y tres mujeres
jovenes lo miran

Corte a: las tres jovenes lo ven
con atencion y de la cabeza de
cada una de ellas sale un cupido

El cupidb de cada una le dispara
al joven cuando pasa junto a
ellas.

| Escena: 25 | Minuto: 00:39 |

)

| Escena: 26 | Minuto: 00:40 |

| Escena: 27 | Minuto: 00:42

> A=

El sigue de frente y ellas solo lo
ven pasar. El se quita con la mano
las flechas lanzadas por los
cupidos.

El sigue avanzando hacia un
chico surfista que aparece en
la toma. Ellas solo lo miran
pasar.

Del hombro del surfista sale un
cupido con una bazooka,
mientras voltea a ver al chico.
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Minuto: 00:44

Escena: 28

Vi -l

Minuto: 00:45

Escena: 30

Pl

Minuto: 00:46

Escena: 31

El cupido dispara una bala
con direccion al chico 1

La bala da en el pecho del
chico y sale su rostro fijando
su atencion en el surfista

A través del agujero que deja la bala de
bazooka en el pecho, se puede ver a los
dos chicos abrazados frente al mar

Escena: 32 Minuto: 00:47

Corte a: los dos chicos tomados de

frente, el surfista le da un condon al
chico 1

| Escena: 33 Minuto: 00:58

| | Escena: 34

I Minuto: 00:50

] ’ ‘

I//
s

voltea a ver al surfista

El chico 1 mira el condén y | Al abrir el condén se lo mete a
la boca mientras el surfista lo
observa

/_)\\

| Escena: 35 | Minuto: 00:51 |

| Escena: 36

| Minuto: 00:52 |

Minuto: 00:52

Escena: 37

Lo mastica como goma de mascar y
comienza a hacer una bomba

Esta se hace tan grande que
levanta al surfista

La bomba abarca toda la
pantalla y explota.

Minuto: 00:53

Escena: 38

Corte a, el chico 1 dandose un beso

con otro chico en lo que aparenta ser
un cine

Escena: 39 Minuto: 00:57

desnudos
besandose.

que siguen

Transicion a una especie de

Transiciéon a los dos chicos

Escena: 40 Minuto: 00:58

montafia rusa con carro en
forma de pene donde se
coloca el condén
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| Escena: 41 | Minuto: 00:59 | Escena: 43 Minuto: 01:01

| Escena: 42 Minuto: 01:01

Corte a, el chico 1 | Corte a: el carrito en forma de pene | Se observa a los dos chicos
recostandose y cerrando los | bajando por los rieles de la | acaricidandose.
0jos “montafia rusa”

| Escena: 44 | Minuto: 01:02 | Escena: 45 Minuto: 01:04 Escena: 46 Minuto: 01:07
o =

Corte a: toma abierta del carrito | Corte a: chico 1 con cara | Corte a: carrito en forma de pene en
en una vuelta de la montafia rusa. | de placer. el recorrido de la montafia rusa

Escena: 47 Minuto: 01:08 Escena: 48 Minuto: 01:10 Escena: 49 Minuto: 01:11

Corte a: el rostro del chico | Corte a: los dos chicos acostados | Al sentirse tocado, el chico 2 se
1 viendo estrellas alrededor | en una cama, el chico 1 acaricia | aleja un poco y el chico 1 se siente

de su cabeza. el brazo del chico 2, mientras | rechazado. Este se empieza a
este lo ve de reojo. levantar en la cama, con cara triste.
Escena: 50 Minuto: 01:12 Escena: 51 Minuto: 01:13 Escena: 52 Minuto: 01:14

El chico dos lleva su mano al | Corte a: la mano del chico 2 Corte a: el chico 2 haciendo
rostro del chico 1 “bolita” al chico 1
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Escena: 53 Minuto: 01:15

Corte a: toma lateral del chico 2,
aventando al chico 1 hecho “bolita”

lejos de la cama

Escena: 54 Minuto: 01:16

donde cae el chico 1, se ve
Su rostro

Corte a: cesto de basura | Transicion del bote de basura a

Minuto: 01:16

Escena: 55

un vaso de agua con un popote.

Escena: 56 Minuto: 01:17

Corte a: toma abierta del chico 1

Escena: 57 Minuto: 01:18

Corte a, vista lateral del chico

El sefior le empieza a mostrar su

Escena: 58 Minuto: 01:20

observando el vaso de agua 1 cuando un sefior fornido | musculatura.
llega y le habla
Escena: 59 Minuto: 01:22 Escena: 60 Minuto: 01:23 Escena: 61 Minuto: 01:24

Corte a, vista posterior de ambos
mientras el sefior le sigue
mostrando su musculatura.

Corte a, el sefior mostrandole su
biceps derecho. La imagen tiene
transicion a la forma de una

fotografia

Corte a, toma abierta de una
cama donde se ve que se va
acercando el sefior cargando
al chico 1.

Escena: 62

Minuto: 01:25

Escena: 63

Minuto: 01:26

Escena: 64 Minuto: 01:27

Corte a, vista lateral de la cama. Sefior | Corte a la cara del sefior
avienta a chico 1 a la cama vestido, al caer | vista desde la perspectiva
su ropa va desapareciendo. Termina | del chico 1 (Overshoulder)

desnudo y el sefior sin pantalones

Corte a, el chico 1
dandole un conddén al
sefior, este se lo arrebata
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Minuto: 01:28

Escena: 65

Corte a, sefior tomando las
chico 1
moviéndolas de adelante hacia

piernas  del

atras

4

Minuto: 01:29

Escena: 66

Minuto: 01:30

Escena: 67

y | cama, el chico con las

Corte a, picada de ambos en la

abiertas y sentado sobre el sefior,
mientras este lo mueve a su antojo.

Corte a: el chico girando
sobre el sefior mientras este
esta recostado.

piernas

Escena: 68 Minuto: 01:32

Escena: 69 Minuto: 01:33

Escena: 70 Minuto: 01:35

Corte a, cara de chico 1
aburrido mientras el sefior
tiene sexo con €l

1 se encuentra bajo el sefior

se muestra aburrido

Apertura de toma donde el chico

se sostiene con un brazo. El chico

El sefior tiene se divierte sin
manos mientras el chico se
sostiene de la cama

que

Minuto: 01:36

Escena: 71

Minuto: 01:37

Escena: 72

Minuto: 01:40

Escena: 73

\ 5

Corte a, chico recostado
en la cama, es jalado
hacia fuera de la toma y
se desliza en la cama

Corte a, sefior en tanga y usando
al chico 1 como si fuera una
toalla y pasandolo por su cuello
y espalda, como si se secara

Corte a, el chico es botado junto a
una maleta, en un mueble, donde se
desliza y con cara exhausta, sin
movimiento voluntario

Escena: 74 Minuto: 01:41

Escena: 75 Minuto: 01:42

Escena: 76 Minuto: 01:43

Corte a, chico 1 pidiendo ray

en la calle

Corte a, cara del chico 1

Corte a, chico 1 tomado de espaldas,
mientras va caminando hacia atras
pidiendo ray
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Escena: 77 Minuto: 01:45 Escena: 78 Minuto: 01:46 Escena: 79 Minuto: 01:47

Un carro de lujo se acerca a | Zoom in al carro y se abre la | Corte a, cara del chico 1 que
donde estda el chico 1 y se | puerta, se ve a un seflor bien | sonrie. El sefior lo invita a subir
detiene vestido dentro. y el chico sube.

Escena: 80 Minuto: 01:49 Escena: 81 Minuto: (1{5&scepa: 82 Minuto:01:50

Corte a, carro alejandose y | Cortinilla en forma | Habitacién donde el chico 1 estd acostado
emitiendo corazones a su paso | de corazon en la cama y el sefior que le dio ray
empieza a quitarse los guantes de manejo

Escena: 83 Minuto: 01:52 Escena: 84 Minuto: 01:52 Escena: 85 Minuto:01:53

Corte a chico 1 sin playera y | Corte a, sefior quitandose el | Sefior quitandose y la dentadura
sonriendo, recostado en la cama. bisofié y en vista frontal

Escena: 86 Minuto: 01:54 Escena: 87 Minuto: 01:54 Escena: 88 Minuto:01:56

Corte a, médium shot de sefior | Corte a cara de sefior haciendo | Corte a, vista posterior del sefior
poniéndose un guante de latex un guifio con el ojo con el guante de latex y
acercandose al chico 1
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Escena: 89 Minuto: 01:56

Escena: 90 Minuto: 01:57 Escena: 91 Minuto: 01:58

Overshoulder de chico 1 con | Zoom in a chico 1 gritando, | Corte a, el chico bajando unas
cara de sorpresa Z0om in a negros. escaleras en un lugar oscuro

Escena: 92 Minuto: 02:00 Escena: 93 Minuto: 02:01 Escena: 94 Minuto: 02:03

El chico se adentra en esta | Corte a, chico pasando debajo | Se abre la toma y se eleva.
especie de callejon con actitud | de un puente y se ve al fondo | Entran a escena unos tipos con
temerosa un callejon apariencia de maleantes

Escena: 95 Minuto: 02:04 Escena: 96 Minuto: 02:04 Escena: 97 Minuto: 02:06

Corte a, un gato que sale de un | El chico se espanta por el | Corte a, un tipo que sale a
bote de basura gato “defender” a chico 1 del gato

Escena: 98 Minuto: 02:07 Escena: 99 Minuto: 02:08

Escena: 100 Minuto: 02:09

El tipo patea al gato y lo aleja, | El tipo defensor y el chico 1 se | Enfoque a la cara del tipo
mientras el chico 1 sigue asustado | miran defensor
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Escena: 101 Minuto: 02:10

Escena: 102

Minuto: 02:11

Escena: 103

Minuto: 02:12

El chico 1 y el tipo defensor se
besan

Escena: 104

Minuto:02:13

Mientras son rodeados por los maleantes
un dije que trae colgado en el cuello con
figura de pene y testiculos se desarticula

El tipo defensor voltea a
mirarlos

Escena: 106 Minuto: 02:15

El tipo defensor se “desinfla”
y sale volando de la escena.

Escena: 107

Minuto: 02:15

Escena: 108

Minuto:02:17

Escena: 109

Minuto: 02:17

El chico 1 mira como se | Corte ala cara del chico 1, que | Corte a uno de los maleantes
desaparece en el aire con cara de | se muestra asustado dando un puiietazo
asombro

Escena: 110 Minuto: 02:18 Escena: 111 Minuto: 02:19 Escena: 112 | Minuto: 02:22

El chico se muestra noqueado y
uno de los maleantes lo vuelve a
poner al piso con el pie.
Desvanecimiento a negros

Corte a chico 1 recibiendo el
golpe y cayendo al piso por
el mismo

Aparece una cara vendada casi

por completo, con excepcion
de los ojos.
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Escena: 113

Minuto: 02:22

Alejamiento de la toma, se ve
torso, brazos,

Escena: 114 Minuto:02:24
N N

Escena: 115

Minuto: 02:26

Toma completa de un cuerpo
toma empieza a

vendado. La
cambiar hasta dirigirse a la puerta.

Se ve abrirse la puerta y a
alguien entrando

Escena: 116 Minuto: 02:27

Corte a chico 1 levantando la

cabeza para mirar a la puerta

Escena: 117 Minuto: 02:28

Sl

Corte a vista hacia la puerta
donde se va entrando un médico.
Intercambio de imagenes entre
chico y médico

Escena: 118 Minuto: 02:32

donde

Corte a toma lateral
médico pasa su mano sobre el
torso vendado de chico 1

Escena: 119

Minuto: 02:33

Escena: 120

Miuto: 02:34

Escena: 121

Minuto: 02:35

Corte a cara de chico 1

Corte a cara de médico quien
observa a chico 1

Corte a toma abierta de ambos,
donde sale un corazon de cada
uno y se unen sobre el torso de
chico 1

Escena: 122

Minuto: 02 37

Minuto: 02:41

Escena: 123

Escena: 124

Minuto: 02:42

Acercamiento a los corazones,
estos se toman de las manos,
(estan animados) y saltan al aire

Al ir descendiendo los corazones,
tomados de las manos, caen entre
chico 1 y médico en un carro.

Cada uno toma un corazéon
y lo vuelve a colocar en su
pecho

119



Escena: 126 Minuto: 02:46 | | Escena: 127 | Minuto: 02:49

Escena: 125 | Minuto: 02:45 |
.

\

. e
Se abre toma donde ya cada uno | Chico 1 abrazo a médico, | El vehiculo lleva colgados
se colocd su corazon y se miran | mientras este maneja y el carro | varios elementos, que se van
empieza a dar pequefios saltos | desprendiendo mientras se va
alejando por un camino

Escena: 128 | Minuto: 02:51 | | | Escena: 129 | Minuto: 02:53 | | [ Escena: 130 | Minuto: 03:00 |
= =

L

El carro brinca cada vez | Desaparece en el camino Se eleva la toma y sale un copy en
mas alto. francés: “Viva mucho tiempo para
encontrar el bueno. AlDeS. Protéjase

Asi esta campaifia, a partir de una animacion obtuvo recepcion en lugares con tematicas
fuertes, y en lugares como escuelas para ejemplificar y prevenir. La presencia de esta campafia no
se hizo esperar en eventos como La nuit des publivores.

Los HSH, en gran medida se subdividen en varios grupos de acuerdo con diversas
caracteristicas, uno de esos grupos es lo que ellos mismos denominan: la comunidad ursina, los
o0sos. Personas que salen del estereotipo delgado, lampifio y en general de los rasgos impuestos
por la moda; es decir, robustos y en su mayoria muy velludos. Esta comunidad se encuentra en
diferentes ciudades alrededor del mundo, en México, por ejemplo, se encuentran comunidades de
osos en DF, Michoacéan, Morelos, Querétaro, Monterrey, entre muchas otras ciudades.

Una de las comunidades de osos mdas proactivas es la de Espafia. Ellos, tienen
representatividad a nivel mundial gracias a una campafia contra el Bareback, campaia
denominada “pelos si, a pelo no” o como la conocen en varios lugares: “Bearback yes, Bareback
no” Esta campafia esta dirigida por un fotéografo conocido como Juan Antinoo y se hace una

nueva version cada afio, con una tematica distinta, pero respetando siempre el concepto de la
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campafia y su eslogan. Al respecto se pudo tener una breve charla con €l la madrugada de 22 a 23
de febrero de 2012, a continuacion se transcribe parte de esa entrevista:

Oliver Juan (OJ): Me gustaria tener una charla contigo acerca de tu trabajo en "pelos si,
a pelo no", ha sido algo constante y tiene un alcance largo por varios paises. En México, por
ejemplo, la comunidad de osos muestra tu trabajo... ;Qué es lo que te motivé a realizarla?

Juan Antinoo (JA): Comencé con esto hace 7 afios... ya que mi pasion es la fotografia.
Queria dar mi humilde granito de arena a esta gran causa. Causa en la que llevo trabajando desde
hace 21 afios... mi primer amigo es portador asintomatico y aun lo sigue siendo... y queria darle
una vuelta a la dramatizacion de la enfermedad... queria buscar el hilo conductor del arte irénico
con la percepcion del mensaje.

OJ: ;Tienes algun respaldo de instituciones o empresas, o lo lanzas de forma
independiente?

JA: Comencé sélo (sic), ahora mismo tengo dos patrocinadores a nivel nacional(Espafia)
y 4 internacionales.

0J: ;Cual fue la mayor dificultad a la que te enfrentaste? Digo, la cuestion social en
apertura marca una diferencia entre Espafia y México, Aqui, por ejemplo, cuando inicié¢ el
proyecto, el propio director del Consejo de la Lucha contra el Sida, me pidié que no lo llevara a
cabo... jte sucedio algo a ti, si no de esa manera, si que te hiciera por lo menos pensar en lo
necesario del proyecto?

JA: Rey, estoy cansado de que se me cierren las puertas, es lo mas fécil; pero lo mas
importante, es que nunca ha mermado en mi la accién voluntaria, y més atin cuando vivo de cerca
la enfermedad... aqui existe un dicho en Espafia que lo cred un colectivo muy importante en
Madrid que se llama COGAN (principal patrocinador) siempre tenemos que pensar en
POSITIVO aunque no tengamos la enfermedad, eso nos hara més cercano a la normalizacién de
la misma. Trabaje 8 afios en MADBEAR, represente a Espafia en el Mister International Bear
2004 en IBR (San Francisco) logrando ser Mister International Bear CUB 2004. Esto me abrid
muchas puertas... que estaban cerradas... es decir intenten de transformar lo vanal (sic) en algo
real... y sigo... lo hago porque me gusta y eso hace que todo tramite burocratico sea llevadero.

OJ: Tienes razon, de pronto gran parte de la comunidad sigue viendo la enfermedad como

algo fuera de contexto, como algo que sigue irrumpiendo la cotidianidad, sin darse cuenta que la
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irrupcion fue hace casi poco mas de 27 afios, y hoy dia es eso, la realidad constante en la vida
diaria de todos, seas positivo o no [...]

JA: Rey... pues no dejes que los obstaculos te venzan... cuando pones el corazon por
delante en todo esto veras como la superficialidad de un NO pasa a un segundo plano... los NO...
no son mas que filtros que nos ponen a prueba, pero al tener la vocacidn lo tnico que debes hacer
es tener perseverancia y paciencia y veras que poco a poco saldré adelante

OJ: [...] solicitarte autorizacidén para utilizar imagenes de "Pelos si, a pelo no", como
referencia de antecedentes de campafias de prevencion en el proyecto [...].

JA: Por mi ningun problema... s6lo te las puedo poner a disposicion en formato
electrénico y a 72dpi. Los archivo sed (sic) alta resolucion estan guardados de forma segura en la
sede Cogan, junto con todos los contratos de imagen voluntarios de cada uno de los modelos
participantes. [...] Mantenme informado campeon, quisiera que me enviaras algo para colgarlo en
el blog... xxxxxxxxxxxx@gmail.com

Asi es como conseguimos el permiso para usar las imagenes que se tienen de la campafa
“Pelos si, a pelo no”, o “BEARback yes, Bareback no” aqui coloco sélo algunas imagenes, en la
seccion de anexos se encontraran otras tantas y para mayor referencias de la campaiia se puede

visitar el blog de Juan Antinoo: http://antinoo.wordpress.com/ , ademas de contar con un perfil en

facebook que se denomina Pelos si, a pelo NO.

07 [0 ] ee [LY IEN X
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66y 67. Dos ejecuciones distintas de la campaiia Pelos si, a pelo no, de Juan Antinoo
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La mencién que Antinoo hace de los patrocinios nacionales de Espafia e internacionales
da una perspectiva del alcance que ha logrado esta campafia. Las comunidades de osos de
diferentes paises la toman, por ejemplo en DF y Monterrey, México, toman las iméagenes y las

ponen como campafas en los bares frecuentados por la comunidad de “osos”. Lo importante en

todo caso seria darle el crédito correspondiente para que la campafia continte.
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te la lucira contra el

R i,
6508
CONTRA EL SIDA

68. Ejecucion emitida por Osos Monterrey donde utilizan la campaiia de Antinoo,

Asi es como concluimos con una de las campafias mas exitosas de prevencion de VIH por
practica de bareback, a nivel internacional, por una comunidad que utiliza un lema pegajoso,
corto y que se presta debido a su escritura en inglés: BAREBACK y BEARBACK, Un ejemplo del
alcance que puede lograr una campaiia.

La Federacion Estatal de Lesbianas, Gays, Transexuales y Bisexuales (FELGTB) de
Espafia, a través de la comunidad de osos de ese pais, emite la Guia de prevencion en VIH, de
Osos, especie protegida, texto que comprende 32 hojas y en la que localizamos en el apartado 4 el
tema: Bareback, Pelos si, a pelo no. Esta guia estd subvencionada por el Gobierno de Espafia a
través del Ministerio de Sanidad y Politica Social, y la Secretaria del Plan Nacional sobre SIDA.

