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PRESENTACION

Alrededor del mundo, cada vez mas empresas consideran a los gais' un segmento
de mercado -partiendo del hecho de que agrupa a un numero significativo de
consumidores que comparten entre si y en diferentes grados, necesidades,
preferencias, gustos y deseos que se pueden traducir en intercambio comercial-,

distinto al que no pueden atender de manera tradicional.

El comportamiento de compra en el consumidor gay es un tema poco estudiado en
general. Se desconocen cuéales son las motivaciones que determinan cémo el
consumidor gay busca, compra, utiliza y evalGa los productos y servicios que

consideran satisfacen sus necesidades.

Todo mercaddlogo esta interesado en conocer cuales son los productos que
demanda la comunidad gay, en qué momento y lugar los consumiran, qué tan a
menudo y como evaluaran la satisfaccion de sus necesidades para realizar

compras futuras.

Las primeras necesidades que se encontraron en el consumidor gay, segun
estudios de Coleman (2010), fueron la demanda de restaurantes, lugares de
encuentro (por ejemplo, bares y discotecas), tiendas de ropa, calzado y/o
accesorios, agencias de viaje, hoteles, servicios de spa, belleza, gimnasios e

incluso taxis, entre otros, y que se proporcionaran sin discriminacion.

Las empresas que detectaron esta necesidad, intuitivamente empezaron a crear
un ambiente cordial con los gais que consumian sus productos 0 servicios; pero
ademas, algunas de estas empresas optaron por dirigir por completo sus

productos o servicios a este segmento en especifico.

En lo referente al mercado gay, la razén inicial por la que las empresas alrededor

del mundo le prestaron atencion es debido a que, como lo manifiesta Vargas

'El plural de “gay” es “gais”, con i latina, y no cony, igual que el de “jersey” es “jerséis”, ya que, al
ser el espafiol una lengua con una escritura muy pegada a la fonética, al contrario de otras lenguas
como el inglés, si escribiéramos “gays” deberiamos pronunciar la'y como Il, como con “gallos”, sin
lao, ya que lay seguida de otra letra se pronuncia como Il. Asimismo debe usarse la forma
plural cuando corresponda, igual que con cualquier otro sustantivo o adjetivo (DRAE, 2005).


http://www.delcastellano.com/2008/02/06/por-que-al-espanol-se-le-dice-tambien-castellano/

(2010), gastan entre 10 y 15 por ciento mas que un heterosexual en articulos para
él mismo, ademas de estar conformado generalmente por individuos con un alto
poder adquisitivo y sin hijos, sin embargo, es un mercado que aun no ha mostrado

todo su potencial.

A partir de cifras del Centro Nacional para la Prevencion y Control del VIH/SIDA
(CENSIDA), Reyes (2004) calcula que poco mas de 10 millones de mexicanos son
homosexuales, es decir, alrededor del 10 por ciento de la poblacion en México;
pero por su alto poder adquisitivo representan una minoria significativa. No

obstante, estas cifras son estimadas.

Vargas (2010) expone que el mercado rosa a nivel mundial tiene un valor
aproximado de 660 mil millones de doélares, mientras que en México, su valor
conocido es de alrededor de 4 mil 663 millones de ddlares. Ademas, destina el 30
por ciento de sus ingresos al sector turistico, esta cifra es 35 por ciento superior a

la media poblacional.

El mercado rosa esta conformado por las personas LGBTI, es decir, aquellas que
tienen preferencias y/o identidad sexual diferente a la heterosexual. Sin embargo,
en este trabajo de investigacion sélo trataré el tema para los gais, considerando
que las motivaciones que marcan el comportamiento de compra son distintas en
las lesbianas, los travestis, transgénero y transexuales, los bisexuales y los

intersexuales, dejando este aspecto para futuras investigaciones.