Esta es una guia bastante amplia en cuanto a prevencidn y las medidas posibles a tomar
para tomar acciones de prevencion de VIH. No sefiala ni estigmatiza, en realidad informa y

orienta sobre las practicas, como es el caso del bareback.
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GUIA OF PREVENEION EN VIH

69. Portada de la Guia “Osos, especie protegida”, perteneciente a la FELGTB

La pugna entre las ONG’s y lo criptico en su informacién hace que el conocimiento se
pierda, que los datos obtenidos sean simplemente datos escritos en papel que no llegan a buen
puerto, que no funcionan almacenados. Como se ha observado, hay campafias y organizaciones
que pugnan en realidad por lograr difundir el mensaje y propiciar justamente esta comunicacion,
para prevenir y difundir la practica, no para ser realizada, sino para entender que lleva una

responsabilidad y consecuencias grandes.

4.2. Estrategia de cambio social con base en la mercadotecnia social.

Uno de los pilares de toda campaifia, tanto comercial como de cambio social se dan a
partir de la base de la mercadotecnia. En la parte comercial se continua utilizando como base el
marketing mix, que involucra las 4 P’s como base: Precio, plaza, producto y promocién. Para la

cuestion social existen distintas propuestas que adaptan esas 4 P’s y se ajustan
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determinantemente a las consideraciones de que no se esta otorgando un producto para un usuario
final, sino que se persigue, generalmente, que el target adopte una idea, practica o, en casos
especificos, un objeto tangible. De esta manera nos sustentaremos en el mix original, adaptandolo
de manera tal que la campafia de cambio social tenga un fundamento en la mercadotecnia social.
Dado que en otro capitulo de este trabajo se definid la cuestién del marketing social pasamos de

forma directa con los elementos que lo conforman.

4.2.1 Producto social.

El producto social puede tomar tres tipos de formas: idea, practica, y objeto tangible; a
su vez, la idea se puede segmentar en creencia, actitud, valor; de la misma forma que la préctica
puede dividirse en acto o conducta.

De los productos sociales relacionados con la forma de idea, tenemos que:

. r 132
1. La creencia es “una concepcion que se establece respecto a un asunto de hecho”"

, esta
concepcidn no es sometida a tipo alguno de cuestionamiento para evaluarla. Una creencia
es que <<el sida se cura con medicamento naturista>>.

2. La actitud tiene que ver con el valor positivo o negativo de personas, ideas, objetos o
sucesos. Estas tienen un ejemplo en la afirmacién que dice <<todos los homosexuales
llevan una vida adultera que los heterosexuales no>>

3. Los valores, para este caso se pueden definir como “ideas globales respecto a lo que es
correcto y erréneo” . Un valor es el “respeto a la comunidad de HSH”.

Otro tipo de producto social es el que tiene la forma de practica social, donde
encontramos:

1. Un acto tinico. Ejemplo es la convocatoria a votar en las elecciones, acto unico cada seis
afios, en México, y convoca a la gente ejercer ese derecho y obligacion.

2. EIl establecimiento, o modificacion, de una conducta, como es el uso del cinturén de
seguridad en los automovilistas.

El altimo tipo de producto social es aquel que se denomina objeto tangible, dentro de los
cuales podemos citar la pildora anticonceptiva, el cinturén de seguridad, o el propio condon. En

si el producto tangible no es el fin mismo de este tipo de producto, sino el medio, o herramienta,

2philip Kotler; Eduardo L. Roberto, Marketing social, Madrid, Diaz de Santos, S.A., 1992,p. 30
B3 1bid p. 30, 31.
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para lograr un cambio, para alcanzar un cambio social, es decir, la adopcion de una practica
segura en el caso del condon, por ejemplo.

Como podemos observar, existen diferentes tipos de producto sociales, aunque todos
estan enfocados a una sola idea: lograr un cambio social. A este respecto Pérez Romero dice que
“muchas veces todo producto social presenta una combinacion de una idea social y de un
producto tangible™'**.

Este proyecto versa sobre un cambio social en cuanto a la proteccion, al uso del condon, a
la disminucion de la practica de bareback, por lo que el producto social que, en este caso, la
comunidad de Tom’s debe tener en cuenta es la inclusion de una idea, para lograr una préactica:
La idea de que el sexo “a pelo”, si bien desde la perspectiva hedonista beneficia al placer
momentaneo, también lo es que racionalmente es una practica que puede alterar la vida a niveles
macro dentro de un nacleo como lo son el familiar, econémico, social, laboral, de salud, entre
otros, para llegar a la préctica que es el sexo seguro, evitando asi, en mayor porcentaje, la
transmision de VIH por esta practica.

Es un producto que tiene una entrada complicada al estar inserto en actividades de indole
personal, como lo es el sexualidad, lo que refiere a una complejidad absoluta; sin embargo, con
fundamento en los estudios mostrados y en las actividades de instituciones como PSI, y la
FLACSO, se pude identificar una oportunidad en cuanto a las posibilidades de accidon y reaccion
a partir de una campafa publicitaria, por lo tanto el producto social se percibe como el fin de
llegar al farget, a través de una campafia de cambio social, elemento fundamental para ello.

Es un objetivo a largo plazo, pues como toda comunicacion que tiene un marco de
ejecucion en los habitos, conductas y actitudes de los seres humanos enfrentara un proceso de
asimilacion hacia cada individuo, no imposible de traspasar, pues como lo menciona Abric en su
teoria de la representatividad social, una muestra de cierto circulo social muestra la factibilidad
de cambio en el universo de dicha muestra.

Esta campaiia de cambio social se apoyard en elementos tradicionales de la comunicacion

publicitaria, sobre todo del rango below the line(BTL)'*. Todo el producto presentado para

P*Luis Alfonso Pérez Romero, Marketing social, teoria y prdctica, México, Pearson educacion, 2004, pag. 20
(lasificacion de medios publicitarios: Above the line (ATL) y Below the line (BTL), donde la primera es una
técnica publicitaria que consiste en usar lo medios de comunicacion costosos y masivos, tal como television, radio,
diarios y revistas, entre otros. La segunda es una técnica de Marketing consistente en el empleo de formas de
comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos desarrollada para el impulso o promocion de productos o
servicios mediante acciones cuya concepcion se caracteriza por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y
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ejecucion de esta campafia cuenta con los pardmetros de consideracion expresados por la
comunidad en distintos estudios enfocados a la comunicaciéon de prevencidn, evitando asi el
rechazo de la propia comunidad, asi como estereotipos y menciones que puedan resultar fuera de
contexto.

Se acuerda entonces que el producto es: “la oferta hecha a los adoptantes objetivo”13 6,

4.2.2 Precio.

Al ser una campafia de cambio social, el producto per se, no tiene un precio en si; sin
embargo, Pérez Romero dice que “es todo gasto en el que incurre la poblacion objetivo al
momento de adquirir el producto [...], como puede ser el precio mismo del producto social, el
gasto del transporte y los costos en los que incurrira para adquirir el producto social [.. I, por
lo que se considera un producto que puede tener un precio, o costo, en otros sentidos, como
puede ser la inversién hecha en la compra de un producto tangible, V.g., el conddén; es decir el
costo es derivado, no propio del producto.El precio son los “costes que los adoptantes objetivo

138
han de soportar”

segin Kotler y Roberto.

El precio se da de manera mas personal para lograr un cambio social. Es un precio sobre
las actitudes, en el rango de lo placentero. A muchas personas les puede parecer placentero tener
una relacion bareback, pero el coste a corto, mediano y largo plazo es muy elevado. Va desde, en
algunos casos, la llamada cruda moral, incertidumbre, y otros sentimientos de culpabilidad, la
aceptacion e incorporacion en un grupo determinado o en su mismo circulo social, asi como los
gastos por cubrir debido a la enfermedad, en el caso de adquirirla. Los costos a los que se

enfrentard en caso de adquirir la practica recomendada en la campafia serdn minimos si se toma

en cuenta que la forma de evadirlos es justamente evitando la practica de bareback.

4.2.3 Plaza.
La plaza en el caso de una campaiia comercial se refiere a los lugares en los que puede ser

ubicado el producto en cuestion. Para el caso de una campafia de cambio social algunos autores

sentido de oportunidad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes publicitarios, y corporativos internos,
ello segun el blog: http://incrementodeventas.blogspot.mx/2008/04/atl-y-btl.html [Consulta: 23 mayo 2012 23:00]
Beop. cit., p. 51

B 0pus citatum, p. 21

B80p. cit., p. 52
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conservan el apelativo <<plaza>>, misma que refieren como aquello que permite hacer accesible
la idea social, asi como la o las practicas que refuercen una conducta en las personas.

Otros autores, nombran a este apartado como Portador, que son, sin mas ni mas, los
“medios por los que el producto social es entregado a los adoptantes objetivo (incluyendo puntos
de distribucion y los canales para prestacion de ser servicios, localizacion y transporte)”'*’. Como
se puede observar ambas definiciones coinciden en un punto. No hay una plaza que ubique un
producto tangible, sino los medios que permiten que las ideas, o propuestas, de cambio social
lleguen al publico objetivo.

A lo anterior se suma que la plaza es” todo el esfuerzo que realiza la organizacién social
para poner a disposicion de los usuarios los productos sociales, como los lugares fisicos que se
tienen que establecer o la elaboracion de alianzas estratégicas [...] para que los productos lleguen
a través de sus estructuras al usuario final”'*.

Entonces, como plaza, o portador, se ubica al propio bar, es decir, Tom’s Leather Bar, en
la ciudad de México, asi como algunas zonas especificas dentro de la ciudad, como su comunidad
inmediata, Zona Rosa, Roma, Condesa. Lo anterior debido a que no es un producto que se pueda
encontrar en un lugar comun, es decir, el producto influye (o pretende influir) directamente en las
conductas de las personas, y no es tangible como para encontrarse con minoristas, en tiendas de
conveniencia ni demas. El bar es un lugar ideal, pues al ser un lugar de ligue permite la
comunicacion con su propio publico asi como con publicos externos, que seran ubicados por

identificacion de intereses, leather y hombres, HSH.

4.2.4 Promocion
Por promocion se entienden aquellas actividades que permiten dar a conocer algun
producto o servicio, es decir “comprende actividades que comunican las ventajas de un producto

. 141
y convencen a los consumidores meta de comprarlo”

. En esencia es dar a conocer el producto,
en este caso un producto de cambio social, mismo que al dar a conocer debe cumplir con ciertas
funciones, como lo son informar, persuadir, recordar y sensibilizar.

Se puede valer de distintos elementos de comunicacion para su difusion, que pueden ir

desde los grandes medios de comunicacion masiva, hasta acciones de guerrilla que vayan acorde

B0p. cit., p. 52

"O0pus citatum, p. 265

141 Philip Kotler, Gary Armstrong, Fundamentos de marketing, México, Pearson educacion, 2008, octava edicion, p.
53
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con los objetivos de la campaiia. La division de medios para difundir el producto se hace en A7L
y BTL, lo que permite una planificacion de medios adecuada para su instauracion, y tiene mucho
que ver con el alcance que se quiere lograr para la campaiia.

El marketing social plantea que la promocion son “aquellos medios por los que el

producto social se promueve entre los adoptantes objetivo™*

, que, en el caso de este trabajo, se
ubican al interior de la empresa que promueve la campafia. Las estrategias para la promocion del
producto tienen relacion directa con su ubicacion respecto a otros bares en cuanto a marca se
refiere.

El marketing mix originalmente estd compuesto por los cuatro elementos mencionados
hasta este punto; sin embargo, para algunos especialistas en campafias sociales se ha pretendido
desarrollar un nuevo esquema que incluye otros tres factores que se mencionan a continuacion,

pero que es importante saber, solo se mencionan como referencia, pero no se profundizara en

ellos:

4.2.5 Proceso

Son los pasos a seguir para que el publico objetivo tenga acceso al producto. “Son las
fases a través de las cuales las cuales los adoptantes objetivos llegan a adquirir el producto
social”'**. El objetivo, que el producto social llegue de una manera facil y rapida al usuario final,

brindando acceso sin hacer del esfuerzo un coste que limite el cambio social.

4.2.6. Personal

Es tal cual, literalmente el personal que trabaja en todo el proceso para hacer llegar el
producto al publico objetivo. Aqui se encuentran aquellas personas que tienen contacto directo
con el mercado meta y gracias a quienes el propio producto puede tener éxito o no. En este caso
todas las personas involucradas en el proceso, desde el desarrollador de la campafia, hasta

aquellos que se involucran en su desarrollo y presentacion para el bar.

4.2.7. Presentacion
La presentacion tiene mucho que ver con la imagen. ;Codmo hacer atractivo un producto si

no da la sensacion de gusto, seguridad y confianza? En la presentaciéon encontramos los

"20p. cit., p. 52
"Bop. cit., p. 52
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“elementos visibles sensitivos en la presentacion de la oferta, con que los adoptantes objetivo
adquieren o usan el producto social”'**

Y es tan importante la presentacion e imagen de productos que la percepcion que queda
de estos es fundamental, pues si el lugar que se visita o frecuenta, o el medio en el que se les hace
llegar la informacién, no logra transmitir elementos que atraigan al segmento, entonces quedara
marginada la informacién. Se refiere a la “apariencia de los espacios interiores y exteriores de la
organizacion prestadores del producto social. Los factores relacionados con el lugar son: Acceso

[...], seguridad [...], agilidad en la prestacion de los servicios [...]"'*.

4.3 BRIEF de TOM’S Leather Bar

El brief'*® de Tom’s leather bar quedara compuesto solamente por los rubros que se
exponen en este apartado, pues como se sabe, aunque existe una generalidad para los briefs’*, las
agencias tienden a indexar temas que les parecen pertinentes, de acuerdo con las necesidades de
cada una y del cliente en cuestion.

Una vez que tenemos en cuenta que el siguiente paso es la elaboracion del brief, se
necesita saber que la eleccidbn de un bar para esta propuesta proviene del desarrollo de la
investigacion. La eleccidon no es aleatoria, tiene fundamento en la percepcion y caracteristicas del
bar. Como veremos en el brief, la gente considera a este bar como un lugar de encuentro,
mientras que las caracteristicas, tanto fisicas, como de actividades y practicas que se dan dentro
del propio lugar lo ponen en un lugar privilegiado para ello. Es un bar pequefio, angosto, y con
lugares clave, como el paso al bafio, donde se puede dar contacto fisico. Solo se permite la
entrada a hombres, por lo que no existe gran inhibicion.

Lo leather esta presente desde el nombre, y en muchos casos se tienen visitantes que

llegan enfundados con ropas de estas caracteristicas, lo que incrementa las posibilidades de

op. cit., p. 52
" Opus citatum, p. 279
'°El brief o briefing es un anglicismo empleado en diversos sectores como el publicitario. En general, un briefing es
el documento o sesion informativa que proporciona informacion a la agencia de publicidad para que genere una
comunicacion, anuncio o campaifia publicitaria.
47 Como generalidad se entiende como BRIEF aquel documento informativo breve, conciso, completo y detallado
del producto o servicio que da el cliente a la agencia de publicidad; el BRIEFING es un brief mas corto o
incompleto con un desarrollo menor de los pasos del brief. Es mas informal, puede ser una simple llamada telefonica
del cliente con ciertos datos del producto, por ejemplo. El CONTRABRIEF es la modificacion del brief por parte de
la agencia, que nuevamente vuelve al cliente y de alli a la agencia.
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contactos determinados, pues como vimos en la seccion de filias y parafilias hay cierta conexion
y busqueda de patrones similares entre personas con afinidades.

A partir de este punto iniciamos con los nexos directos hacia Tom’s leather bar, y de
acuerdo con ello nos iremos acercando al perfil, tanto del bar como de los clientes que lo
frecuentan, asi como a las caracteristicas que involucran a ambos en la sociedad y en los
subgrupos a los cuales pertenecen, en este caso HSH, que gustan de la cuestion leather, que
buscan diversion, gustan de determinado tipo de musica, y sienten atraccion por un estereotipo de

hombre. Profundicemos entonces y demos paso al brief de Tom’s Leather Bar'*® sin mas demora:

4.3.1 Antecedentes de campaﬁas149:

Tom’s tiene alrededor de 10 afios haciendo campafas, particularmente en el dia de la
lucha contra el VIH, se han realizado muchos eventos, campafias y demas, asimismo se han dado
talleres de educacion hacia el publico en general, de prevencion, de ITS, mas que de VIH
concretamente. Se han realizado alrededor de 20 a 30 campafas que han tenido una evolucidon en
los mensajes, V.g.al principio era ;por qué usar el condon?, luego, ;cémo usar el condoén?, ;qué
es lo que previene el condon?, ;qué es tener VIH?, ;qué implicaciones tiene?, y ;por qué es
importante prevenirte de todas formas y tener sexo seguro aunque seas portador de VIH?

Practicamente todas las campafias se han hecho de la mano de AMSAVIH.

25 de Junio

Gay
Pride

Party
2005

28\, Asoctaeri Menicara de Servioes Asstencaks en YIH SIDA 142
70. Gay Pride Party 2005

'8 En este apartado se habla en 1° y en 3° persona. En el primer caso son elementos facilitados por el cliente, el
segundo caso son los comentarios resultantes del andlisis y contrabiref.
149 Rasgos, puntos mas importantes para la estrategia. En este caso se toma en cuenta, Prevencion de VIH, ;cudles
son las campafias que ha hecho Tom’s para prevenir el VIH? Se da prioridad a productos de comunicacién. Si ha
tenido alguna que se refiera en especifico al BAREBACK, hacer énfasis en ellas.
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La primera campafia se lanz¢é alrededor del afio 2000. Esto daria como resultado que

. N N 5 1
hubiese una campafia por afio, pero se asegura que se lanzan dos o tres por afio'*’, todas las
campafias culminan el primero de diciembre o el ultimo fin de semana de noviembre, como una

conmemoracion de la lucha internacional contra el VIH.

A N'UNDIAL CONTRA EL SIDA“ ’

A mi todavia no me dé,
f;;eﬁaﬁmauzfudeZVo.
Jﬁwwlbéméafo&,

¢QUE PRETENDES

@ NO SABER?

amsavih

71, 72. ;Qué pretendes no saber?

'*'La empresa dice que hay planeacion de esas campaiias, pero al observar la evolucién de las mismas se observa que
si bien tienen una linea en los mensajes lanzados cada afio, son videos mostrados durante un periodo prolongado en
el propio bar, a manera de contrabrief se marca como una debilidad en las campaiias.
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AWARENESS DAY 2006

AMSAVIH [AP

WWW. TOMS-MEXICO.COM SABADO 25, 2006

TOM’S

servicioaclientesdtoms-mexico.com

o
\ Como parte'del lan@aﬁii‘}i!u de'su'nueva'pagina'web,

JAMSAVIH telinvita'a una'noche'de'diversion con prevencion'en‘Tom s Leather)Bar 8

Conlescalinyitaciontimpresafnolcoveriastallasiil:30lpim$
salud fsexuaJAMSAVIH [te\brinda}:}
B VITERA

Descuentos'en'pruebas'de'laboratorio

74. Awaerness day 75. Invitacion de “No cover”
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queel
te protege de al'mel
de transmision sext

76. Usa condon

Hombres.

Nos hacemos la prueb

77. Hombres, nos hacemos la prueba
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En 2011 el tema base fue la solidaridad, que fue dictado por ONUSIDA, aunado al

concepto que pretende lograr el cero: cero discriminacidn, cero contagio, cero detalles en lo que
respecta al VIH, por lo que Tom’s lanz6 una campafia que se llama “Solidaridad”, para lograr

cero discriminacion y estigmatizacion.

Dia mundial de la respuesta
ante el VIH/SIDA.

78. Solidaridad, 2011

Especificamente sobre bareback se hizo una campaiia alrededor de tres afios atrds y se ha

estado reforzando. En los spots del bar hay cuando menos uno en contra del bareback y a favor

del uso del conddn todos los dias que el bar abre

a ™

amsavirw]

- g v—
on Tel:55257417
Martes 01 de diciembre 2009, dia internacional de lucha contra el SIDA
Del 02 al 04 de diciembre presentando condén en la entrada No Cover.
79. Bareback, 2009
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BAREBAC

‘CAUSETHERE'SNOWA | ACI

/

80. Bareback, 2009

R
/{ 'sabado Septiembre 19, 2009.
Con esta invitacion impresa, no cover antes de las 10:30 P.M.

Para las campafias anteriormente se hacian tripticos y se repartian, pero actualmente se

esta haciendo todo via electronica y a través de mensajes graficos, redes sociales, asi como la

base de datos de correos electronicos del bar y videos, especialmente. A continuacion se

muestran los storyboards”’ de las campaiias de Tom’s Leather Bar:

Titulo:Adan y Adan.Duracion: 01:24Audio: Ambiental, SFX (Sin didlogos)

Escena: 01 Minuto: 00:01

Escena: 02 Minuto: 00:02

En pantalla aparecen dos
“Adanes” 'y se hace un
acercamiento a ellos

Audio: musica tranquila, piano

Acercamiento a uno de ellos que
lleva su mirada a la hoja que
cubre O6rganos sexuales del
segundo personaje.

Corte a la hoja que cubre los

Escena: 03 Minuto: 00:04

organos sexuales del segundo
personaje

151 . . . . , . . . . . .,
*! Storyboard, conjunto de ilustraciones que sirven de guia para entender una historia, pre-visualizar una animacién
o seguir la estructura de una pelicula, corto o anuncio publicitario antes de filmarse.
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Escena: 04

Minuto: 00:05

Escena: 05 Minuto: 00:06

Escena: 06 Minuto: 00:07

Corte a los dos personajes | Corte a segundo personaje | Corte a dos ovejas tocandose.
mirandose uno a otro volteando a ver a su izquierda FX: Balido de oveja
Escena: 07 Minuto: 00:09 Escena: 08 Minuto: 00:10 Escena: 09 Minuto: 00:13

Corte a segundo personaje | Corte a  dos  conejos | Corte a primer personaje que mira a las
volteando a su derecha tocandose. ovejas.
Fx: Ronroneo Audio: cambio a musica movida,
guitarra
Escena: 10 Minuto: 00:14 Escena: 11 Minuto: 00:17 Escena: 12 Minuto: 00:19

Corte a las ovejas teniendo sexo.
Fx: balido de las ovejas

Corte a los conejos teniendo

Corte a primer personaje
mirando a los conejos.

Sexo.
Fx: sonido leve rechinido.

Escena: 13 Minuto: 00:21

Corte a cara del primer personaje

mirando al segundo personaje.
Audio. Sonido ambiental.

Escena: 14 Minuto: 00:23

Corte a

primer
volteando a las ovejas.
Audio, musica tranquila, piano

personaje

Escena: 15 Minuto: 00:24

Corte a dos ovejas tocandose.
FX: Balido de oveja
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Escena: 16 Minuto: 00:26 Escena: 17 Minuto: 00:27 Escena: 18 Minuto: 00:29

Corte a segundo personaje | Corte a dos conejos tocandose. Corte a los dos personajes en
volteando a su derecha Fx: Ronroneo toma abierta.
Audio, sonido ambiental.

Escena: 19 Minuto: 00:30 Escena: 20 Minuto: 00:31 Escena: 21 Minuto: 00:33

Aparece en la toma una vibora | Acercamiento a la vibora que | La manzana cae sobre el personaje
de color morado con wuna | empuja una manzana que se | 1 y golpea su cabeza, la vibora se
especie de mitra en la cabeza encuentra sobre los personajes | retrae. Personaje 2 no mira las
acciones.

Escena: 22 Minuto: 00:34 Escena: 23 Minuto: 00:34

Escena: 24 Minuto: 00:36

Personaje 1 toma la manzana Acercamiento a personaje 1, | Se abre la toma y se observa cémo
que mira la manzana con | el personaje 1 le ofrece la manzana
atencion a personaje 2

Escena: 25 Minuto: 00:37 Escena: 26 Minuto: 00:38 Escena: 27 Minuto: 00:39

Personaje 2  toma la | Personaje 2 se dispone a comer | Acercamiento a personaje 2 le da
manzana. la manzana una mordida a la manzana.
Fx: se escucha la mordida
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Minuto: 00:41

Escena: 28

Escena: 29

Minuto: 00:42

Escena: 30

Minuto: 00:46

Personaje 2 voltea a ver a
las ovejas, asombrado

Corte a las ovejas teniendo sexo.
Audio: cambio a musica movida, guitarra
Fx: balido de las ovejas

Corte a segundo personaje
volteando a su derecha

Escena: 31 Minuto: 00:47

Escena: 32 Minuto: 00:50

Minuto: 00:53

Escena: 33

Corte a los congjos teniendo sexo.
Fx: sonido leve rechinido

Corte a personaje 2 volteando a
ver a personaje 1, levanta las
cejas

Ambos personajes se dan un
beso

Escena: 34 Minuto: 00:54

Minuto: 00:55

Escena: 35

Minuto: 00:57

Escena: 36

Se abre la toma y aparece la
vibora en la misma.

Close up a la vibora, que saca la
lengua mientras los observa.

El personaje 1 le da la
espalada al personaje 2

Minuto: 00:58

Escena: 37

Escena: 38 Minuto: 00:59

Escena: 49

Minuto:

El personaje 1 se inclina y aparece la
vibora sobre él, mientras el personaje 2
tiene en su mano izquierda un condon

Acercamiento a personaje 2, con
el condon en la mano, mientras
asombrado mira a la vibora.

La vibora se lanza sobre
ellos
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Escena: 40 Minuto: 01:01

El personaje 2 al darse cuenta, se

agacha y deja el condon en alto

Escena: 41 Minuto: 01:01

condén y queda en él, dejando
fuera su mitra.

La vibora traspasa el envase del

Escena: 42

Minuto: 01:02

Corte a la vibora que se
atora en una rama, dentro
del condon

Escena: 43 Minuto: 01:03

Escena: 44 Minuto: 01:05

Escena: 45 Minuto: 01:07

La toma sigue con la vibora

Acercamiento a la vibora

Corte a negros con un copy

colgando dentro del conddn, que dice: “;Estas bien
atorada en una rama. equipado?
Escena: 46 Minuto: 01:09 Escena: 47 Minuto: 01:12 Escena: 48 Minuto: 01:13

Corte a personaje 2 levantandose
mientras observa a la vibora
atorada en la rama del arbol.

Apertura de la toma y se observa
al primer personaje agachado, el
segundo se lleva la mano abajo

El segundo personaje saca un
segundo conddén que se
muestra en la toma.

Escena: 49 Minuto: 01:14

Escena: 50 Minuto: 01:16

(Estds bien equipado?
Se
(Sabes lo que te augura?

amor, aventura...

Escena: 51 Minuto: 01:21

T

/

4

WWW.tOmS-mexico.cor

www.amsavih.org

El primer personaje voltea a
verlo y levantando el dedo
pulgar le da su aprobacion.

siguiente:

Corte a negros donde aparece el copy
“;Estas bien equipado?
Sexo, amor, aventura... ;Sabes lo que
te augura?

Corte a negros con
apariciéon de los logotipos
de AMSA VIH y TOM’S
leather bar.
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Titulo: Tarzan.

Duracién: 00:50 Audio: Ambiental, SFX (Sin didlogos)

Escena: 01 Minuto: 00:01

Entra logotipo de Tom’s
leather bar, con fondo negro.

Sin AUDIO

Difuminacién a un tipo en calzén
atigrado, amarrado a un arbol.
Sonido ambiental de jungla

Escena: 02 Minuto: 00:03

Escena: 03

Corte a
queriendo zafarse

Minuto: 00:04

la cara del chico

Escena: 04 Minuto: 00:05

Escena: 05 Minuto: 00:07

Corte a un tipo que parece Tarzan

columpiandose en una liana

Cortinillas de arboles

Escena: 06

Entra Tarzan a escena y se hinca
sobre una rama de arbol

Minuto: 00:07

Escena: 07 Minuto: 00:08

Escena: 08

Minuto: 00:10

T —

Escena: 09 Minuto: 00:13

Corte a médium close up de
Tarzan quien observa al chivo y
levanta la ceja

Corte al chico que empieza a
temblar y a sudar asustado al
observar a Tarzan

Fx: sonido de sogas

Corte a Tarzan mirando al
chico de forma lasciva

Minuto: 00:15

Escena: 10

Escena: 11 Minuto: 00:17

Acercamiento a la zona genital de
Tarzan y se empieza a frotar con
la mano

Escena: 12 Minuto: 00:19

Corte
tratando de zafarse de las ataduras

a chico desesperado

Corte a sus pies tratando casi
logrando zafarse.
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Minuto: 00:20

Escena: 13

Minuto: 00:21

Escena: 14

Corte a Tarzan, excitado, en
liana, columpiandose hacia el
chico

Corte a la cara del chico
sumamente desesperado.

Escena: 15

Corte
apreciandose que ya los pudo liberar
Fx: sonido de sogas

Minuto: 00:22

a los pies del chico,

Minuto: 00:23

Escena: 16

Minuto: 00:24

Escena: 17

Escena: 18 Minuto: 00:26

Corte a Tarzan excitado, | Corte a chico con cara alegre, | Corte a cara del chico, se
colgado en la liana | abriendo las piernas, y donde se | observa alegre
columpiandose observa excitado

Escena: 20 Minuto: 00:28 Minuto: 00:28

Escena: 19 | Minuto: 00:27

Escena: 21

Y &Y

Close up a chico, cambiando su
semblante, endureciéndolo.
Fx: Grito de Tarzan

Corte a chico con las piernas
abiertas

Tarzan entra en la toma, el
chico cierra las piernas

Escena: 22

: )
¥

Minuto: 00:29

T
ha ;;
uj\;

Escena: 23 Minuto: 00:33

¢Estas bien equipado?

55257417

Escena: 24 Minuto: 00:35

Tarzan se estrella en el arbol y el
chico

Corte a copy que dice: “;Estas (sic)
bien equipado? 55257417, con
fondo negro

Corte a Tarzan cayendo
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Escena: 25 Minuto: 00:39

Tarzan cae en follaje.
Fx: se escucha sonido de
caida

Escena: 26 Minuto: 00:46

sexo,pasion,romance,aventura

é¢sabes lo que te augura?

iconsulta a un experto!

Corte a negros con copy que dice:
aventura
(sabes lo que te augura? jconsulta a

“sexo, pasion, romance,

un experto!(sic).

Escena: 27 Minuto: 00:42

Corte a logotipos de Tom’s
Leather Bar y amsavih, en fondo
negro.

Escena: 28 Minuto: 00:39

Desvanecimiento a

logotipo
amsavih ocupando toda la pantalla y
cubriendo al de Tom’s /eather bar.

de

Titulo: Leather Duracién: 01:01 Audio ambiental acorde a escenas, SFX, (Sin didlogos)

Escena: 01 Minuto: 00:01

de agua.

De negros, aparece una gota

Escena: 02 Minuto: 00:02

tanel, la gota que se vio en un
inicio cae

Se abre la toma y se ve una | La toma se abre mas y la gota de

Escena: 03 Minuto: 00:03

agua cae en un charco.
Fx: Sonido de gota de agua al caer en
un charco

Escena: 04 Minuto: 00:04

Escena: 05 Minuto: 00:07

Escena: 06 Minuto: 00:09

Corte a una cadena anclada

al techo, esta tiene
movimiento.

Fx: sonido de cadena

Corte a una pareja teniendo
sexo. Uno tiene mascara y
cuelga de las cadenas.

Corte a envase de condoén abierto,
tirado en el piso, junto a un pie en
movimiento.
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Escena: 07

Minuto: 00:11

Corte a otra pareja teniendo
sexo. Ambos usan elementos
como mascara, pechera, etc.

Escena: 08 Minuto: 00:13

Corte a envase de condon abierto,

tirado en el piso, junto a una mano
en movimiento.

Corte a otra pareja teniendo

Escena: 09 Minuto: 00:16

sexo oral.

Minuto: 00:18

Escena: 10

Corte a envase de condon abierto,

tirado en el piso, junto piernas de
persona hincada y pies de persona
de pie, en movimiento.

Escena: 11 Minuto: 00:20

estda bafiando.
sombras de personas teniendo sexo.

Corte a personaje 1 (joven) recostado
junto a una cascada donde alguien se
De fondo se ven

Minuto: 00:22

Escena: 12

Entra en escena personaje
maduro, que se acerca a
personaje 1

Escena: 13 Minuto: 00:23

Minuto: 00:24

Escena: 14

Escena: 15 Minuto: 00:25

Corte a médium close up de
personaje 2 poniendo atencidon a
anatomia de personaje |

Corte a zona genital de personaje
1, la mano de personaje 2 lo toca
en esa zona.

Quita su mano y se nota un
abultamiento en la zona.

Escena: 16 Minuto: 00:26

Escena: 17

Minuto: 00:28 Escena: 18

Minuto: 00:29

Corte a personaje 2 tomando

un poco de distancia

Personaje 2 busca en sus
bolsas y saca sus bolsillos
vacios.

Se expresa con brazos y manos. Las
bolsas de su pantalon estan vacias. La
expresion en rostro es de frustracion.
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Escena: 19 Minuto: 00:30

levanta
mirando a personaje 2.

Personaje 1 se

Escena: 20

Minuto: 00:32

Personaje 1 hace con la mano un
ademan de “No” a personaje 2
mientras este pone cara de asombro

Minuto: 00:33

Escena: 21

Personaje 1 emite un silbido.
Personaje 2 voltea a su izquierda
Fx: Sonido de silbido

Escena: 22 Minuto: 00:34

Escena: 23 Minuto: 00:35

Corte a la primer pareja que tenia
sexo, al escuchar el silbido voltean
Fx: Silbido

Ambos sacan un conddn
cada uno.

Los dos lanzan el conddn, este se

Escena: 24

Minuto: 00:36

observa como si se dirigiera a la
camara
Fx: de aire al aventar algo

Escena: 25 Minuto: 00:37

Corte a la segunda pareja que

Escena: 26

El personaje activo saca

Minuto: 00:38 Escena:

Lanza

27 Minuto: 00:39

el condodn, este se observa como si

tiene sexo un condén se dirigiera a la cdmara
Fx: de aire al aventar algo
Escena: 28 Minuto: 00:40 Escena: 30 Minuto: 00:41 Escena: 31 Minuto: 00:41

Corte a la pareja que tiene sexo
oral.

El personaje que realiza el
sexo oral saca un conddn.

Fx:

Lanza el conddn, este se observa como
si se dirigiera a la cdmara

de aire al aventar algo
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Minuto: 00:42

Escena: 32

Escena: 33 Minuto: 00:44

Escena: 34 Minuto: 00:46

Corte a la pareja que se acaba de
caer

conocer, empiezan

condones.

a

cubrirlos completamente.

Los condones siguen cayendo hasta

Fx: de cosas amontonandose

Corte a copy que dice:
“;Estas bien equipado?”, en
fondo negro.

Escena: 35 Minuto: 00:49

Escena: 36 Minuto: 00:50

Escena: 37 Minuto: 00:53

¢ Estés bien equipado?

S amor, tura...
¢Sabes lo que te augura?

Corte a la pareja principal
saliendo de la montafia de
condones.

Ambos sacan una de sus
manos con un condon cada
uno, y sonrien.

Corte a negros con un envase de condén
y copy que dice: “;Estas bien equipado?
Sexo, amor, aventura... ;Sabes lo que te
augura?

Escena: 38 Minuto: 00:58

Corte a logotipos de amsavih y
Tom’s Leather Bar, en fondo negro.

Titulo: Solidaridad Duracion: 04:35 Audio: Where is the love?, de Black Eyed Peas y Justin
Timberlake (inicia en escena 2, hasta el final), (Sin didlogos).Video: Texto, transiciones.

Escena: 01 Minuto: 00:01

dia mundial de la
lucha contra el VIH

Escena: 02

L.a caridad es humillas
que se ejerce verticalm
y desde arriba;

lidaridad

e

d7es horiz

plica respeto mi
i “

Minuto: 00:10

Escena: 03 Minuto: 00:24

Animacion, dos “personajes” uno
rojo y otro negro. Copy que dice:

“solidaridad dia mundial de
lucha contra el VIH

Logotipos de Tom’s y amsavih

sabado,
noviembre, 26” Fondo de agua:

Transicion a copy que

la | ejerce verticalmente

avanzan

caridad es humillante porque se

arriba; la solidaridad es horizontal
e implica respeto mutuo.
Galeano” Lineas rojas punteadas

dice: “La | Transicién a personajes rojo
y negro, con un corazon en
y desde | medio de ellos

Eduardo
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Escena: 04

Minuto: 00:28

Escena: 05 Minuto: 00:36

Aparecen mas corazones en la
toma y el copy que en espafol
dice: “Enamorandose”

Transicion a personajes en una
cama. Copy que dice: “Sexo de
una noche... no condones.”

Transicion

personaje negro que esta frente

a un médico

y animaciéon a

Escena: 07 Minuto: 01:02

Escena: 08

Minuto: 01:05

Escena: 09

Minuto: 01:06

Copy que dice: “VIH |3 Puntos rojos en el globo de | Puntos rojos cambian a lazo rojo
Positivo” dialogo del médico. Copy empieza | en globo de didlogo. Copy
a difuminarse contintia difuminacién
Escena: 10 Minuto: 01:07 Escena: 11 Minuto: 01:22 Escena: 12 Minuto: 01:28

El personaje negro se convierte
en rojo

lial de
ratel VIH

Transicion, logos Tom’s,
amsavih y aparece copy:
“solidaridad, dia mundial de la
lucha contra el VIH”

1embre

Transicion,

copy:  “‘sabado

noviembre 26”. Fondo de agua
logo amsavih. Transiciones y

logo Tom’s

Escena: 13 Minuto: 01:44

Transicion, ahora

personaje,
rojo, globo de texto con lazo
rojo, frente a dos personajes

negros. “Diciéndole a

otros”

Copy

Escena: 14 Minuto: 01:51

Transicion a personaje negro
alejandose de personaje rojo,
corazon roto entre ellos. Copy
que dice: “Perdiendo amigos”

Escena: 15

Minuto: 01:59

Personaje rojo con portafolio
en una entrada. Copy, “Mafiana

de lunes”
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Escena: 16 Minuto: 02:09

Minuto: 02:26

Escena: 17

Escena: 18 Minuto: 02:40

Transicion a personaje rojo
saliendo  “volando” con su
portafolio al ser “pateado” por
gente que aparece en la puerta de

Transicion a una
punteada que divide a personajes
negros y a personaje rojo, que se
encuentra sentado frente a ellos.

linea roja

Transicion a personaje rojo
sentado en un sofd: Atras
aparece la insercion de un
cuadro con el logo de amsavih.

trabajo. Copy: “Siendo | Copy: “Extrafio” Copy “Solo en casa”
despedido”
Escena: 19 Minuto: 03:02 Escena: 20 Minuto: 03:11 Escena: 21 Minuto: 03:25

w I ¥
mundial
a contra

Transicion, personaje rojo en
sofa moviéndose en la pantalla.
Copy: “Solidaridad dia mundial
de la lucha contra el VIH”

iembre

Difuminacion de copy,
aparece el  siguiente:
“sabado noviembre 26”

para

Inten

Transicion, personaje rojo formado

la puerta el nombre de Tom’s. Copy”

intentar entrar en un lugar. Sobre

tando tener diversion otra vez...”

Escena: 22 Minuto: 03:36

] a [
o IKXA ©

o new.fri

Transicion a pista de
bocinas, DJ, simbolos musicale
personaje rojo bailando
personaje negro.