Por todas estas situaciones que giran en torno al consumidor gay surge este
trabajo de investigacion. Algunas empresas han sabido acceder al mercado rosa
en Estados Unidos, Canada y la Union Europea, pero en México no lo hacen por
el temor a que, por un lado, su producto no sea consumido por los gais y, por el
otro, afectar su reputacion a la vista de otros segmentos de mercado que atienden
éstas, y dejen de consumirla. Necesitan conocer, como manifiesta Torres (2007),
como se identifica este segmento en México con las ofertas de compra existentes

en el mercado.



Ademas, adquirir la categoria de amigable con los gais no es tarea facil, ya que se
debe tomar en cuenta el sistema de valores que cada cultura maneja, para asi
poder dirigir sus mensajes con mayor efectividad. De hecho algunas empresas
gue son amigables con los gais en otros paises y que llegan a ser incluso de
origen nacional, como Grupo Modelo, no utilizan abiertamente esta imagen en
México. Lo que hacen es dirigir los mismos esfuerzos de comunicacién en lugares

de encuentro gay.

En este sentido, hay empresas que incluso temen desarrollar estrategias de
comunicacién (como publicidad) en medios dirigidos a los gais y evitan realizar
esfuerzos especificos para este segmento por las consecuencias que podria
acarrear a su imagen publica, como sostiene Legorreta, gerente de Absolut, citado
por Coleman (2010).

Cada vez mas empresas han decidido recurrir a agencias de investigacion para
encontrar las caracteristicas particulares del comportamiento de compra en el
consumidor gay mexicano, para saber si se puede acceder a él de la misma forma

gue se hace en los paises desarrollados, o bien, proponer las adecuaciones.

Por otro lado, un gran nimero de empresas acceden de manera estratégica al
consumidor gay mostrandose como incluyentes, colocando en la puerta de su
establecimiento un letrero que cita el parrafo cinco del Articulo 2° de la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos, donde se prohibe
cualquier acto discriminatorio en sus instalaciones, ya que lo dltimo que
beneficiaria su imagen publica es que sea considerada como una empresa

homofdébica o discriminadora.

Estos escenarios se traducen en tres dilemas a los que se enfrentan las empresas
cuando buscan dirigirse al mercado rosa en México: no saben cOmo ni en qué
circunstancias ofrecer sus productos al mercado gay, tampoco saben coémo
administrar un ambiente e imagen amigables (gay friendly) con los gais, y no
saben cémo ofrecer sus productos a este segmento, sin descuidar a otros

consumidores reales de su producto, ni afectar su reputacion.



En otras palabras, se puede ofrecer un producto especifico al consumidor gay, o
bien, la misma mezcla de productos dirigida a este segmento de consumidores,
entre otros mas, originando una relacion en la cual la empresa ofrece sus
productos y/o servicios, y el consumidor gay esta dispuesto a comprarlos segun

las necesidades que se generan a partir de su estilo de vida gay.

Sin embargo, en este ultimo rubro se manifiestan dos grandes problematicas: la
primera esta relacionada con que no es un segmento claramente definido, ni
mucho menos homogéneo, mientras que la segunda, alude que la nocion de ser
gay en la que se establecen patrones y modelos relacionados con el poder
adquisitivo que se posee y la capacidad de acceso a lugares y productos de moda,
asi como la apariencia fisica, para un gran namero de autores, es un producto
que, aunque vende bien, forma parte de una moda, por lo que se requieren
identificar habitos de consumo y actitudes derivados de datos psicogréficos para
conocer su tendencia y, con ello, disminuir el riesgo financiero anticipandose a las

necesidades del consumidor.

Los habitos son comportamientos repetidos regularmente y su proceso de cambio
es muy lento. En el caso del consumidor gay, al no identificar una muestra
representativa de los posibles estilos de vida, actitudes, valores y creencias,

resulta dificil identificar los habitos de compra.

Mientras que, la moda se adapta rapidamente y es sustanciosa; pero cambia de
manera abrupta. Por lo que, basar las estrategias de mercadotecnia en las
actitudes del consumidor gay generadas por una moda y no anticiparse a los

cambios en las tendencias, incrementa el riesgo financiero.