“Encontrando nuevos amigos”

baile,

con
Copy:

Minuto: 03:55

Escena: 23

Escena: 24 Minuto: 03:58

Transicion a personaje rojo y
negro, con un corazon entre
ellos.

Copy: “Enamorandose... otra

99

vez

S

Vista de los dos personajes con
corazones sobre ellos. Lineas
rojas punteadas, bajo y sobre
ellos entran en la toma.

Minuto: 04:02

Escena: 25

Escena: 26 Minuto: 04:10

a-cond

Minuto: 04:18

dia mundial de la
lucha contra el VIH

noviembre

Difuminacién de corazones,
queda sélo uno sobre y entre
ellos.

Copy: “siempre (en rojo) sexo
(en blanco), seguro (en rojo)”

Los personajes salen
de la toma y entra una
cortinilla con copy:
“solidarizate (sic) usa
condon”

uno rojo
“solidarid;

Transicion, animacion, dos ‘“personajes”

el VIH sabado, noviembre, 26” Fondo de
agua: Logotipos de Tom’s y amsavih

y otro negro. Copy que dice:
ad dia mundial de la lucha contra
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Aqui se hace una breve pausa, como contrabrief. Se pide poner especial atencion en el

siguiente storyboard.

Titulo: Je mets une capote et du gel, Frangois Sagat. Duracion: 00:56Audio: SFX y dialogo;
Video: Texto y logos

Minuto: 00:01

-

Escena: 01

Escena: 02

Minuto: 00:03

i

Minuto: 00:04

>

Escena: 03

PLANO MEDIO INFERIOR (PMI);
Hombre desnudo de espalda a la
cdmara.

PMI; El

comienza a girarse,

en ereccion.

hombre

esta

AUDIO: Ambiental, Fx, sonido digital | AUDIO: Ambiental

PMI; el hombre sigue girando
hasta quedar de frente a la cdmara
AUDIO: Ambiental

Escena: 04 Minuto: 00:05 Minuto: 00:07

Escena: 05

PLANO MEDIO
INFERIOR  (PMCI);
continia dando vuelta.
“C’EST CHARMANT...”
encantador).

CORTO
Hombre

Copy:
(Es

PMI; el chico queda de frente
y se sigue moviendo. Se nota
movimiento en el pene
AUDIO: Ambiental

Escena: 06 Minuto: 00:07

Corte a PMI de chico de frente a
la camara con las manos su

costado
AUDIO: Ambiental

Escena: 07 Minuto: 00:08 Escena: 08 Minuto: 00:10

s

Minuto: 00:13

Escena: 09

Corte a PRIMER PLANO (PP)
de cara del chico observando la
varita magica. Aparece copy: “LE
PRESERVATIF” (el condén)

PMI a chico de frente. Aparece
un copy que dice: “MAIS
MEME DANS LES FILMS”
(pero igual en las peliculas).
Aparece una varita magica en
su mano.AUDIO: Ambiental,
Fx: digital

Corte a PLANO DETALLE (PD)
de pene del chico, que es tocado
por la varita magica. Aparece
copy: “N’APPARAIT JAMAIS
D’UN COUP” (No aparece jamas
de un toque)

AUDIO: Fx toque digital
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Escena: 10 Minuto: 00:15 Escena: 11 Minuto: 00:17 Escena: 12 Minuto: 00:19

PD de pene de chico, | Corte a PD aparece un conddn | Corte a PP cara de chico mirando la
siendo tocado por la varita | colocado sobre el pene del chico | varita magica.

magica después de un toque de la varita. | Copy: “DE BAGUETTE
Fx digital MAGIQUE” (de varita magica)
Escena: 13 Minuto: 00:20 Escena: 14 Minuto: 00:21 | Escena: 15 | Minuto: 00:22 | |

:

PP de chico volteando a ver a | Corte a PMI de zona genital del | Corte a PP de cara de chico con
la cdmara. chico sin condon. un envase de condon.
Fx: toque digital

| ]

| Escena: 16 | Minuto: 00:23 | I | Escena: 17 | Minuto: 00:24 Escena: 18 Minuto: 00:26

PP de cara del chico ostrando PP abriendo el
el condon. Fx: un toque digital ambas manos
Audio: Musica in

Escena: 19 Minuto: 00:28 Escena: 20 Minuto: 00:29 Escena: 21 Minuto: 00:30
- N 7 .

Corte a PMI de cuerpo del chico, | Corte a PD de pene del chico | PD del chico colocando el
con el conddn en las manos. colocando el conddén en la punta | condon con ambas manos.
del pene.
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Minuto: 00:32

Escena: 22

Corte a PMCI del

manos

chico
colocando el condon con ambas

Escena: 23 Minuto: 00:33

Corte a PMI del chico sujetando
el pene con una mano y
desenrollando el condon.

Escena: 24 Minuto: 00:35 |

Corte a PD del pene del chico
sujetado con ambas manos

Minuto: 00:42 | |

=l

Corte a PMCI del chico
colocando con ambas manos el
conddn y sujetando el pene

PMCI del chico soltando el
pene.

Corte a PLANO MEDIO (PM)
del chico casi de espalada a la
camara, y sonriendo.

Escena: 28 Minuto: 00:44

Escena: 29 Minuto: 00:45

Escena: 30 Minuto: 00:46

Corte a PD del pene del chico, y
se coloca gel lubricante sobre el
pene

PD del chico untando el gel
lubricante en todo el pene con la

otra mano

Corte a PMI del chico con las
manos a la altura de las piernas
sin sujetar el pene

Escena: 31 | Minuto: 00:47 |

| | Escena: 32

Minuto: 00:58 |

la camara y hablando
DIALOGO: “Ony va” (vamos)

Minuto: 00:50

Escena: 33

L

Corte a PM del chico mirancio a | Corte a PMdel chico. Son varios cortes

a PM.

Audio: Musica incrementa el volumen

PM del chico tomando la
camara
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Escena: 34 Minuto: 00:51

Minuto: 00:54

Utilisez un préservatif et

du gel & chaque pénétration
pour vous protéger
efficacement contre

le VIH et les autres IST.

Corte a fondo azul y

animacion de un
condon. Este se va
desenrollando

Escena: 36 Minuto: 00:55

“Je mets une capote et du gel”

pour yagg.com

Aparece copy junto al condon
desenrollado: “Utilisez un
préservatif et du gel a chaque
pénétration pour vous proteger
efficacement contre le VIH et les
autres IST.” (Utilice un conddn en
y gel en cada penetracion para
protegerse eficazmente contra el
VIH y las otras ITS)

Transicion a copy, que dice: “<<lJe
mets une capote et du gel>> Une
vidéo de Francois Sagat pour
yagg.com” (<<Me pongo un “gorro”
y gel>> Un video de Francoise Sagat
para yagg.com.

Logos de tres marcas bajo el copy
Audio: Musica out

Este spot, como lo dice el propio anuncio, estd hecho por Francois Sagat, un director y

actor de peliculas pornogréficas de origen francés, para una asociacion. Es muy simple, aunque

no deja nada a la imaginacion, efectivo, directo y no agresivo, hecho en 2009. Al hacer la

revision del material de Tom’s encuentro el siguiente video, del que se coloca el storyboard

solamente con imagenes y algunas anotaciones. Este mensaje estd firmado por Tom’s, en

conjunto con amsavih.

Titulo: Arte de magia. Duracion: 01:26 Audio: SFX, Didlogo; Video: Texto, logos

Minuto: 00:01

Escena: 01

en la esquina superior
logotipo de amsavih
Audio: Ambiental

PLANO MEDIO INFRIOR (PMI).
Aparece de fondo el copy “TOM’S” y

Escena: 02
?

derecha el
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Escena: 04

Minuto: 00:05

Escena: 05

Minuto: 00:07

Minuto: 00:07

Escena: 06

(PMCI); Hombre continta dando vuelta
SUPER: “ES ENCANTADOR”
AUDIO: Ambiental

TPLANO MEDIO CORTO INFERIOR

Minuto: 00:08

Escena: 07

PMI a chico de frente. Aparece

SUPER que dice: “PERO
IGUAL QUE EN LAS
PELICULAS”. Aparece una
varita magica en su mano.

AUDIO: Ambiental, Fx: digital

Escena: 08 Minuto: 00:10

Corte a PRIMER PLANO (PP)
de cara del chico observando la
varita magica. Aparece SUPER:
“EL CONDON”

Escena: 09 Minuto: 00:13

Corte a PLANO DETALLE
(PD) de pene del chico, que es
tocado por la varita magica.
Aparece SUPER: “NUNCA
APARECE DE REPENTE”
AUDIO: Fx toque digital

Minuto: 00:15

Escena: 10

Escena: 11 Minuto: 00:17

Escena: 12

Corte a PP cara de chico mirando la
varita magica.

SUPER: “COMO POR ARTE DE
MAGIA”

Minuto: 00:19

Minuto: 00:20

Escena: 13
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Escena: 16 | Minuto: 00:23 | | | Escena: 17 | Minuto: 00:24 Escena: 18 Minuto: 00:26

Escena: 19

Escena: 22 Minuto: 00:32 Escena: 23 Minuto: 00:33 Escena: 24 Minuto: 00:35

Escena: 25 I

Escena: 28 Minuto: 00:44 Escena: 29 Minuto: 00:45 Escena: 30

Escena: 31

155



Escena: 34 Minuto: 00:51 Escena: 35 Minuto: Escena: 36 Minuto: 00:52

Rio Nazas 135, 4°. P
esquina Rio Tit

Col. Cuauhtem S
Tel: 5525-74 I.eather Bar.

Difuminaciéon y fade in de imagen con | Difuminacion a logotipo | Transicion a logotipo de
copy: “Usar condén y lubricante en cada | de amsavih, seguido de | TOM’S Leather Bar en fondo
relacion te ayuda a protegerte eficazmente | copy con sus datos de | azul.

contra el VIH y otras enfermedades de | contacto. Difuminacidon a negros.
transmision sexual.” Audio: Musica out

El spot de Francois Sagat es retomado. El comentario a manera de contrabrief es que, al
montarle los logotipos se hace una adjudicacidn sobre el trabajo de un tercero, mismo que no es
siquiera citado, lo que puede generar inconformidad en el autor si se llega a enterar (salvo que se
cuente con la autorizacion explicita de editar su anuncio), y en los clientes que, por las
caracteristicas sociodemograficas que maneja el lugar, puedan darse cuenta de este hecho. Este
tipo de trabajos, al ser de trasfondo social, son permisibles en su reproduccion, pero como toda
obra requiere la cita del creador, como el caso de la campafna “Pelos si, a pelo no” de Juan
Antinoo. La denuncia hecha en el caso anterior de la comunidad de osos, aplica en este mismo
apartado, donde una buena campafia que sea acompaifiada de la cita del autor o datos originales,
puede ser més efectiva que el posible mal WOM'*al que se puede enfrentar la empresa si alguien
mas reconoce el anuncio y se da cuenta de la suplantacion del autor. La falta de originalidad le
restaria menos puntos que la postura de no mencionar a la fuente.

Retomando las campafias hay un video hecho especificamente sobre bareback:

Titulo:;A pelo! Duracién: 04:23 Audio: The bad touch, de Bloodhound gang (Sin
didlogos). Video: Logos, textos y transiciones de imagenes.

Escena: 01 Minuto: 00:01 Escena: 02 Minuto: 00:11 Escena: 03 Minuto: 00:13

Entra logotipo de Tom’s | Corte a fondo gris con logotipo de | Logos permanentes en Ia

Leather Bar en fondo | amsavih del lado inferior izquierdo y | posicion de entrada.
negro, con animacion. otro de lazo rojo con el logo de Tom’s | Transicion (TRSC) a copula
Audio: Empieza cancion superpuesto. de grillos.

Copy con animacion: “Solo los

animales”

B2Word of mouth, término publicitario para referirse al: de boca en boca.
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Escena: 04

Minuto: 00:15

Minuto: 00:17

Escena: 05

Escena: 06

Minuto: 00:20

Logos permanentes en la posicion de

Logos permanentes en la

Logos permanentes en la

entrada. TRSC a copula de | posicion de entrada. TRSC a | posicion de entrada. TRSC a
rinocerontes. copula de escarabajos copula de changos
Escena: 07 Minuto: 00:23 Escena: 08 Minuto: 00:25 Escena: 09 Minuto: 00:28

Logos permanentes en la posicion
de entrada. TRSC a copula de

ardillas

Logos en la

permanentes
posicion de entrada. TRSC a
copula de reptil

Logos permanentes en la
posicion de entrada. TRSC a
copula de equinos

Escena: 10 Minuto: 00:33

Minuto: 00:35

Escena: 11

Minuto: 00:39

TRSC fondo gris con logotipo de amsavih permanentes en la

del lado inferior izquierdo y otro de lazo | posicion de entrada. | posicion de entrada. TRSC a
rojo con el logo de Tom’s superpuesto. TRSC a copula de | copula de pingiiinos
Copy con animacion: “se montan” leones

Escena: 13 Minuto: 00:42 Escena: 14 Minuto: 00:44 Escena: 15 Minuto: 00:47

Logos permanentes en posicion
de entrada. TRSC a coépula de
caballos

Logos permanentes en la posicion
de entrada. TRSC a coépula de
tortugas

Logos permanentes en la
posicion de entrada. TRSC a
copula de primates
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Escena: 16

Logos  permanentes

Minuto: 00:49

Escena: 18 Minuto: 00:54

Logos permanentes en la posicién
de entrada. TRSC a coépula de

TRSC a fondo gris con logotipo
de amsavih del lado inferior

Logos en la
posicion de entrada. TRSC a

Logos  permanentes

alces izquierdo y otro de lazo rojo con | copula de tigres
el logo de Tom’s superpuesto.
Copy con animacién: “jA
PELO!”
Escena: 22 Minuto: 01:00 Escena: 23 Minuto: 01:00 Escena: 24

en la|Logos permanentes en la

Logos permanentes en la
posicion de entrada. TRSC a
copula de changos

Logos permanentes en la

posicion  de  entrada.
TRSC a copula de
reptiles

glttl_i:n 1

1o

Escena: 27 Minuto: 01:09

TRSC a fondo gris con logotipo de amsavih
del lado inferior izquierdo y otro de lazo
rojo con el logo de Tom’s superpuesto.
Copy con animacién: “;Ta por qué lo
haces? Usa siempre condon”

Aparece una franja de color
caf¢é en la parte inferior,
TRSC a la figura de un
caballo
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Escena: 28 Minuto: 01:11 Escena: 29 Minuto: 01:16 Escena: 30 Minuto: 01:32

10 de diciembre

1o de dic'ién;l;ré 2
Dia Internat:xorrllg_la %f gfgx

- ’CO

‘l‘mel.: S!"Hm;:«?? toms-mexico.com

Caballo continda en | Copy completo en pantalla: “1° de | Corte a negros con animacién de
pantalla, TRSC de texto | diciembre Dia Internacional de lucha | logotipo de Tom’s.

que inicia. contra el SIDA. Aparecen logos de
Tom’s y amsavih junto al caballo Comienza nuevamente secuencia
En la franja de color datos de | de 1imagenes hasta finalizar
contacto de amsavih, y pagina | cancion.

internet: toms-mexico.com

Las campafias animadas que se muestran al principio son las que pertenecen a las que se
presentaron en el afio 2011. Estas se muestran como alternativa viable, sin embargo las
caracteristicas del bar parecen salir de las cualidades presentadas en el formato animado, pues
suavizan la informacién de alguna manera y no es acorde a la imagen del bar, el bar no es
Leather de caricatura, sino en esencia. Los trazos son basicos y no reflejan la postura mostrada,
en un momento determinado por los objetivos y publico del bar.

La campana de solidaridad es excelente a nivel grafico, sin tener la animacion gruesa.
Tiene trazos bésicos y perfectamente entendibles para todos. Sin embargo al observar el video se
percibe como si existiera una edicion de video, por ejemplo en la escena 18, minuto 02:40, el
logotipo de amsavih sale de la unidad del video, asi como la dualidad en los copies o supers, pues
una parte esta en espafiol y otra en inglés, rompiendo con el esquema del video, y dando fuerza a
la percepcidn de edicion en el andlisis del video con los detalles. No obstante, el spot es muy
bueno, pues existe una estructura en el guidn que permite un insight, con el publico objetivo.
Quien ha vivido la experiencia del diagndstico tiene conciencia de la alta posibilidad de que
sucedan los hechos mostrados ahi. No es necesario contar la historia con actores reales, la
animacion (al no ser caricaturizada) permite llevar al espectador por este camino en un momento
determinado, sin hacer estereotipos y haciendo muy claro el mensaje. El guién va de un inicio, la
relacion con una persona positiva y la infeccidn, hasta el momento en que quien es contagiado
rehace su vida, una historia fuerte, clara, concisa, presentada de forma contundente y sin salir del

contexto.
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La campafia Je mets une capote et du gel de Francois Sagat se comentd anteriormente,
pero en el plano del mensaje, es directo, claro, y con un enfoque total de prevencion a un sector
especifico. No se puede mentir, ocultar o enviar un mensaje velado si se considera al autor del
mensaje.

En las campafias impresas se encuentra una de las imagenes més impactantes, aquella que
se encuentra en negativos, con una pistola apuntando al ano de una persona, misma que incluso
ha ganado menciones en diferentes sectores por su direccion y precision al concepto.

De la mayoria de las campaifias han tenido respuesta, pero tarda de dos a tres meses y se
hace a través de una empresa llamada “Da soluciones”. En general la respuesta a las campafias ha
sido muy positiva; salvo una en la que se decia: “Si ya eres seropositivo, cuidate”, donde hubo

rechazo de los espectadores.

4.3.2 Objetivos'>:
4.3.2.1 Objetivo general de Tom’s y la campaiia

Entre los objetivos generales de Tom’s se encuentra, como parte de una estrategia, que la
gente se la pase bien, en este caso y orientado hacia las campafias de prevencion es que se la

pase bien, pero con conciencia.

4.3.2.2 Objetivo de mercadotecnia

Lanzamiento de campaiia.

Posicionamiento de la marca a través de esta campafia.

Mercadoldgicamente tenemos que renovarnos dia tras dia y competir en el mercado;
siempre superarte para ser mejor y tratar de permanecer en él (el mercado). Cualquier empresa
por grande que sea, no puede estar definitivamente establecida y firme por ever and ever, asi que

sentimos que no estamos consolidados para superarnos dia con dia.

4.3.2.3 Objetivo publicitario
Sensibilizar a los clientes de Tom’s respecto a riesgos por la practica de bareback,

buscando generar impacto para conseguir modificar habitos y costumbres.

'Hay objetivos generales (aquellos que persiga la organizacién en lo general, como empresa social), de
comunicacion (V.g. Posicionamiento o branding), de marketing o los que la empresa crea necesarios. Si hay objetivo
de negocios se menciona, sin importar que sea una campafa social, pues al ser una empresa esto es factible.
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4.3.2.4 Objetivo de comunicacion
Tom’s quiere ser una empresa, misma que tiende a permanecer y tiene una
responsabilidad social, eso es lo que se quiere hacer de Tom’s. El principal de los objetivos de
comunicacion es mostrar a Tom’s como una empresa con responsabilidad social, pensamos
que si tenemos la audiencia suficiente y un mensaje que dar, a nivel social, lo debemos dar, por lo
tanto el objetivo que se persigue con esta campafia es que queremos expresar que la oleada que se
tiene del bareback, de “vamos a ser contestatarios y no vamos a usar condoén y vamos a
contradecir lo ya establecido”, puede poner en riesgo tu vida, y se quiere decir de acuerdo con los
siguiente elementos:
e Siempre que tengas relaciones sexuales, usa condon de principio a fin.
e Tienes un alto riesgo de bajar tu calidad de vida drasticamente de no hacerlo, y
e (Cuidate ti y cuida a tu prdjimo también.
e La seguridad, integridad fisica y moral de los clientes, lanzar ese mensaje es hacer que se
sientan en casa.
e Crear un ambiente de comunidad donde compartimos valores, ideas y hay un ambito de
discusion.
La gente viene aqui, a un lugar donde va a sentir libertad de expresarse de la manera que

guste.