Asimismo, los gais son considerados generadores de tendencias y sumamente
redituables por gastar cominmente en productos relacionado con viajes, ropa,
masica, moda, salud y cultura (cine, teatro, museos, entre otros), ademas de
seguridad financiera y de vida; pero al mismo tiempo, esto que se sabe del

consumidor gay esta basado en estimaciones.



Por otro lado, aunque un gran niamero de gais y lesbianas pueden llegar a percibir,
sobre todo en Latinoamérica, aun menos ingresos que los heterosexuales,
representan en su mayoria, un doble ingreso sin hijos, por lo que son mas
impulsivos al momento de comprar, por contar con mas recursos disponibles para
gastar en productos o servicios para Si mismos, en contraste con parejas
heterosexuales con hijos que tienen otro tipo de necesidades y obligaciones
econOmicas, que les impide gastar todo lo que quisieran en ellos. Cabe sefalar
que este patron de consumo se denota en general en las parejas sin hijos,

independientemente de sus preferencias sexuales (mercado de los DINKS?).

Conocer lo que se ha estudiado del mercado gay en Estados Unidos en lo que
respecta a estar conformado por personas jovenes en su mayoria, tener
personalidades diferenciadas entre si, destinar gran parte de sus ingresos, tiempo
y esfuerzo en actividades, productos y servicios amigables con los gais y que a su
vez impliquen prestigio, por destacar algunas caracteristicas, puede darnos una
referencia de como podria ser el comportamiento de compra de este segmento en

México.

A pesar de los cambios en la cultura mexicana, para diversos autores e
instituciones, México sigue siendo un pais homofébico donde los organismos
estatales son los principales discriminadores y agresores hacia los homosexuales,
siendo esta una de las causas por las que un gran nimero de gais no exterioricen
sus actividades, intereses y opiniones, ademas que decidan no participar en
censos Y, en si, en actividades que impliquen revelar sus sentimientos, actitudes y
preferencias sexuales y/o afectivas, traduciéndose en que so6lo se cuente con
informacion estimada, es decir, sin una muestra representativa. Ademas, las
empresas se encuentran con frenos legales a nivel local, relacionados
principalmente con la censura, que inhiben encontrar el camino a seguir para

desarrollar sus campafias que capten la atencién del consumidor gay.

’Denominado asi por sus siglas en inglés Double Income No Kids, son parejas homo o
heterosexuales en donde ambos trabajan y no tienen hijos.



En Latinoamérica, existen dos estudios importantes realizados para la iniciativa
privada por parte de agencias de investigacion sobre habitos de consumo de los
gais, por un lado, De la Riva Investigacion Estratégica en la ciudad de México v,
por el otro, en Colombia, la agencia de investigacion Optimum Media Direction
(OMD).

En ambas investigaciones se concluyo que los gais se encuentran constantemente
entre dos ambitos, el publico, en el que comparten espacios con heterosexuales
(empleo, escuela, espacios publicos, salidas con conocidos, el consumo de
medios masivos, entre otras actividades); y, el privado, donde pueden expresar
libremente su sexualidad (refiriéndose al hogar, los amigos del ambiente gay,

lugares de encuentro gay, el internet, entre otros).

Lo antes planteado, me llevo a desarrollar para este trabajo la siguiente pregunta
de investigacion: ¢Para qué tipo de empresas es funcional dirigirse al consumidor
gay ya sea con un producto (bien o servicio), un ambiente o imagen amigable con

los gais, o bien, a través de una imagen incluyente?

En lo que respecta a la pregunta de investigacion planteada, mi supuesto gira en
torno a que no siempre es funcional manejarse como incluyentes, asi como no
siempre es conveniente tener un ambiente amigable con los gais, por los recursos
que se designan para atraer la atencion del consumidor gay en contraste con la
aceptacion que pudieran llegar a tener; y, por ende, no siempre conviene disefiar
un producto especifico a dicho segmento, ya que en ocasiones no sera posible
atraerlo y la empresa se puede llevar desilusiones al invertir mucho y no ver

resultados.