4.3.3 Hacia dénde vamos'*:

La campafia tiene el objetivo de corresponderle a la sociedad con responsabilidad,
particularmente con la comunidad a la cual damos servicio, y realizar esta campafia es porque
somos una comunidad de alto grado de vulnerabilidad, entonces tenemos que ayudarnos entre
nosotros, queremos crear una cohesidon en nuestra comunidad y tener espacios de libertad con
seguridad. Porque la idea esta ahi, la convencionalidad de la sociedad, es que “si los gays estan
muy bien, pero alla de lejitos, yo no los quiero tener cerca”, en el mejor de los casos. Sigue
habiendo discriminacion en los lugares de trabajo, en la calle misma, y como para muestra basta

un boton, la oleada de crimenes de homofobia que se ha soltado en la Ciudad de México.

154 , . ’ o e . .y
> Por qué nos estamos comunicando? ;Para qué hacemos las cosas? (basado en los objetivos de comunicacién o

generales).
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Se quiere lograr que las campafias sean muy sonadas y que realmente penetren en el
mercado, y no solamente en el mercado gay, sino en el mercado heterosexual también, y que
entiendan que las campafias de prevencion son para todos, que haya algo que les rompa el
esquema y que de alguna manera tengan una catarsis, y ellos puedan comprender cuales son los

objetivos de nuestra campaifia, que es la prevencion.

4.3.4 Percepcion actual y deseada'™:

Percepcion actual de Tom’s: Se le percibe como un lugar de ligue. Aparte del 60% de la
poblacion cautiva del lugar, el otro 40% hasta puede tener cierta culpa de ir a Tom’s. A Tom’s se
le ve como un lugar de pecado, donde vas a ligarte a alguien a fuerza, y no es asi, todo depende
de ti, pero si nos ven como un lugar diferente a los demas.

En este apartado hay algo importante: Tom’s es mas popular en el extranjero que en
México. Como se menciono, hay una audiencia de extranjeros enorme y se tiene el dato preciso
de contacto de tres revistas diferentes, una en Inglaterra, otra en Francia, y una més en Espafia
donde mencionan a Tom’s y ponen al bar en un alto nivel. En Alemania, siendo que aqui no es un
bar leather per se, hay un pagina donde se marca el nimero de estrellas que tiene cada bar, el
maximo de estrellas son 6, y Tom’s Leather Bar México saco 6 estrellas, cosa importantisima,
pues ellos tienen ciudades y bares durisimos, cargados en el aspecto /eather, pero Tom’s les
gusto lo suficiente para marcarlo con el total de estrellas posibles.

Percepcion deseada de Tom’s: La de un lugar donde la gente se la va a pasar bien con
absoluta libertad. Es hasta cierto punto la percepcién que se tiene actualmente, porque aun
cuando es la de poder ser un lugar de pecado, hasta cierto punto, funciona a la inversa, pues
siempre viene la curiosidad de ;qué habra en un bar leather? Y cuando llegan se encuentran con
que no es un bar leather propiamente, pero ya se tiene esa idea, esa fantasia, donde va a encontrar
hombres grandes musculosos, y malotes; realmente no es en su totalidad cierto, pero atrae.

Percepcion actual de la campafia de prevencion por bareback, y de las campaiias que
se lanzan: Mucha solidaridad, por ejemplo en el caso de la campafia “1° de diciembre,

. . 156 . , . . .
Solidaridad™ °°, los comentarios fueron “si, hay que ir a apoyar, tenemos que solidarizarnos,

'3En este caso se debe enfocar a la percepcion que se tiene de como toma el bar los temas de bareback y VIH, asi
como del propio lugar. Se pueden tomar de comentarios hechos por clientes del propio bar, incluso a través de redes
sociales o comentarios de sobremesa, pero serios. ;Qué piensa actualmente de la marca (Tom’s), servicio (bar) y
categoria (bar gay para gente...)? Las 3 son importantes.
1% 1 a imagen de esta campaiia se puede ver en el apartado anterior, de campaias, en este capitulo.
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tenemos que ayudar.”. Aunque en esa campafia no hubo detractores, de otras si los ha habido,
como el caso de la campafia “A pelo so6lo los animales”, hubo quienes dijeron “es mi decisiéon y
no me tienes que llamar un animal, porque me estds sobajando”. Aun cuando los comentarios
hubieran sido negativos, es muy importante porque quiere decir que algo les dolio, algo se piso,
detond una bomba, y por eso, de ahi esas reacciones tan adversas, aunque se tiene la gran
mayoria con comentarios muy favorables; pero las adversas son trascendentales porque crean
controversia, ponen a Tom’s en la mesa de discusion.

Percepcion deseada de la campaiia de prevencion por bareback, y de las campafias
que se lanzan: Que rompen esquemas, que son controversiales... algo que fuera tan
controvertido y discutido en todas partes, en todos los foros, y que creara ese ambiente de

discusion.

4.3.5 Competidores principales'”’:

Tom’s no tiene competidores directos, lo que si hay es competencia indirecta en el ramo
de los bares en la Ciudad de México, pues de 32 bares que habia hace 3 afios, ahora hay 55. De la
competencia indirecta encontramos como mas cercanos a los siguientes bares: Living, Nichos, El
almacén, Lipstick, Papi’s, Macho’s. De ellos el mas grande es Living, que tiene eventos en los
cuales llena hasta con 5000 personas, cosa que Tom’s no podria hacer por infraestructura, pero
una competencia directa con quien yo me esté franqueando, no tenemos, pues somos el Unico
lugar con un concepto leather.

En el tema de campafias, el 1° de diciembre, Bearmex, a través de su bar, Nicho, tiene una
campafia por el dia mundial de lucha contra el sida. En este sentido hay un detalle que es
trascendente. Bearmex utiliza en su mayoria imagenes que son creadas por la comunidad de osos
de Espafia, de la campafia “Pelos si, a pelo no”, lo tinico que hacen es quitar los logos que coloca
Juan Antinoo y asignan los suyos'*®, aunque ellos hacen fechas donde asisten personas que se
encargan de hacer pruebas rapidas In situ, para sus asistentes.

Esta actividad la han llegado a acompafiar de algun taller que se hace en horarios dispares
a los de funcionamiento del bar. Uno de ellos fue impartido en 2010 por personal de una ONG,

se hicieron responsables de realizar las pruebas rapidas de deteccion. La asistencia al taller fue

1 , , .. . .. .. N . ,
37 1Qué es lo que estan diciendo los competidores principales en sus, si tienen, campafias sociales? ;Qué otros bares,

discotecas o centros de reunidn tienen alguna campaifia propia de prevencion de VIH por practica de bareback?
'8 Es el mismo caso que se vio con la comunidad de osos de Monterrey.
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buena y se dio con mucho tiempo de anticipacion al 1° de diciembre. Por otro lado, la campafia
para ese dia se hizo en medios impresos, por internet, y en el bar en dias previos a la
conmemoracidén. Bearmex tiende a imprimir y repartir pequefios botones promocionales que van
de acuerdo con la actividad que realicen. Para este evento el boton promocional fue sobre fondo

blanco, con un lazo rojo y una huella de oso sobrepuesta en el lazo rojo.

81. Botén promocional de la campaiia lanzada por Nichos bar, en diciembre de 2011

Fuera de la campafia tomada de Antinoo, no hay una referencia clara de algun tipo de

campafia permanente o ciclica.
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82. Cartel de 1a 9° White Party México, en 2011
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En campaiias sociales de VIH, los de “Vd+" hicieron la fiesta blanca'>, pero es una vez al
aflo y no se ve una orientacién directa de mensaje que se quiera dar al publico, ain cuando
empezd como una fiesta de apoyo, se generd el concepto y después se transformé en una fiesta,
un evento al afio que no es propiamente una campafia que tenga un fin especifico y pueda ser
valuada después, salvo por la afluencia al evento. La promesa es que parte de las entradas sera

donada a la lucha contra el sida.

. 160
4.3.6 ;Qué queremos que la marca represente a largo plazo? :

Se les quiere transmitir que lo mas importante es la ética, la ética profesional, y parte de
esa ética es asumir ese reto de comunicar a los asistentes a Tom’s este tipo de campafias. Que

Tom’s es un bar con responsabilidad social. Seguridad.

4.3.7 ;{Qué sentimiento queremos lograr en el consumidor?

Hacia la clientela, el reconocimiento de su parte. Quiero que Tom’s sea visto como el bar
al que si le importan las conductas sexuales de la comunidad gay y sus dinamicas, como la de
“aguas con tu ligue”, etc.; por supuesto, se quiere que la clientela se sienta apapachada, se sienta

procurada.

4.3.8 Tom’s Leather Bar
En este punto es vital contar con un punto de partida dentro del entorno que generara la
comunicacion (en este caso Tom’s, el bar). Es importante aterrizar con Tom’s todo su principio,

si es que no es conocido:

4.3.8.1 ;Qué es Tom’s, por qué el nombre de Tom’s? Tom’s, de hecho es el nombre mas
comun de bares gays en todo el mundo, el segundo lugar lo tiene Anyway. En México los
derechos de Tom’s son de Miguel Antonio Pujana.

Hace alusion a Tom of Finland, que es este dibujante erdtico leather, por eso se llama
Tom’s. Aparte es un nombre corto facil de recordar y a nivel comercial es importante que el
nombre sea corto, facil de recordar, etc., Leather Bar es el apellido, queremos ser /eather y es un

bar.

1 . ~ . .
’La fiesta blanca, o White party, es una fiesta que se hace cada afio en fechas que han variado de agosto, septiembre
o noviembre de cada afio, este afio sera la nimero 10.
1 r , : s r .
59 Qué va a pasar después de esta comunicacion? ;Qué recuerdos de la marca se desean en un afio?
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Los colores son por preferencia del duefio del lugar: negro, azul, rojo y blanco, y su
significado estd enlazado directamente con la bandera leather. En 1989 un personaje llamado
“DeBlase” la disefid, y se estreno en el concurso International Mister Leather en Chicago, el 28
de mayo de 1989. La bandera y sus colores estan sujetos a interpretacion, el color azul
combinado con el negro puede ser que los /eathers se visten con chamarras de piel; pero hay otro
que es Black and blue, Black porque a uno le dejan el ojo morado, pero en inglés es black eye, y
blue porque puede estar triste, porque le peg6 la pareja. Tiene que ver mucho con el fetichismo.
El rojo, como el corazdn, es el amor, y el blanco es la playera que se usa por lo regular. El
atuendo se considera: jeans, playera blanca y chamarra negra de piel. En Tom’s casi todo es azul
o negro. La preferencia por ese tono de azul en mate tiene mucho que ver con el gusto del duefio

del lugar, coincidentemente.

83. Bandera Leather

El logotipo de Tom’s Leather Bar tiene también una pinta de color dorado en
combinacion con el azul. En el logotipo existe un aguila con las alas abiertas, misma que se
unifica con el concepto al interior del bar. Existen variaciones para el logotipo, un logo que se usa
en las publicaciones en linea, donde solamente se tiene el tipo “TOM’S” en color dorado con un

disefio de fondo color azul, debajo de este “LEATHER BAR” en color azul y fondo blanco. Este

se utiliza también en los correos electronicos enviados por la empresa.

b

LEATHER BAR

84. Logotipo utilizado algunos medios por Tom’s Leather Bar

El logotipo oficial de la empresa es el siguiente:
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85. Logotipo oficial de TOM’S LEATHER BAR

Se han encontrado variaciones en el uso del logotipo, algunos de estos se hacen
dependiendo de las necesidades de las actividades, entonces los disefios varian. El siguiente es

una muestra de uso en internet, mismo que muestra el logotipo como si fuera de humo.

86. Variacién de disefio de logotipo TOM’S
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Uno de los factores de la imagen de TOM’S, es el slogan. Son dos diferentes los
utilizados: Uno utilizado en la comunicacion para medios impresos e identificado por la grafia

/H/: Hombres y punto.

Insurgentes Sur 357
Colonia Condesa
Ciudad de México
Martes a Domingo
WWW.toms-mexico.com

87. Insercion en revista “Homopolis”, con ejecucion “Hombres.”

El otro slogan lo utilizan de manera mas formal y se establece en la comunicacion interna
y en documentos que requieren protocolos establecidos, como hojas membretadas, y en un
momento determinado se utilizé con el logotipo para elementos promocionales internos. El

slogan es el siguiente:

88. Logotipo con slogan formal de Tom’s Leather Bar
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UBI BACCUS REGNAT, VENUS SALTAT, que significa: “Donde Baccus reina, Venus
baila'®'»

El bar juega con elementos distintos de mitologia, oniricos, histéricos, astrales y reales.
Estos se consideraron a partir de una experiencia personal del duefio del lugar y que define la

personalidad del bar y de la marca'®.

4.3.8.2 Mision, vision, filosofia
e Mision: La mision de Tom’s, es hacer que la gente de la comunidad se la pase bien en un
ambiente seguro y de libertad. Tom’s es un lugar s6lido en principios, en valores éticos, y
crea un blindaje que logra que la gente se sienta protegida dentro del bar, mostrando que
nos importa la clientela del bar y la comunidad.
e Vision: Ser EL bar leather, para la comunidad, logrando posicionarnos en la mente de la
propia comunidad, sean clientes o no.

e Filosofia: Crear un espacio de comodidad, libertad, buen ambiente y de diversion.

4.3.9 Personalidad de marca'®:

Tom’s es un hombre musculoso, entre 35 y 40 afios, intelectualoide, blanco, pelo negro,
bigote, se pareceria a mi (el duefio), siempre vestido en leather, soltero, muy libre en sus
conductas, aventurero y solitario. En cuanto a los habitos, para él es importante ligar, tener
muchas experiencias sexuales con diferentes hombres, promiscuo, experimentando siempre
nuevas experiencias, pero muy solido ética y moralmente, honesto, siempre va al punto. Tom’s,
por supuesto se protege.

Tom’s se visualiza a si mismo como Forever young, alrededor de 35 o 40 afios no es

grande, sino que es la edad, y se visualiza asi forever.

"“'Baccus, Dios del vino, y Venus, Diosa del amor, la belleza y la fertilidad en la mitologia griega y romana
respectivamente.
'2E] propietario del lugar, Miguel Antonio Pujana, cont6 la historia de los elementos que se hace referencia en este
brief'y que dan origen y vida a la imagen de Tom’s Leather Bar en una entrevista realizada en diciembre de 2011.
19, Como es la marca? Es decir, ¢si fuera una persona cémo seria, con quién se juntaria? (otras marcas o
asociaciones, maximo 3). Descripcion fisica y psicoldgica, como el caso del target.
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89. Posible vista de la personalidad de Tom’s Leather Bar

Tiene familia y muchos amigos. Entre su familia se encuentra Harley Davidson, con quien
comparte el gusto por las motocicletas y sus atuendos Harley. El papa de Tom’s es Tom’s padre,
por lo que siempre usa playeras de Tom’s.

Entre sus amigos se encuentran Amsavih, quien es mas preocupado por la prevencion,
tiene un insight médico superior al de Tom’s, Amsavih es delgado, como de 40 afios, formal.
Otro de sus amigos es United Colors of Benetton, quien se caracteriza por no discriminar, él se
puede llevar con todo mundo de una manera muy amable. Hay otro amigo que es un intelectual
de izquierda, de Coyoacan, con quien debate todos los dias, también tiene amigos que pertenecen
al comun denominador gay, a los convencionalismos gays, que tienen el pelo pintado de canela y

usan playeritas fluorescentes.

UMNITED COLOKS
OF BRETION

Sy S B S
90. Amigo de Tom’s Leather Bar, Benetton, y familiar de Tom’s,

aley Davidson. ‘

4.3.10 Estrategia o plataforma creativa
A continuacidn accederemos a la estrategia creativa que marca la pauta en la campafia, de

esto se hace el desglose que corresponde:
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4.3.10.1 Concepto creativo

Campafia de cambio social, One bareback stand.

4.3.10.2 Concepto de posicionamiento.
(Qué queremos que la gente perciba de la campafia de bareback de Tom’s? (Elemento
clave a comunicar): No seas tonto. No te hagas wey, (sic) bien que sabes a lo que te avientas,

a lo que te arriesgas.

4.3.10.3 ;Por qué se dice lo que se dice?'*

Porque somos percibidos como un bar de ligue, aunque en cualquier lugar hay ligue, pero
aqui es un lugar donde oficialmente somos un bar de ligue, y por lo tanto tenemos que responder
a esas dindmica de grupo, donde lo que aqui se hace que es ligar, para que tengan cuidado con
quién se van, y si se van pues jaguas!, usa condon.

Dentro de los posibles aliados estratégicos que se tienen se encuentran hasta el momento a
AMSAVIH, posiblemente los osos (bearmex). En el pasado se ha trabajado con La Manta de
México, AVE de México, entre otras. A nivel gubernamental se trabajo con Jorge Saavedra
cuando era director de CENSIDA (quienes hicieron las encuestas sobre el target y clientes de
Tom’s); Clinica Especializada Condesa, quien ha reconocido la labor que ha hecho Tom’s en
cuanto a prevencion y canalizacion de casos hacia dicha institucion.

Limitado a los tltimos 6 meses se ha trabajado s6lo con AMSAVIH y en una ocasion con
La Manta de México.

Para esta campafia se podria tener el apoyo de CENSIDA vy si la campafia despega, poder

lograr la inclusion de los demas bares de la comunidad, que se integren.

4.3.10.4 Target165:

Hombres gays, o que gustan de tener sexo con otros hombres, entre 25 y 45 afios. Los
visitantes de Tom’s tienen el nivel mas alto de escolaridad de todos los bares gay de la Ciudad de
México, profesionistas, e incluso se tiene a la mayor cantidad de maestrantes, posgrados, y cerca

del 97% tiene empleo o se dedica a algo, s6lo aproximadamente el 3% es desempleado, ademas

"En este punto se pone la consideracion de posibles aliados estratégicos (Marcas, instituciones y/o entidades

sociales, gubernamentales u ONG’s que puedan sumarse a la iniciativa).
1% Publico objetivo. Un perfil lo més apegado al tipo de visitante permitird mayor fidelidad en la informacion y
permitird una mejor elaboracion de elementos de comunicacion.
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es el lugar donde se tiene el nivel mas alto de conciencia de prevencion en la Ciudad de
México'®. En nivel socio econémico buscado es C, C+y A/B. En la ultima encuesta que hicimos
teniamos mas o menos 80% de C+y C, y el resto A/B.

De los clientes reales de Tom’s, un 40% vive cerca del bar, pero el resto no. Se tienen
clientes de todas partes, de Coyoacan, Satélite, de la zona oriente, etc. Es trascendente en tanto
mas de la mitad de los visitantes no son locales, es decir, son personas que invierten tiempo y
recursos para llegar al bar. En gran medida se ha observado que la gente viene de otras zonas
porque los clientes, en una gran mayoria no viene en grupo, vienen solos y se encuentran aqui
con sus amigos, entonces se hacen los grupos y empiezan a platicar y departen toda la noche, ya
sea sblo contando chistes, teniendo charlas mas profundas, o simplemente pasando un buen rato
mirando el show de strippers o simplemente conociendo gente en este, que es un lugar de
encuentro, pero mas que nada es eso, un ambiente comunitario, de cohesidon, un ambiente donde
sienten que pertenecen y no son excluidos.

El target de Tom’s esta inmerso dentro de la plataforma ideologica de lo que es el
movimiento leather, el de los 40’s, que es separarse de los convencionalismos, del mainstream,
de la moda. Hay demasiados convencionalismos, muchos adjudicados por la comunidad
heterosexual hacia la comunidad homosexual, algunos son ciertos, otros no; pero a los clientes de
Tom’s les gusta separarse, distinguirse de eso, no estar en el glamour de las plumas, el confeti, la
brillantina, sino ser un poquito mas a la tierra, real.

En este sentido los clientes reales y asiduos de Tom’s reflejan su actitud en los atuendos
leather que siempre indican qué es lo quieres sexualmente, cuales son tus gustos sexuales, desde
los “armbands”, las mufiequeras, etc., te estan diciendo qué es lo que les gusta sexualmente, por
lo que una persona leather que viene a Tom’s puede usar este tipo de fetiches, desde los chalecos,
pantalones de piel, mufiequeras, armbands, arnés, y con ello esta diciendo qué es lo que estd
buscando, y quien se acerque a ¢l va a saber qué es lo que va a encontrar y qué es lo que quiere.

La afluencia a Tom’s durante el fin de semana es variable, puede ser unas 200 personas
viernes y sdbado, mientras que entre semana es mucho mas bajo, puede ser unas 70 en promedio.

De ellas, el porcentaje de clientes frecuentes, que lo visitan por lo menos una vez a la semana, es

1%*Segtin un estudio que hizo CENSIDA (antes CONASIDA), entre distintos bares y lugares de encuentro en la
Ciudad de México.
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muy alto, alrededor del 70%. Dentro de los clientes y parte del target hay una participacion

enorme de extranjeros.

4.3.10.5 Insights'®’:

Los insights se deben lograr con imagenes que sean muy fuertes, a veces sexies, pero mas
que nada usando imagenes que rompan los esquemas. Un insight muy directo siempre, hasta
brutalista.

En cuanto a la comunicacién que emana de la empresa, el gancho es que Tom’s es un bar
donde puedes ligar, y si no ligas no importa, de todas formas te la pasaste bien, porque estds entre

amigos.

4.3.10.6 Consideraciones creativas'*®:

Una vez una publicista dijo, “No Miguel, es que el color azul, el aguila y todo eso, mas
bien parece como de banco, no como de bar. Deberias de ponerle més neon, y hacer la tipografia
un poquito mas libre, no tan sélida como esta”. Entonces le respondi “jAh! ;Te parece que es
como de banco, asi muy sélido y muy formal? Pues precisamente asi es como quiero que se vea
mi marca. Lo que se busca es conservar la imagen de Tom’s a través de los elementos ya
establecidos, como colores, logo y tipografia.

Otra de las consideraciones es lo que se ha hecho en relacion a la imagen de bar: se ha
hecho, pero de una manera distinta a los demas. La publicidad que se maneja en la gran y
absoluta mayoria de todos los bares son torsos desnudos, siempre los bares gay es como si el
torso desnudo a huevo (sic), por antonomasia. En Tom’s tratamos de hacerlo diferente. Algunas
veces hemos hecho uso de este convencionalismo, pero en general me gusta que los mensajes
sean mas subliminales, que le tengas que pensar un poquito mas, por ejemplo el del XVI
aniversario de Tom’s, usa la imagen del “Toque de vida” de Miguel Angel, cosas asi, un poquito
mas pensadas, con referencias mas culturales, porque a Tom’s, a este cuate le gusta la musica
clasica, la dpera es su género de musica favorito, por eso aqui ponemos arias de Opera a cada rato,

musica clasica.

'’Es aquello que hace gancho en la gente que ve la comunicacion que emitimos. Generalmente se define como: Algo
que no sabes que sabes, pero cuando te percatas de ello, o lo sabes, te sientes identificado.
"*Mensajes directos que busca el cliente, y la agencia, para la marca; ademas de puntas creativas posiblemente
consideradas para el desarrollo o mandatorios de la marca (elementos que DEBEN ir en la comunicacion, como
direccidn, permisos legales, u algin otro, y lineamientos de las instituciones y/o marcas aliadas).
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4.3.10.7 Ideas o puntas creativas'®:

Lo tnico para inspirar es que en términos generales la campaifia que se vaya alanzar, tiene

que estar fuera de todo convencionalismo.

4.3.10.8Tono' "’

El tono indica la manera en la que daremos a conocer el mensaje al publico objetivo,
involucra intenciones y maneras.

Para esta campafa debe ser brutalista, que el mensaje sea abrumador, fuerte, pero

mande el mensaje de responsabilidad, dentro del campo de la salud y el bienestar.

4.3.10.9 Mandatorios:
Entre los mandatorios se encuentran:
1. Logotipo de la marca.
Slogan de la marca, Hombres.

Direccidn del bar.
Lema de campaiia: One night stand is not One bareback stand.
Call to action, proponiendo el sexo seguro: Use a condom!

Nk N

Estos pueden variar de acuerdo con los medios que se utilicen en la campafia, pero se

contemplaran para darle unidad.

4.3.10.10 Presupuesto’'':

El presupuesto propuesto por Tom’s se coloca a continuacidn, sin embargo, la propuesta
que se desarrolla en este trabajo se hace con presupuesto cero, es decir, sin limitaciones mas alla
que la consideracion de logros y alcances para el mensaje y la marca.

En el presupuesto se pone un ad front, dependiendo de lo que se trate, de $10,000 que se
cierran a la campafia con el objetivo logrado que se exprese en la misma.

Depende de los alcances de la campafia. Cuando se presenta una campafia me tienen que

decir cudl es el objetivo, cudl es el alcance deseado de la campaiia. Voy a poner un ejemplo: mi

'Pensamientos para inspirar.
'70¢;Cémo lo diria? (Cémo se desea la comunicacion, Directa, Fuerte, Tenue, Coémica, etc.).

'"ISe solicita especificar una cantidad presupuestal, fija o estimada, para una campafia de comunicacién social por
parte de Tom's para sus propio nicho.
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creativo me habia prometido para el 31 de diciembre de este afio 5,000 seguidores en facebook,
solamente hemos logrado 3,000'7%. Se le da una iguala mensual que va sujeta a los resultados que
pueda tener. Y desde luego es dificil medirlo porque los medios electronicos son muy engafiosos,
es muy facil decir “jAy, si voy a ir a la fiesta!”, y no vienen. O de “3,000 correos abiertos de la

'9’

fiesta de Freddie Mercury. jAh, pues van a venir 1,000!”. Falso, llegan 70, porque es muy facil
dar clic, pero vamos, si hay una forma de medir el impacto que tenemos, desde luego a través de

la gente que ingresa al bar, y poder saber desde qué medio viene.

4.3.11 Seleccién de medios'”:

De entrada no se consideraban los impresos, los impresos ya estan fuera de moda, me
gustan los medios electrdnicos como Iphone, por ejemplo, blackberry, facebook, correos
electrénicos, porque aparte implica el segmento de mercado al cual yo quiero atacar, que es un
mercado que tiene suficiente dinero para tener un Iphone, y que tiene uso de la computadora. Los
bares que se publicitan en medios impresos, por lo regular su mercado es un medio que tiene que
ir al café internet para usar la computadora, no la tiene en su casa. Entonces el mercado que yo
quiero es de un nivel un poco mas alto, C, C+y A/B.

Tenemos una cuenta de Twitter, una de Facebook, se puede hacer check in con
Foursquare. En fin se pretende alcance a través de las redes sociales.

En este apartado y con base en la propuesta de campafia se hace un cambio en la
propuesta del bar de evitar lo medios impresos y a continuacion se detallan los medios
seleccionados, considerando que se toman en cuenta los medios BTL:

e Banners para interiores

e Servilletas impresas para uso interno en el bar.

e Activacion para la campaiia social.

e Tarjetas impresas.

e Correos electronicos a la base de datos de los visitantes a Tom’s.

e Social media, como lo son Facebook'y Twitter.

'2Como contrabrief, se hace la anotacién que en el caso de las redes sociales, no se requiere un creativo, es decir un
disenador grafico, se requiere un Community manager, que le puede dar el peso y la importancia necesarias a las
redes sociales, haciendo crecer a la comunidad Tom’s.
"Especificar los medios considerados por Tom’s para una campaiia social, (ya que posiblemente en la propuesta
surjan otros medios recomendados, posteriores a este brief). Como propuesta se anexaran los medios que se
consideren pertinentes.
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e Medios impresos enfocados a la comunidad LGBTTI.

e TV Nichos, de Metrobus.

4.3.11.1 Racional de medios

Los medios seleccionados tienen diferentes implicaciones para la campaiia, el alcance, los
impactos y el cambio social que se pretenden alcanzar con la campafa, se lograran a través de
estos medios, pues implican cada uno distintos elementos que permitirdn una comunicacion
estrecha entre ellos, y también con el publico objetivo.

Asi damos paso a este racional de medios:

e Banners: Los banners deberan ser pertinentes al concepto del bar, personajes masculinos que
con sus acciones reflejadas en imdgenes explicitas invitan a reflexionar junto con un copy que
haga ruido a los sentidos del auditorio. Los banners se colocaran a la entrada del lugar, que funge
también como salida, siendo el primer y el tltimo escaparate al que se expone en el bar. Justo en
ese lugar hay una barra, la principal, donde sin lugar a dudas muchos impactos estan asegurados.
Serd la introduccion a saber que Tom’s esta haciendo algo, que se preocupa, que quiere decir algo
y el visitante debe saberlo: Tom’s no les impide divertirse, al contrario, los anima, con
responsabilidad.

No son necesarios tantos banners ni que sean intrusivos, lo necesario tener una

iluminacion adecuada para su visibilidad, que la lectura no se dificulte en un vistazo. El mensaje
no deberd ser complejo, si visual y apelando a la razon. El impacto de salida serd el ultimo
recordatorio para el visitante.
e Servilletas impresas para uso interno en el bar. Si bien es cierto que los impresos (flyers,
folletos, tripticos, etc.) dentro de bares no funcionan, también es cierto que la campafa no se trata
de saturar de textos, pues el concepto de bareback/montar a pelo es conocido y sus implicaciones
también. Es una cuestion de sensibilizacion sobre evitar la practica en si. Por lo que los mensajes
deben ser claros y concisos. Se contemplan las servilletas, pues al contrario de lo que sucede con
los demas impresos, se tiene impacto asegurado con un grafico sencillo pero contundente de
acuerdo con la comunicacion que el bar pretende emitir.

El impacto se da al recibir las bebidas envueltas en servilletas, con la imagen impresa.
Resalta al no haber antecedentes en este sentido dentro del bar. Aunado a lo anterior se tiene un

pequefio pass along dentro del bar, pues al no haber meseros son los propios visitantes quienes se

176



acercan a la barra, y generalmente va uno a comprar las de sus acompafiantes, lo que genera la
comunicacion interna y el comentario entre ellos.

Las servilletas, como todo impreso puede resultar aburrido si el mensaje no se cambia,
tenemos ejemplos de ello, como las cafeterias, pero aqui los mensajes tendran un ciclo de vida
establecido, para darle esa vuelta al mensaje, al interés de las personas y al propio impacto de la
campafa. Eso le dard vida al medio y a los mensajes. Se trata de no hacer intrusiva la campafna
dentro del bar, pues la gente va a divertirse, no a ver videos informativos y la servilleta es un
elemento que tiene siempre en las manos y no altera el orden de su objetivo en el bar.

e Activacion de la campafa social. Se tienen contempladas dos activaciones, una in situ y la
otra en exterior.

Las activaciones se llevan a cabo para involucrar y hacer participes a los publicos objetivo
y potencial. El objetivo estd dentro del bar, los visitantes, sean frecuentes al bar o visitantes de
ocasion, Muchos de los visitantes se sienten atraidos por los actuantes (strippers), y en muchos
casos la lejania de ellos los hace deseables, pero poco accesibles. Al momento de acercar y
relacionar por instantes a los bailarines con el publico se les dard un mensaje de alcance, y en
muchos casos querran relacionarse. Al involucrar una sugestion (una invitacioén explicita al sexo),
existiran las propuestas. Ellos como objetos de deseo tendrian la oportunidad de decidir a quién
elegir... el objetivo es que al momento de hacerse mas tangible la propuesta del sexo se mande el
mensaje “No bareback, todo con conddn, sin importar quien sea yo, o quién seas td, bareback no
es la opcion”, lo anterior a través de las tarjetas impresas con un copy ad hoc.

En exterior se hard en una zona de afluencia comin de HSH, lo que asegura interés por
parte de los espectadores, Un hombre atractivo, y con vestimenta de tipo leather se acercara a
distintos hombres, y les propondra tener sexo, el discurso serd de ligue. Si la persona acepta,
entonces le dird que busca sexo a pelo. Si aceptan, entonces les dira que les deja su tarjeta. En ese
momento se les entregaran las tarjetas impresas, que seran el cierre de esa activacion, al emitir un
mensaje de proteccion, pues en caso de haber aceptado, ya estarian en riesgo de haber contraido
VIH, y si no aceptaron, podran tener un mensaje del riesgo al que se pudieron exponer de haber
aceptado. Al ser poco comun la dindmica llamarén la atencion y ellos se encargaran de invitar a
los espectadores a unirse. Se haréd énfasis en el uso del condon, igual que en la activacion en el

bar.
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En ambos casos, se hard presencia de marca con las tarjetas impresas, logrando dos
objetivos, dar difusion a Tom’s y al trabajo realizado con la campafia misma al difundir el
mensaje previamente presentado para las tarjetas de activacion.

e Tarjetas impresas, que seran repartidas en las activaciones. Estas tarjetas dan el cierre a las
activaciones, pues en si la experiencia de marca no estaria completa sin la entrega de la tarjeta,
que es la que propiamente tendra el peso del mensaje. Con esto se pretende otorgar a aquellas
personas que se convierten en participes de la campaiia, el elemento de distincidn, de invitacion y
lo que permitird que se hable de esta campafa. Esta tarjeta contiene los datos propios de la
campaiia y del bar, para la identificacion plena de lo que se quiere transmitir.

e Correos electrénicos a la base de datos de los visitantes a Tom’s. Los correos electronicos
permiten el envio directo a los visitantes del bar. Al no ser mensajes lanzados a una base de datos
adquirida sin perfil especifico, y ser lo propios visitantes los que se interesan por la comunicacion
que emite el bar, se tiene la certeza de que los correos no seran desechados de inmediato. El
interés en las distintas acciones y actividades propuestas por el bar tienen un gran peso en la
obtencidn de atencion a este medio.

Los correos electronicos contaran con las ejecuciones realizadas por el bar para la

campafia. Se debe poner especial atencion en la necesidad de tener unidad de campaiia en todos
los medios.
o Social media, como lo son Facebook y Twitter. La actividad generada en las redes sociales es
un parametro a tomar en cuenta. Tom’s tiene distintas redes de las cuales se puede hacer uso:
Jfacebook, twitter, foursquare... incluso tiene promociones como la que se da por hacer check in
en foursquare; sin embargo no todos los medios son buenos para el mensaje de la campafia
social, por lo tanto solamente se consideran dos de ellas: facebook y twitter.

Facebook representa uno de los medios con mayor cobertura para el bar, ya que cuenta
con dos perfiles, uno como si fuera un individuo'™, en el que se da la informacién de que se ha
migrado a una nueva cuenta marcada como lugar. Aun asi la gente se sigue integrando y se
postean diversos promocionales. En la direccion de Tom’s como lugar se cuenta con 4674
likes'”, y creciendo, lo que representa la cantidad de personas que siguen las publicaciones del

lugar. Este medio tiene gran alcance, y los impactos se dan de acuerdo con la frecuencia de uso,

"https://www.facebook.com/tomsbarmexico [Consulta: 10 de julio de 2012 17:55]
"https://www.facebook.com/TOMSLeatherBar [Consulta: 10 de julio de 2012 17:59]
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pero permite la emision de mensajes graficos y textuales, lo que implica un uso responsable de la
campafa. La integracion a la campaiia se da a través de mensajes claros, concisos y empatados
con el desarrollo de la campafia. Todo debe ser bajo los lineamientos de la misma, One bareback,
es un movimiento que sale de Tom’s para hacerlo viral por medio de sus redes, mismas que se
incorporan, la gente es quien pide seguir a Tom’s... la gente espera algo de Tom’s.

Twitter es uno de los canales mas vertiginosos, y aunque el nimero de seguidores no es
igual que en facebook, 2785 followers'’”® y aumenta, tiene rasgos caracteristicos que representan
al publico que se pretende alcanzar. Segun un estudio realizado por Guillermo Perezbolde sobre
twitter'””| esta red social marca parametros que indican un crecimiento acelerado y de alcances
reales importantes e impactan en nuestro farget, al dar a conocer que en México, en un lapso de 4
meses las cuentas existentes y activas en México crecieron 8 veces, al pasar de 32,000 a casi
150,000 cuentas existentes, de las cuales en un inicio eran 8,500 activas (con uso frecuente), que
se incrementaron hasta llegar a 67,000 cuentas activas, donde la ciudad con mayor uso es la
Ciudad de México. En twitter el 54% de los usuarios son hombres, y el uso de esta red social se
ha incrementado gracias a la posibilidad de adquirir smartphones, lo que brinda otro aspecto de
facilidad, pues se suma que la gente estd mas interesada en leer lo que los demas publican, segiin
se indica, en México cada usuario sigue a un 20% mas de los que les siguen a ellos. Tom’s cuenta
con su propio perfil y aunque el nimero de seguidores es menor, también lo es que la
concentracion se equipara al uso propio de esta red.

e Medios periédicos enfocados a la comunidad LGBT'”®, tanto impresos como digitales,
algunos de ellos, las revistas, Homodpolis, Sergay, Boys&Toys, OHM, y las publicaciones
digitales Revista G, Homos y ANODIS. Especificamente se consideran la revista impresa
Homopolis y el medio digital ANODIS. Estos medios daran difusion a la campaia en el exterior.
La campaiia esta dirigida al publico interno de Tom’s, pero resulta fundamental mostrar a la
comunidad los esfuerzos realizados por el bar y asi reforzar el matiz de responsabilidad social al
que se apela con la campafia. Este medio permitird que otros HSH, que no pertenecen al target

especifico de Tom’s y que tienen la percepcion del lugar mencionada anteriormente, de ser solo

"https://twitter.com/TOMSLeatherBar [Consulta: 12 de julio de 2012 00:38]

""" Guillermo Perezbolde, Twitter en México, Mente digital. Material obtenido del propio autor a través de su cuenta
de twitter: https://twitter.com/gpbolde [consulta: marzo de 2011]

'8 Se utiliza esta nomenclatura para enmarcar a la comunidad de la diversidad sexual: Lésbico, gay, bisexual,
travesti, transexual, transgénero e intersexual. Actualmente existe otro acronimo (LGBTTTI) que designa a todos, sin
embargo el uso aceptado de tal no esta generalizado, como si lo esta la que se utiliza en este trabajo.
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un lugar de ligue o <pecado>, se conjunte con la percepcidén de que el bar se preocupa, y se
ocupa, en la lucha contra el VIH.

e TV Nichos, de Metrobus. Tom’s Leather Bar se ubica en Av. Insurgentes sur, entre las
estaciones Sonora y Campeche de la ruta 1 del metrobus. Como bien se explicd en apartados
anteriores, no todos los HSH se definen a si mismos como homo u bisexuales, hay quienes se
definen como heterosexuales (aun cuando su conducta sexual no corresponda plenamente con
esta definicion), y en ese sentido, se pretende tener un alcance que sea marcado en el corredor del
metrobus, es decir, en la via donde se encuentra, lo que facilitaria su identificacion. No se trata de
video, o audio con contenido fuerte y marcado, pues como se sabe, el metrobus es un sistema de
transporte utilizado por hombres y mujeres de todas las edades.