El comportamiento de compra en los gais en la ciudad de México sOlo se
manifiesta en dos momentos. En los de esparcimiento y ocio, ya que por un lado,
convive con personas que comparten sus actitudes y estilo de vida (actividades,
intereses y opiniones), por el otro, comparte espacios con su pareja. En estos

casos va a buscar lugares donde se sienta comodo.



El segundo momento, es cuando crea y disefia su ambiente e individualidad. Con
esto me refiero al decorar la casa, comprar un automévil, decorar su oficina o

negocio, seleccionar su musica, su tipo de alimentacion e incluso su apariencia.

Estas caracteristicas lo llevan a buscar ciertos productos que logren crear este
ambiente que lo haga sentir comodo. Aqui es donde nacen las necesidades
especificas como segmento de mercado, tanto de productos especificos, como de

imagen amigable con los gais.

A su vez, el estilo de vida gay tiene matices. En este sentido, los subgrupos que
se pueden detectar con mayor facilidad son los de tendencias, los seguidores y los
discretos. Los primeros, basaran su decision de compra en el prestigio de la marca
y en nuevos productos relacionados con la ropa, accesorios, tecnologia,
cosmeéticos, ejercicio, el cuidado de la salud, entre otros. Para ellos las muestras
gratis o la participacion activa con las marcas son algunos mecanismos para
captar su atencién. El hecho de que la marca sea amigable con los gais no es un
factor relevante, ya que lo primordial es que la marca innove y tenga algo nuevo

gue decir y ofrecer, por lo que la imagen incluyente podria ser suficiente.

Mientras, los seguidores estdn mas propensos a consumir aquellos productos que
estan de moda en la comunidad gay, que los haga sentir comodos y dentro del
buen gusto, por lo que para ellos es importante el desarrollo de una imagen y
ambiente amigables con los gais. Una estrategia es dar una muestra de los usos
gue tendria el producto a partir de estrategias de comunicaciéon con las personas
adecuadas, es decir, aquellas que proyectan una imagen amigable con los gais
(aunque esta persona pueda no ser gay) y congruente con el producto o servicio
gue se esté ofreciendo, por ejemplo, estar relacionada con la vanguardia y marcar

tendencias.

Otra herramienta para captar su atencion en este mismo sentido, es la publicidad
de “boca en boca”, principalmente en foros en internet donde se comparten
opiniones, usos y ventajas de utilizar determinado producto. Los productos

sustitutos son una buena opcion para este tipo de consumidores. Un ejemplo de



ello es la mochila de Adidas que fue muy popular en un gran nimero de gais, por

su comodidad, amplio espacio, disefio elegante y discrecion.

El grupo de los discretos no son faciles de identificar, en él estan contemplados,
por mencionar algunos, las personas conservadoras Yy/o alternativas,
generalmente mayores de 35 afios. Esta clasificacion no va a buscar una
identificacion con productos dirigidos a la comunidad gay, aunque estén asumidos
como tal, tampoco van a buscar una identificacién con la nocion de ser gay antes

descrita.

Para ellos, los productos y servicios amigables con los gais sélo podrian captar su
atencién en lo relacionado con cultura, arte, viajes y espectaculos; pero de una

forma sutil y privada.

Los productos y servicios con imagen y ambiente amigables con los gais
relacionados con ropa, cosmeéticos, ejercicio, entre otros, pueden no captar su
atencién. En estos productos basta con ser incluyentes, ya que otro aspecto

comun en un gran nimero de gais es buscar marcar su “masculinidad”.

Debido a que casi todos los gais en el mundo utilizan el internet, tanto para trabajo
como para entretenimiento, la vida en gueto, en nuestros dias, se focaliza
mayormente en este medio y no en una zona geografica especifica. Sin embargo,
en paises como México, que cuentan con ciudades clasificadas a nivel
internacional como “las mas amigables con los gais” sigue siendo una realidad que
existan determinadas calles en ciertas areas, como la Zona Rosa, en donde se

concentran.