No todos los usuarios, hombres, entenderdn el mensaje, sin embargo apelamos a aquellos
que si lo hagan. Al no utilizar imdgenes explicitas, sino mensajes simbdlicos que construyen el
imaginario colectivo de la comunidad de HSH, se identifica el mensaje. Basta con el lema de
campafia, el slogan del bar, la direccion y el logotipo para darle presencia a la campaifia, y a la
marca, dando un giro a los alcances hasta ahora logrados. No es la primera vez que un producto o
servicio para la comunidad LGBT se expone en medios fuera de los que circundan al colectivo'”,
por lo que se afirma que esta apertura es permisible, al guardar las caracteristicas del mensaje, y
enganchando a los usuarios HSH del metrobus, mismos que, por la relacion de transporte, zonas,
y caracteristicas de los usuarios (traslados, oficinistas, estudiantes, zona rosa, universidades,

zonas de bares, etc.) se adectia perfectamente

4.3.12 Ejecuciones y racionales creativos:

La campafia contempla diversos medios, como se menciond en el apartado anterior. En
este segmento encontraremos las ejecuciones y el racional creativo que nos llevo a esta propuesta.
Esta es la parte mas importante dentro del proceso, pues involucra el resultado de la expresion en
la parte de la comunicacion con el soporte de la investigacion y sus referentes. Es a través de este
ejercicio que se pretende lograr el cambio social propuesto por la campaiia.

Es importante mencionar las caracteristicas generales de las ejecuciones de esta campafia,

como los elementos que lo componen.

1 ~ . . .
7 Se han hecho campaiias en medios como vallas, revistas comerciales y dovelas en metro, entre otros.
180



El sexo en el caso de la comunidad de HSH implica situaciones que son mas tendientes a
la parte hedonista, a lo placentero. Si bien en muchos casos el sexo implica una relacion
sentimental, no es necesariamente de esta manera. Los encuentros casuales u One night stand,
como son conocidos, juegan un papel trascendental en las relaciones de HSH, de ahi derivan
muchas précticas como el cruising, o el mismo bareback.

El bareback es una practica que involucra las relaciones sexuales, la union de dos cuerpos
que no tiene nada que ver con argumentos de conservacion de especie o necesidades sociales,
pero en la que si estd explicita la penetracion anal sin proteccion. Asi, directo, como es la
préctica, asi debe ser el mensaje.

En Tom's Leather bar se tiene un perfil especifico, la gente que visita el bar no excusa
comportamientos, muy al contrario, la visita al bar implica cierto mal comportamiento, aunque
esto no suceda. La sola presencia en el lugar abre la posibilidad de tener un encuentro furtivo y la
gente lo sabe, lo habla, lo contempla desde el principio. De la misma manera se desarrolla el
lenguaje, tanto visual, oral asi como corporal; no hay velos en el tema sexual, y como tal debe ser
tratado el publico al que se dirige la campafia.

Distintas razones han llevado a considerar las imagenes que se presentan, de entrada un
amplio criterio de los visitantes y una fugaz vista de todo lo que involucra la actividad de los
HSH en plano sexual, en el bar, en la cotidianidad.

El arte en sus diferentes presentaciones es una forma de comunicacién que desarrolla los
sentidos y los lleva a su maxima expresion al exponernos a ciertas obras y mensajes. Tom’s ha
tenido cierto acercamiento al arte en sus mensajes, apela al nivel sociocultural de sus visitantes, y
en ese tenor, para esta campaiia, lo hacemos en todos los planos.

Iniciamos por la parte visual donde se consideraron obras de distintos autores, como Paul
Smith, artista plastico, asi como de los hermanos Chapman: Jake y Dinos Chapman, quienes
pertenecen al movimiento de los Young british artists, y que presentan en su obra distintos temas,
pero tienen predileccion sobre la muerte, el sexo, el nazismo o la infancia, haciendo sus
intervenciones de manera tal que alteran los sentidos, se apropian de lo que hacen y lo exponen
desafiando conciencias al externar su trabajo. Algunos de los trabajos que encontramos y que

sirvieron como referencia para la propuesta son los siguientes:
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91. Dogy Styl, Jake y Dinos Chapman. 92. Zygoticaceleration, Jake y Dinos Chapman.

Asi se gener6 la idea de “siameses”, tomando como base la obra de los Chapman y el
concepto que representa la entrega y union del sexo. El bareback rompe todas las barreras,
incluyendo la de auto-seguridad, aquella que nos hace tener una nocién de riesgo. Al eliminarse
esa barrera se rompen las divisiones mezclando y haciendo uno el riesgo de dos. Se mezclan las
sensaciones, se unifican transgrediendo su intimidad, y su seguridad. Estos montajes son un
boceto de lo que se espera lograr al aceptarse la campaiia, pues la sesidon fotografica implica
diferencias que lo natural puede permitir; sin embargo queda plasmado.

La tipografia utilizada es la <drial black> que da fuerza e impacto, con trazos suaves y
curvos, pero redundantes. Esta tipografia va auxiliada del color en el contorno, colores en
tonalidades diversas de colores que permiten una lectura mas facil, y optima dentro del bar. La
propia letra y sus trazos es una ventaja visual.

El fondo negro resalta tanto el color del tipo, como de las imagenes, dando presencia en
todos los casos.

Los mandatorios se mencionaron en otro apartado y estan asentados en las ejecuciones.

La campafia cuenta con una estructurada cadena de mensajes que llegan al target,
poniendo sobre la mesa algunas situaciones, circunstancias y reflexiones a considerar antes de
tener sexo bareback. Se eligi6 el idioma inglés por diversos motivos, entre ellos, apelar al nivel
sociocultural que se da en Tom’s, dentro de su perfil de visitante, y la facilidad de colocar el
mensaje en un concepto aspiracional para los diversos publicos de la comunidad de HSH. Asi
mismo se da realce sobre las campafias convencionales y se torna atractivo. Otro de los factores
primordiales para el uso del idioma inglés es el término del cual se toma el origen del proyecto:
bareback. No se quiso romper la conceptualizacion que tiene el término, pues incluso en los

sitios de contacto no castellanizan el término, este se conserva. Los espafioles hacen eso al decir
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“montar a pelo”, y es usado en sus campaiias, pero terminan poniendo el concept bareback en sus
referencias. Aqui se da la unidad en el idioma con el término, la practica y la referencia que se
tiene de él.

Para las frases se utilizaron temas corrientes, no complicados, que pueden ser
comprendidos a un nivel bésico, que de acuerdo con el perfil de Tom’s, es el que sus visitantes
conocen, entienden y apropian. Aqui el listado de las frases y su referente en espaiiol:

1. One night stand is not one bareback stand. (Un acoston no significa hacer bareback).

2. One bareback stand doesn't give you pleasure all your life. (Un acoston bareback no te da
placer toda tu vida).

3. If you want one bareback stand, feel the remainders of your life. (Si quieres un acoston
bareback, siente el resto de tu vida).

4. In this hole you can do bareback; in humans hole think twice. (En este hoyo puedes hacer
bareback; en el de humanos piénsalo dos veces).

5. This napkin protect your beer, a condom protects you. (Esta servilleta protege tu cerveza, un
conddn te protege a ti).

6. One drunkeness night could spoil the party; one bareback stand could ruin your life. (Una
noche de embriaguez puede estropear la fiesta; un acoston bareback puede arruinar tu vida).

7. To feel skin to skin and have sex, use your brain and protect yourself first. (Para sentir piel a
piel y tener sexo, usa tu cerebro y protégete primero).

8. Animals have bareback instincts; you must have condom instincts! (Los animales tienen
instintos bareback; jti debes tener instintos con condén!)

Como se observa la interpretacion entre inglés y espafiol presenta diferencias; sin
embargo la conceptualizacion del idioma permite una comprension total y basica del idioma y de

la campafia a través de estas frases.
4.3.12.1 Banners

Los banners son sencillos, concuerdan con el ambiente del bar y la lectura es facil para el

segmento y target deseado. Las medidas se especifican en el resumen de inversion.
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Insurgentes Sur 357. Col. Hipodromo Condesa, Ciudad de México
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93. Banners fisicos de la campaiia One bareback stand.
190



N

b A
T P b
‘uMmM TR e e R b
5 S s -

dp” y
'

94. Aplicacién de banners fisicos en bar, de la campaiia One bareback stand.




4.3.12.2 Servilletas impresas

El bocetaje sobre las servilletas se presenta a continuacidn, siendo una de las cartas
fuertes se busca tener la armonia con los graficos presentados en los banners, dandonos el
parametro de otra vista en elementos con trazos, sin tantos colores, pero que saltan a la vista

gracias a los trazos, a diferencia de las imagenes en banners.
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95. Aplicacion de servilleta impresa para la campafia One bareback stand.

4.3.12.3 Activacion interior y exterior

Las activaciones seran, una en el interior del bar y otra en exteriores, en las calles de
zona rosa, otorgando los siguientes beneficios:

Al interior, se dara experiencia de marca a los visitantes, remarcando la postura de
Tom’s, asi como de la gente que ahi trabaja, logrando una comunién entre invitados y
anfitriones. Se marcaré el beneficio del sexo seguro sobre las practicas como el bareback,

que permiten valorar la postura personal y los riesgos que implica el sexo no seguro.
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Al exterior se dara presencia y experiencia de marca a publico cautivo, haciendo
énfasis en la labor social que desarrolla Tom’s al preocuparse por sus clientes, miembros de
la comunidad en si. Otorga una proyeccion sensorial al ptublico expuesto a la activacion, lo
que deriva en una postura sobre el bar y sus acciones.

En ambos casos se dard un soporte paralelo con las tarjetas impresas.

\
138
)
‘
«

96. Proyeccion de modelo y vestuario ara activaciones de la campaifia One bareback stand.

4.3.12.4 Tarjetas impresas
Las tarjetas tendrdan impresion en ambas caras, por un lado tendran la imagen que
hace los siameses del beso, El logotipo del bar en la esquina superior izquierda y la

direccion del bar en la parte inferior de la tarjeta.
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97. Frente de las tarjetas para activaciones de la campafia One bareback stand.

Al reverso traeran dos frases, cada una de ellas, a utilizar en las activaciones, una de
ellas dice: “Se ve fuerte, sano, masculino, de buen sexo, positivo... No todo se alcanza a
distinguir...One night stand is not one bareback stand”, tendra el call to action “Use a
condom!”. La segunda tarjeta dird: “;Es guapo? ;Te gust6? Buen sexo... BAREBACK...

Una oportunidad unica, quiza la ultima... One night stand is not one bareback stand”,

tendra el call to action “Use a condom!”

Se ve fuerte,

sano,

masculino,

de buen S€XO0,
pesfiVo No todo se alcanza a distinguir...

One night stand is not one bareback stand.
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98. Reverso de las tarjetas para activaciones de la campafia One bareback stand.

2Es guapo? ¢ Te gusto?
Buen sexo
BAREBACK

nidad Gnica,

99. Preview de las tarjetas para activaciones de la campafia One bareback stand.

4.3.12.5 Mailing
El envio de correo electronico representa la llegada directa a la base de datos de

Tom’s Leather bar. A diferencia de las bases de datos compradas, aqui la gente se suscribe
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para recibir informacidn, pues no es condicionante anotarte en su registro para acceder a
algo, so6lo te anotas si quieres recibir informacion de Tom’s, de los eventos y sus
actividades, por lo que el impacto tiene una certeza en el receptor, ya que si recibe un
correo de Tom’s, es un correo esperado. Y representa una ventaja, pues aun cuando haya
pasado mucho tiempo, el mensaje es atemporal. Puede descubrirlo después de mucho
tiempo y continuar teniendo el impacto deseado. Las ejecuciones en si no cambian
drésticamente, mas bien es una adaptacion al medio, se sigue utilizando la imagen de

campaifia, tipografia y elementos fijos como logo, slogan, y call to action. A lo anterior se

suman algunos elementos tradicionales del mailing comercial de Tom’s.

+Fomando Bisquoda Imdgones Maps Play YouTubo Noticias Gmall Docs Calendar Mds -

Google Es —e— M

Importante

Enviados
Papelera

» Clrculos
Més~

Depto en venta Zona Rosa
P o

seblado, a una cuadra
m2, $1,280,000,00

£ B & roMSLeatherBar
v. TOMS-Mexico.com
Condesa. México D.F.

También en tu movil

100. Preview de é-mail en campafia One bareback stand.

4.3.12.6 Social media

Las redes sociales han representado un boom para diferentes grupos de la sociedad.
La comunidad HSH no se queda atras, y es en estos medios, en el canal de facebook, donde
se tendrd presencia en la biografia de Tom’s y de aquellos adeptos a la campafia que
quieran sumarse y compartir su imagen colocandola en su foto de portada, como lo hara
Tom’s y desde donde se dara difusion y seguimiento, tal como se detallé en el racional de

medios:
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101. Preview de campaiia One bareback stand en redes sociales.

O compartiendo las iméagenes entre los contactos y generando comunicacion viral

con los comentarios, entre los amigos y sus redes:

@ Firefox_Archivo _Editar_Ver _Historial _Marcadores Ventana _Ayuda
800

O _+ T # lnbago 0141 Q

Toms Bar

5-
Sl 04 - DI wb UBUREE b 8 802000 FoEl

TOM'S Leather Bar
B Me gusta esta Pigina

Si el sdbado pasado te quedaste a medias, este
sdbado 21 de Julio de 2012, NO COVER hasta
las 11:30 con esta invitacién impresa o en tu
mévil. — con Josue Mauricio Santoyo, Toms
Bar, Jan Carlo, Miguel Antonio Pujana y Sergio
Jungo NosoyTrendy.

TOM'S Leather Bar

) A 20 personas les gusta esto.
[2 16 veces compartido

Rafael Valdes Gracias Miguel, yo te mando
mil

e 8:24 - Me gusta - 52

Rodrigo Ramirez Soto geniall!
1 Me gusta - &1

Jozfort JU se le puede tomar foto a la foto
Me gusta

i Thave Lex NO KIERO LLEGAR SOLO MMMM}

Me gusta

£

102. Interaccion en campaiia One bareback stand en redes sociales.
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Como se puede ver, la linea de las ejecuciones sigue el mismo concepto. Al ser una
pagina de perfil se tiene el referente de lo que piensa la gente, de quienes lo comparten y
ademas tener detalles de lo que piensan al respecto. No sélo se utilizard facebook, también
se hara uso de la red social twitter, lanzando los mensajes e imagenes para que los
seguidores puedan verlas. Son redes de amplio espectro que permiten la difusion con

publicos internos y externos.

4.3.12.7 Portal

Para el soporte en medios, como lo es la revista digital ANODIS se contemplan dos
tipos distintos de banners:

El que se encuentra a la pagina de inicio de la publicacion. Asegura mas impactos,
pues independientemente de que sea un clic por error o referencia, aparece inmediato en la
apertura de la pagina. Este banner se utilizard en el lanzamiento y cierre de campafia. Los
elementos se conservan, cambiando orden, tamafio y referencias. A diferencia de banners
fisicos, face y twitter, a partir de este medio se observan ciertas restricciones en el uso de
imagenes, pues no en todos se pueden exponer de manera abierta, al no estar focalizados al
target de Tom’s, sino al publico que si bien pertenecen a la comunidad de HSH, no asi al

nicho seleccionado.

angdis.com  FISPTIN
P e —— —

Bl EtCongress hm intentadio legisiar sobre 2f tora -
e los gays ¢ 14 atletas abi gays de las
El Congresode Bogota apesta tm olimpiadas de L
afio sindebatis édmatoimonio gay g FoToS 4s guapos de las

La Code Consti Ofir
tagisiainsobre el
| plaizo baste julicais:2013,conda finatid
que tas pare(as del msmosexo puedan

ejor al lado de un gay, revela nuevo

et
¢ En el Parque Fundidora discriminan a pareja
lésbica

teneciguales dénachos \y efaCtas:jurid ¢ Los Juegos Olimpicos y homosexualidad, ¢el
. Y b OUBrosex tabd comienza a caer?
3
Anodis.com en Facebook
Chavela Vargas muri6é en Cuernavaca, Morelos a Fj e g
1as13:00 horas Punto Arcoiris

Muere a los 93 afios Chavela A 6,846 personas les gusta Anodis.com.
Vargas

La cantante Chavela Vargas fallecié este domingo a

los 93 afios, luego de dias de estar internada en un

hospital de Cuemavaca, Morelos, por problemas

renales y cardiorespiratorios. .
v & : <
Se presenté el video "Porque somos mexicanas N

103. Preview de campafia One bareback stand en portal electréonico de anodis, banner 1.
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El otro banner se utilizard en el lapso intermedio entre el lanzamiento y cierre de
campafia, asi como posterior a ella, para darle difusion a los resultados de la misma. Serd el
colofén.

Los elementos se conservan de igual forma, y serdn, como en el caso anterior mas
moderados en tanto el medio publico regula la visibilidad de imagenes en red. El acceso a
menores de edad limita lo explicito de los graficos, no asi el mensaje textual ni la invitacion

a protegerse, que en este caso esta implicito en el copy del banner: “protect yourself first”.

i .

Insurgentes Sur 357, C!dad de México

104. Banner digital para campafia One bareback stand en portal electrénico de anodis, banner 2.

A continuacion se da una visualizacion del hanner en la pagina de Anodis:

199



como ta”

Comunidad Trans lanza campafia
de prevenciéon contra el VIH en
STC-Metro

La camparia "No Dejes Que El Bicho Te Quite El
Hechizo” creada por la organizacién civil PRODIANA
A.C. se difundira en el Sistema de Transporte
Colectivo Metro a través de un video y un cartel que
ha sido criticado porque aseguran estigmatiza a las
tr

El seminario pretende ayudar a curar la
homosexulidad

El INADI esta preocupado por el
seminario que "cura" la
homosexual

El domingo se llevara a cabo en Entre Rios el 1°
Seminario de Restauracién Emocional, Relacional y
Sexual que tiene como objetivo “tratar la
homosexualidad y el lesbianismo indeseado, asi
como otras formas de quebranto sexual y
relacional".

Barcelona espera a méas de 70.000 personas del
colectivo LGBT

Inicia el 5° Festival Gay Circuit en
Barcelona

El Circuit Festival esta considerado
internacionalmente como "el mejor festival gay del
mundo" y destacan que este evento no sélo acoge a
gays y lesbianas, sino también a poblacién
"gayfriendly espafiola”, y se esperan mas de 70 mil
persona

Galerias de fotos

Noticias por seccién
NOTICIAS

A idldnd Tonmn lnmmn anmanala da ceninnalle

>>> Pet Shop Boys le hace un homenaje a la
transexualidad

Los 8+ de Anodis Factor Gay

q Los 8 personajes gays que han creado
polémica en reality show

Q Los 8 actores de television orgullosamente
gays

Q Ocho tips para una alimentacién sana en
Semana Santa

Q Los ocho famosos mas homofébicos

q Ocho razones por las cuales el sexo es bueno
para tu salud

Q Los ocho alimentos afrodisiacos

Q Las ocho librerias mas hermosas del mundo
Q Las 8 canciones del dia del amor

Q Las ocho canciones que Whitney Houston nos
deja

Q Las ciudades con més uniones gays en
EE.UU.

Lujoso Hotel Boutique | BE 14 wede Fain

Alejandro Tomas Martin Cregg Lizandro

Plug-in social de Facebook

Informacién LGBT en tu correo

email address

Editorial

Largo trecho por recorrer le queda a la
comunidad LGBTI en tanto que ni
siquiera cuenta con una candidatura
segura para algun puesto de eleccién
popular. El tiempo, sin embargo, podria
sonreirnos en cualquier momento.
Mantengamos la esperanza. [Sigue]

PUERTO:VALLARTA

" BVISITA: %9

P

para Hombres Gays,
Lesbianas y Amigos.