Por lo que si se desarrolla una imagen amigable con los gais, un producto
especifico, o incluso la imagen incluyente, no debe prescindir de este medio de
comunicacion. Es decir, dar a conocer sus actividades promocionales, propuestas
en sitios web y perfiles en las redes sociales mas populares que utilizan los gais
de cada region, asi como anunciarse en las guias de ocio por internet, ya que si se

planea y disefia a partir de los estereotipos creados en torno a la comunidad gay,



es probable que el producto no llame la atencion del consumidor gay, pues se

trata de algo mas aspiracional que real, y puede incomodarlo.

En esta investigacion, se realizé un analisis de como la sociedad presto atencion a
la comunidad gay en México, primero como una reivindicacion de derechos y

después como un mercado de consumo.

Posteriormente, recopilé informacion sobre los elementos mas importantes que
ayudan a contextualizar al consumidor gay, con el fin de conceptualizarlos y

describirlos.

Cada vez mas empresas concuerdan en gue la clave y los mecanismos para
acceder al mercado gay, se encuentran en el desarrollo del plan de negocios,
especificamente, en la mezcla de mercadotecnia diferenciada y en la
administracion estratégica de marca (branding). Posteriormente describo las
estrategias de mercadotecnia y branding que sugieren utilizar autores y
empresarios y como se podrian adaptar al consumidor gay en la ciudad de
México, tomo como base a Schiffman, Kotler, Keller, Gordoa y De la Riva. Otras
instancias de las que obtuve informacién al respecto son: el Centro Nacional para
la Prevencion y Control del VIH/SIDA (CENSIDA) y la Agencia de Noticias sobre
Diversidad Sexual (ANODIS).

Al ser un tema con pocos antecedentes en nuestro pais, fue importante analizar la
informacion con la que cuentan los medios masivos (television, radio, revistas,
sitios web, entre otros) relativa a la comunidad gay. El propdsito es que esta
investigacion sirva para profundizar en el estudio del mercado rosa y su

comportamiento de compra.
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. ANTECEDENTES DEL MERCADO GAY

Como parte del proceso de globalizacion y desarrollo de nuevas tecnologias, dice
Zarur (2011), los mercados globales se han hecho cada vez més especificos y
diferenciados. Frente a estos cambios, las empresas deben ajustarse para no
expirar en un mercado cada vez mas competitivo que remplaza a las empresas

deficientes.

El sistema capitalista pas6 de la produccién en serie, al consumo masivo y, a partir
de la preocupacion por satisfacer necesidades y ser competitivas, se transformé
en empresas que segmentan el mercado, identificando asi comportamientos muy

marcados y diferentes entre los diversos nichos, pero a su vez, afines al producto.

Ademas, las personas, instituciones, marcas, productos y empresas, tuvieron que
hacer modificaciones en su cultura, valores, ideologias, entre otros aspectos de su

cultura organizacional, cuestion que hasta hace poco parecia imposible.

Nada cambia de la noche a la mafiana, todo es consecuencia de lentos procesos
y, @ su vez, estos cambios siempre implican un costo donde unos pierden y otros
ganan. Por lo que, anticiparse a las necesidades del consumidor es complejo y se
requiere contemplar que los habitos cambian muy lentamente, mientras que
aspectos como la moda, son rapidos y terminan abruptamente. Kotler (2003)
expone que cuando la cultura y la personalidad dan forma a las necesidades,

éstas se convierten en deseos.

En este sentido, las empresas no solo tienen como objetivo satisfacer
necesidades, sino ser rentables. Partiendo de que las sociedades en nuestros dias
no estan organizadas para la subsistencia, sino para la creacion de valor y

consumo, las personas buscan satisfacer sus deseos.

Una caracteristica del ultimo tercio del siglo XX que ha cobrado fuerza en el XXI,
es la apertura creciente a “lo gay”, que se dio primero como una reivindicacion de

derechos y luego como un mercado de consumo sumamente rentable.
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Evans(s/f) registra que en la época prehispanica, los mayas y los toltecas eran
relativamente tolerantes a la homosexualidad, ya que consideraban preferible
tener relaciones homosexuales antes que desprestigiar la institucion del

matrimonio.

Por su parte, los mexicas eran extremadamente intolerantes a ésta, pues se
reprimia con empalamiento al homosexual activo, con la extraccion de las
entrafas por el orificio anal al homosexual pasivo y con la muerte por garrote a las
lesbianas; pero por otro lado, convertian a algunos de los enemigos conquistados

en berdaches®, haciendo uso de la penetracién como muestra de poder.

A pesar de esto, los mexicas adoraban a Xochipilli, aspecto masculino de
Xochiquetzal, la joven diosa de la belleza, las flores, el amor, el placer amoroso y
las artes. Xochipilli protegia la prostitucion masculina y la homosexualidad,
teniendo la creencia de que la vida anterior de estas personas habia sido facil,
llena de sodomia® y perversion, olvidando las virtudes de la guerra, la

administracion y la sabiduria.

Cuando los espafioles llegaron a América, dice Mott (2005), se encontraron con
una serie de pueblos y civilizaciones cuyas practicas sexuales eran muy diferentes
a las costumbres europeas®, pues muchos indigenas, tanto hombres como
mujeres, gustaban de la sodomia. Esto lo terminaron asociando con la falta de
conocimiento de la existencia de Dios y la lIglesia, por parte de los grupos

indigenas.

Basado en los estudios de 1945 sobre la homosexualidad en el nuevo mundo del
venezolano Antonio Requena, Mott (2005) manifiesta que aunque la sodomia y la
homosexualidad estaban latentes en todo el continente, eran castigadas por la

Santa Inquisicion como un delito de traicion o de herejia, los dos crimenes mas

®Personas a las gue se les asignaban tareas, tanto masculinas como femeninas y segun el tipo de
tarea que realizaban se les vestia de acuerdo al género que representaban.

“Culturalmente se le llama sodomia a la practica de sexo anal.

°En Europa se vivia la época de alta intolerancia hacia la sodomia y la homosexualidad.
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graves contra el gobierno; aunque casualmente las personas influyentes

implicadas no fueron reprimidas.

El codigo penal de la ciudad de México dejé de contemplar la sodomia como un
delito en 1871; pero al introducir el término juridico “el ataque a la moral y las
buenas costumbres”, sostiene Evans (s/f), se dejo a la libre interpretacion de los
jueces y policias, siendo dicho término empleado en contra de los homosexuales,

provocando redadas constantes en lugares de encuentro gay.

En la época porfirista, se dio el escandalo méas difundido de los siglos XIX y XX en
México pese a la oposicién del Estado a su difusidon, pues personas influyentes
estaban implicadas. Una redada el 18 de noviembre de 1901 en la calle La Paz,
hoy Ezequiel Montes, se realizd6 contra un baile de hombres en una vivienda

particular, de los cuales 22 estaban vestidos de hombres y 19 de mujeres.

Como recuerdo de los “41 maricones™ presos, que fueron sometidos a castigos
humillantes, obligados a barrer las calles de la capital y a lavar las letrinas
publicas, se les denomina hasta nuestros dias con ese numero a los gais,

considerandolo como ofensivo, como lo expresa Mott (2005).

El rechazo de la familia, la humillacién en las calles, el impedimento para acceder
al trabajo, el suicidio, la total clandestinidad, la baja autoestima, la marginalidad y
los asesinatos, pasaron a ser cotidianos para millones de gais, lesbianas y trans

en Latinoamérica.

Para los afos treinta, ya existian bafos ubicados en la zona centro de la ciudad de
México que eran lugares de encuentro para personas homosexuales, también en

condiciones clandestinas.