105. Preview de campafia One bareback stand en portal electréonico de anodis, banner 2.
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4.3.12.8 Revista

El medio impreso nos da la proyeccion en el publico externo a Tom’s, pero que
conserva caracteristicas y hacen empatia con el mensaje, pues se sigue tratando de un
medio dirigido a la comunidad de la diversidad sexual, como lo es el grupo de HSH. En
este caso la ejecucion tiene el mismo formato propuesto en inicio, pero se cuidard también
el lenguaje visual. No se hara aparicion de elementos anatomicos especificos como lo es el
pene, el acto sexual o el montaje logrado en las tomas, pero si se pueden poner elementos

como los que a continuacion se colocan:

4
Hombres. =)

203
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106. Ejecuciones para revista Homopolis de campafia One bareback stand.

La publicacion se hara en paginas interiores, logrando llamar la atencion de los

lectores al encontrar el mensaje directo ante sus 0jos.
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4.3.12.9 TV de nicho

La presentacion en TV nichos, serd sujetandose al siguiente storyboard:

Titulo: One night stand

Duracion: 00:00:10”

Audio: I want your love, del grupo Chic
(Sin dialogos)

Video: Texto, transiciones.

One night stand is not one bareback stand 10" TV NICHOS

Piénsalo dos veces.

Hombres.

Spot sencillo que representa el mensaje y la presencia de marca. El lema principal
de la campaiia, la imagen que causa ruido, pero que literalmente no muestra nada fuera de
lugar, un copy en espafiol como call to action, la imagen del condon y el “Use a condom!”,
logotipo de emisor del mensaje y cierra con algo que debe quedar claro en este medio. El
mensaje esta dirigido a los hombres.
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4.3.13 Flow chart

En cuanto a los tiempos, la experiencia que se ha tenido en Tom’s, es que la

publicidad que lanzamos no puede ser quemada por mas alla de mes y medio, cuando ya

pasa mes y medio, la gente ya pierde interés, porque ya lo ve como un spot mas.

De esta manera se propone una campafia con una duracion de 14 semanas, mismas

en las que se distribuiran los diversos medios contemplados. Asi, se considera el siguiente

flow chart:

Septiembre
Medio\Mes|Vv|[s|D[L|m[m|J]|V Mim{J[v]s[p|L[m M[m
21[22{23[24[25|26/27]28 2[3 s|6[7[8]9 30[31

Mensaie 2

Mensaie 3

Mensaie 4

Mensaje 5

Mensaie 6

Mensaie 7

Servilletas
Mensaje 1
Mensaje 2

Mensaie 3

Mensaje 4

Mensaje 5

Mensaie 6

Mailin;
_Mensaje 1 [RRINR O |

Mensaije 2

Mensaie 3

Mensaje 4

Mensaie 5

Mensaie 6

Social media

Mensaje | TN T |

Mensaije 2

Mensaie 3

Mensaie 4

Mensaie 5

Mensaie 6

Revistas

Mensaie 2

Mensaie 3

Mensaje 4

Mensaie 5

Mensaje 6

Mensaie 7

Nichos TV

Mensaied | [ [ [ [ [ [ ]

Activaciones

Interior

Exterior

Tarjetas

Interior

Exterior

108. Flow chart correspondiente a los meses de septiembre y octubre.
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109. Flow chart correspondiente a los meses de noviembre y diciembre.
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110. Vista del flow chart completo para la campaiia One bareback stand.
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4.3.14 Resumen de inversion'®

El resumen de inversion se da en la siguiente tabla. Se engloban los gastos en los
grandes apartados de medios, solamente se desglosan algunos puntos como en el caso de las
activaciones, o banners en un medio, asi como la revista impresa. Asimismo se incluyen los

costos por servicios profesionales que corresponden a la elaboracion de la campafia per se.

Medio Caracteristicas Costo Piezas/Pauta Totales
4 1024
Banners 90*190cm | ° 3(;‘; 0 7 $3,010
Servilletas de
Servilletas impresas hoja sencilla 25 $15,050 54'0.00 servilletas $15,050
*25cm, ados impresas
tintas
Activacion interior 1 $2,000 1 $2,000
(Go's AAA) 4 hrs S500 * hora 3 $6,000
Activacion exterior 1 $2,000 1 $2,000
(Go's AAA) 4 hrs S500 * hora 3 $6,000
165 * 1
Tarjetas impresas 9*5cm > 65. >0 300 $330
tarjetas
2 * semana "
Mailing Martes y $1,590 14 envios $21,000
. envio
viernes
Community
Social media manager para $8,000 * mes 3 meses $24,000
facebook y
twitter
3
Anodis™®! Bannzec)rOlSO $2,000 * mes 4 meses $8,000
E3
Ba”“;gng $6,000 * mes 1 mes $6,000
. o Plana interior $3,000 * N
Revista Homdpolis completa. 14.75 _ 2ediciones $6,000
* edicion
22 cm
Plana interior,
media. 14.75 * $2,000 5 ediciones $10,000
11cm

"% Los costos aqui mostrados fueron cotizados y calculados el dia: 07 de agosto de 2012. Como en cualquier

cotizacion, los costos pueden variar dependiendo de la temporada de contratacion.

81 Anodis da descuentos de segun los meses contratados. 2 — 3 meses: 10%; 4 — 5 meses: 20%; 6 6 mas meses:

30%. Sin embargo aqui se pone el precio unitario, previo al descuento, pues en todo caso se hace hasta la

contratacion.

"2 Homoépolis ofrece descuentos en la contratacién adelantada de paginas interiores, este descuento varia de

dependiendo la pauta contratada, puede llegar hasta al 50%. Aqui se coloca el precio unitario previo al descuento.
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*
$1401,,6 e;p;t 2 horas por dia,
TV Nichos Spot 10” ! durante 9 dias = $29,952
pases por 77 pases
hora P
*
$14§,,7 e;pzot 3 horas por dia,
TV Nichos Spot 10” ! durante 9 dias = $23,598
pases por 54 pases
hora P
Trabajo
creativo en
Servicios disefio
. (tarjetas, $19.950 Trabajo creativo $19.950
profesionales por K ’
. banners, completo
creativo .
shotings,
media,
servilletas, etc.)
Servicios Valor Conceptualizacion
Fee de agencia profesionales profesional y desarrollo de $27,433.5
15 de proyecto campaia
Seguimiento a la
Iguala por campafia
lguala servicios $2,743.35 Panay 1 ¢10,973.4
. acompafiamiento
profesionales *
4 meses
Total'® $221,296.9

La campafia estard acompafiada de las promociones que maneja cotidianamente Tom’s,
costo que no se incluye en este resumen de inversion, al ser costos corrientes del bar, pero que

es importante mencionar.

4.3.15Anexos al brief:

Uno de los dias de mas afluencia a Tom’s en el dia martes que presenta la promocion
“Martes de Tom’s”, donde al pagar el cover, se tiene derecho a cierto numero de bebidas,
aunque cada dia tiene su afluencia, esto viene directamente de las promociones por dia con que
se cuenta:

Promociones:

Cover: $100.00 de miércoles a domingo.

Martes: Cover de $130.00, con promocion de 6 bebidas al pago del cover.

"Los costos son sin IVA. El impuesto correspondiente equivalente al 16% es de: $33,194.53. La sumatoria
completa da un gran total de: $254,491.43 al momento de realizar el presupuesto.
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Miércoles: Cover de 2 x 1 de 21:00 a 23:00 horas.

Jueves: Si van cualquier dia de la semana, se les entrega un ticket para que entren gratis
el jueves.

Viernes: No cover si asisten el jueves y pagan cover. Se les entrega una cortesia para
ese dia.

Sabados: Via correo electronico se hace del conocimiento de diversas promociones y
eventos.

Domingos: No cover de 21:00 a 22:30 horas.
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COMENTARIOS FINALES

Renuévate pais. Occidentalizate, quitate el rebozo, abandona tu tono modosito y tu falda mental

bajada hasta el huesito. Carlos Monsivais.

Una campafa de cambio social representa un reto para aquellos que la lanzan, y un reto
también para aquellos que se atreven a poner algo mas que su atencion en los mensajes, a llevar
a cabo las acciones que se mencionan en cada campafia. Una posibilidad de generar un cambio
de habitos y costumbres, hasta lograr uno de actitud, logrando fijarla en el publico objetivo.

No se puede apelar a un cambio con un solo mensaje cada afio, como el “Dia
Internacional de las Respuestas contra el SIDA” cada primero de diciembre, aiin cuando sea un
evento plenamente identificado, es un solo dia y eso no funciona, la fecha es mas bien
conmemorativa, aunque es el momento en el que se enfocan las campafias, justamente, por ser
tan visible. Lo que se intento al planificar esta campafia es otorgarle a la comunidad de HSH un
mensaje que lograra transmitir emociones que los sensibilicen a partir de imagenes y frases que
hablan de una actividad sexual especifica, el bareback, que si bien se planea termine en esa
fecha, también es cierto implica mas que solo un mensaje y un fin de semana diciéndole a la
gente lo que representa el VIH y el sida de manera mas emotiva e impactante al mismo tiempo.

El VIH y el sida siguen representando un riesgo para la poblacion en general, mas ain
en la poblacion de HSH, a la que se suma no solo el riesgo de la enfermedad y el agente
causante, sino también implicaciones sociales como el estigma y los prejuicios por la propia
preferencia sexual. Si a ello se le afiaden los posibles sefialamientos de las practicas en que
deriva la sexualidad humana, como lo vimos con las filias y parafilias, la posibilidad de verse
encerrados en una jaula de dedos inquisidores hace que la propia vida de la poblacion a la que
se dirige este trabajo quede en un submundo oculto a los ojos de la mayor parte de la poblacion,
y la enfermedad se vuelve social.

La pena, baja autoestima, y otros factores pueden llevar a un ejercicio de riesgo en la
sexualidad, diversas motivaciones pueden llevar a los hombres a llevar a cabo actividades que
pueden tener un peligro implicito, un riesgo de enfermedades varias, de las cuales el sida es la

mas fuerte por su condicion cronico degenerativa, ya no asi mortal. Y es justamente ese cambio
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en el estatus de la enfermedad lo que genera también un cambio de percepcion respecto a la
enfermedad, haciendo que muchas personas bajen la guardia, pues ya no es mortal'**.

Los altos costos a nivel personal, social, e incluso gubernamental de esta enfermedad
llevaron a considerar la posibilidad de desarrollar esta campafia de cambio social, ddndole un
enfoque distinto y poder traspasar las fronteras de un mensaje anual, convirtiéndolo en una
campafia que permee en el publico objetivo por un periodo, pero que deje huella y pueda seguir
siendo recordado.

El primer costo a nivel personal, generalmente, es la llamada “cruda moral” a la que se
somete la mayor parte de la poblacion al no usar condén. No se trata de generar una mala
imagen, o sefalar negativamente a quienes por derecho deciden practicar el bareback, sino de
sensibilizar a la gente para que se pueda modificar el habito y costumbre de no usar condon, y
en la mayor parte, de lograr que aquellos que se dejan llevar por un momento u oportunidad
que consideran Uunica, racionalicen el hecho de que efectivamente puede ser su unica
oportunidad, o la ultima clinicamente sanos, al no usar condéon. Un <<acostén>> u one night
stand no es igual a tener sexo bareback, o sexo a pelo.

La campafia toma elementos clave para lograr colocarse en el segmento, pues como bien
se observo en los estudios previos realizados por PSI, algunos puntos son clave para la
aceptacion de la comunicacién que se emite, iniciando por un bloqueo de los estereotipos que
pueden ser tomados por los emisores de un mensaje como este, un error que puede ser comin
para pretender una inclusion y aceptacion de la comunicacidn que lanzan.

Asi los mensajes que se postularon en esta propuesta de campafa son claros, fuertes,
concisos. Se eliminan los estereotipos de personalidades androginas y sobre-producidas en
cuanto a la imagen que se proyecta. Si bien se toma un elemento de desnudez, se fundamenta
en dos partes, la proyeccion artistica que rompe los esquemas de unidén y su carga simbolica
hacia las practicas sexuales de la comunidad de HSH, que se cargan en arte. El arte que en una
de sus variables estridentes sobrecoge al hombre en sus caracteristicas fisicas y emocionales. El
segundo fundamente tiene que ver con la parte aspiracional, lo deseable, lo hedonista. Una

imagen que muestra el objeto de deseo, en este caso hombres que tienen sexo con otros

"% En el entendido que se pueda contar con todos los medios necesarios para controlarla y regularla. De lo
contrario las enfermedades oportunistas llevan a la muerte de manera inminente. La ignorancia y el
desconocimiento son, en parte fundamental, factores que hacen que la enfermedad siga diseminandose con poco
control.
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hombres, cuya imagen masculina y posturas son mezcladas y unidas hasta perder la
individualidad, tal cual el acto sexual donde se involucra esa comunién que puede ser
meramente fisica, pero que no deja de ser eso, una comunidon entre dos o mas personas.
Hombres apuestos que son la llama que atrae y son borrados al tiempo por la imagen misma, al
perder sus rasgos individuales y son convertidos en un acto de simbiosis al unirse a otro
individuo. Sin barreras.

De acuerdo con el mas reciente estudio de PSI denominado, <México (2010):
Prevencion de VIH/SIDA. Estudio TRaC Evaluando uso de condon entre Hombres que tienen
Sexo con Hombres en Cancun, Ciudad de México, Guadalajara y Veracruz>, informan que un
34.1% ha escuchado hablar sobre bareback, y que un 14.5% tendria sexo bareback, lo que debe
resaltarse, considerando que ya una cuarta parte ha escuchado hablar de la practica y mas del
10% la podria llegar a practicar si se le presentara la ocasion.

Este estudio nos aporta elementos trascendentales para afirmar que en tanto exista una
campafia de publicidad social que difunda informacioén sobre bareback y su relacion con el
contagio de VIH, luego entonces, la poblacion de HSH reducird la intencion de practica de
bareback, pues un alto indice de las personas que externan prioridad en seguridad sobre placer
han estado expuestos a actividades de prevencion como campafias de comunicacion, lo que
aunado a la propuesta tedrica de Abric mencionada en este trabajo, entonces veremos registrada
una conducta ya reflejada.

Hablar claro con respecto a la enfermedad, la practica y lo que representa es clave, tanto
para aquellos que conocen la practica, como para aquellos que no, o aquellos que pueden ir
iniciando su vida sexual. El uso del conddn es fundamental, sobre todo si se toma en cuenta
que:

El 49.0% de aquellos que usaron condon en su ultima relacion sexual con pareja casual,
usaron conddén en su primera experiencia sexual con un hombre; el porcentaje de no
usuarios fue de 38.3%. Esto pareciera confirmar la hipotesis de que la primera experiencia
sexual marca un hito importante en la cultura sexual de los sujetos, incidiendo de manera
importante en su probabilidad de involucrarse en practicas de riesgo a edades

. 185
posteriores.

"85 Angélica Ospina, et al., México (2010): Prevencién de VIH/SIDA. Estudio TRaC evaluando uso de condén
entre hombres que tienen sexo con hombres en Cancun, Ciudad de México, Guadalajara y Veracruz. The PSI
dashboard”, México, PSI social marketing research series, 2010, pag 4.
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De igual forma, en esta campafia se contemplan situaciones importantes, como la
autoestima entre el target, si bien no se puede influir sobre la asertividad y autoestima de las
personas, y no es tampoco el objeto de esta campaiia, si es necesario reforzar un mensaje que
lleve implicito el hecho de valorar la propia vida sobre otros factores, pues también se encontrd
que entre “aquellos hombres que reportan intencidon de no aceptar tener sexo sin proteccion aun
si se lo propone un hombre que les gusta mucho o si no hay condones disponibles, tienen
mayor probabilidad de haber usado condén en su ultimo encuentro sexual con una pareja

186
casual”

contra aquellos que se niegan a usarlo.

En ese mismo canal y que es sumamente importante y de relacidn estrecha con el altimo
punto tocado se observa que “los sujetos que reportan menor acuerdo con la idea de que no es
necesario usar condén con las personas que los hacen sentir amados y unicos, tienen mayor
probabilidad de haber usado conddn en su ultima relacion sexual con pareja casual en
comparacién con aquellos que reportan mayores niveles de acuerdo”'®’.

En otras palabras, aquellas personas que puedan enfrentarse a un mensaje que les
recuerde la practica del sexo seguro, tendran mas en mente el uso del condén al momento de la
relacion sexual, asi sea un lugar de encuentro, bar, calle o cantina. La autoestima y asertividad
es fundamental, pues a aquellas personas que les es mas dificil conseguir actividad sexual,
también son mas propensos a tener relaciones sin condon.

Si se suman los factores mencionados en este apartado, podemos ver que la necesidad
de tener una campafia de este tipo se justifica de principio a fin, una vez que estamos enterados
del concepto y de la percepcidon que se tiene del lugar sobre el que se propuso la campaia.
Lograr otorgar a la empresa una percepcion que no cambie su estatus como centro de
encuentro, pero que al mismo tiempo tenga ese factor de responsabilidad social sobre sus
propios clientes, velar por ellos.

La publicidad tiene objetivos clave per se, informar, persuadir y recordar, a los
cuales sumamos sensibilizar en el caso de la publicidad social. ;Pero como llevar a cabo esos
objetivos sin el ejercicio de comunicacion primario de externar una idea? Por ello este trabajo

se basa en elementos que han permitido el desarrollo de estrategias que lleguen al publico

objetivo y cumplan con el cometido de lograr un cambio social en la conducta del mismo, en

" 1bid p. 4.
" 1bid p. 4.
213



los visitantes de Tom’s Leather bar. Estrategias que beneficiardn en principio al individuo que
se expone a este mensaje al recordarle el valor de su proteccion en el sexo.

En el sector de HSH no se tiene un patron generalizado en la aceptacion o clasificacion
de la conducta sexual, pero si se tiene en el comportamiento mismo, el sexo. Por lo que aun
dentro de la variedad inmensa que existe dentro del comportamiento sexual, la comunién dada
por el acto per se, si beneficiard a la comunidad completa al difundir un mensaje de prevencioén
al acto y sus consecuencias.

El mensaje esta focalizado a un grupo en particular, que es el que corresponde al perfil
del visitante de Tom’s, pues es como tal una campafia que sale para su publico interno, pero
que también se puede integrar en otros espacios, lo que da un amplio espectro de difusion,
consiguiendo asi la apertura que la propia empresa busca, de acuerdo con lo externado en el
brief de comunicacion, logrando decirle a sus propios consumidores, y a publico externo, que
se estd preocupando por ellos, no sélo en la diversidn, sino en su seguridad, que les interesan.

En un corto plazo lo que se busca es la reflexion sobre la practica sexual y el sexo
seguro, asi como de las consecuencias que puede tener el hacer caso omiso de los
conocimientos que se tienen sobre el VIH y el uso del condoén. A mediano plazo se contempla
una actividad mas segura en la comunidad de HSH que frecuentan Tom’s Leather bar, asi como
una comunicacion que le de presencia al bar en el exterior.

A largo plazo se busca hacer de Tom’s Leather bar una empresa con alta presencia en la
prevencion de VIH, haciendo uso de su espacio gracias a los medios que tiene para dar la
difusién, asi como lograr una disminucion en la intencion de practica de bareback, entre los
visitantes de Tom’s.

La meta es lograr controlar la enfermedad y erradicarla en un futuro. De alguna manera
es la inclusion del esfuerzo por lograr disminuir la epidemia que todavia, al dia de hoy, nos
aqueja. Ya casi 30 afios y los esfuerzos, contrario a disminuir, deben reforzarse para encontrar
nuevamente la posibilidad de una sexualidad plena y libre, pero responsable.

En el camino encontré obstiaculos personales que debi trabajar y superar algunos de
ellos sumamente fuertes. Y es esa experiencia de vida la que alimenta cada dia mi lucha
personal contra esta enfermedad, que he podido observar tan cerca como dormir con ella, vivir

junto a ella y pensar en un futuro con ella. Pienso en un futuro de la sociedad, uno en el que la
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gente que quiero y amo tenga las mismas posibilidades y calidad de vida que yo, uno en donde

morir por causa del VIH — SIDA ya no sea algo que se mencione tan cotidianamente.
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