Sin embargo, a partir de los cambios culturales y el nivel de educacién en gran

parte de la poblacion mundial, a partir de la segunda mitad de los afios sesenta, se

®Asi se les denomind en esta época y, se dice que en realidad eran 42 personas; se trataba del
yerno de Porfirio Diaz, a quien no se le implico.
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generaron movilizaciones, siendo las del sector estudiantii una de las mas

destacadas.

Segun los estudios de Diez (2010), estas movilizaciones incentivaron a las
personas homosexuales a unirse para analizar su situacion de represion, a través
de la fundacion en Argentina del primer grupo de defensa de sus Derechos
Humanos en América Latina, que a partir de 1971 fue conocido como “Frente de

Liberacion Homosexual”. En 1978 se fundaron grupos gais en México y Brasil.

En el caso de México, Nancy Céardenas, lider del movimiento estudiantil de 1968, y
Luis Gonzalez de Alba, perteneciente al movimiento ferrocarrilero, fueron los
precursores que se tienen registrados del primer grupo de homosexuales: “El
Movimiento de Liberacion Homosexual”, el cual se nutria de la informacion
generada por grupos de liberacion homosexual en Estados Unidos y la Comunidad

Europea.’

Lo que caracterizdé al movimiento Iésbico gay mexicano con respecto al de otros
paises latinoamericanos, fue la estrecha relacion con la accion politica y la
izquierda mexicana en una época en que la mayor parte de América Latina se
encontraba bajo dictaduras militares y con ello la represion a homosexuales como

politica de Estado.

El objetivo de las reuniones, expone Diez (2010), era analizar, tomar conciencia y
discutir lo que significa ser homosexual, buscando eliminar la represion, los
estigmas sociales y los obstaculos sobre la libre expresion sexual, conformando
en 1978 tres grupos con objetivos y estrategias distintos®; pero abocados a dos
tareas primordiales: abrir espacios publicos sin represién y educar al resto de la

poblacion sobre la condicion homosexual.

"Por ejemplo, los escritos enviados por Carlos Monsivais desde Inglaterra, asi como un documento
escrito por homosexuales de Nueva York llamado “Veinte preguntas sobre la homosexualidad”
Diez, 2010).

Estas diferencias son una de las causas del debilitamiento del movimiento lésbico gay en los afios
ochenta.

14



El primero de ellos se denomind “Frente Homosexual de Accién Revolucionario”
(FHAR), caracterizado por posturas comunistas y anarquistas, conformado
principalmente por hombres gais; el “Grupo Lambda de Liberacion Homosexual”,
conformado por hombres y mujeres, con una postura feminista y mas pragmatica
que el FHAR; y el “Grupo Autdbnomo de Lesbianas Oikabeth”, caracterizado por
fundamentos ideoldgicos mas claros, con una postura lésbico y feminista,

conformado exclusivamente por mujeres.

La primera marcha del orgullo gay celebrada el ultimo fin de semana del mes de
junio de 1979, fue uno de los principales logros de la comunidad Iésbico gay en
México, por haber ganado un espacio publico; aunque aumentaron las
persecuciones en los establecimientos frecuentados por gais y lesbianas, como

sostiene Lumsden, citado por Diez (2010).

En ella, miembros de los tres grupos antes descritos, decidieron desfilar por la
avenida Paseo de la Reforma, en la ciudad de México, desatando el repudio de la
sociedad, a tal grado que el Departamento del Distrito Federal (DDF) autoriz6 que

se realizara por una calle lateral en lugar de dicha avenida.

Las peticiones constantes lograron que al afio siguiente si fuera permitido marchar
por Paseo de la Reforma, convirtiéndose en uno de los eventos mas importantes

de la movilizacion Iésbico gay en México.

Las movilizaciones constantes, la publicacion de dos revistas, la realizacion de
grupos de estudio, las aportaciones culturales®, asi como la participacién activa en
la politica del pais por parte de la comunidad Iésbico gay en México, contribuyeron
a la formacion de una identidad de grupo atribuida a sus rasgos comunes y
experiencias de vida, lo cual se plasma en la adopcion del término gay, y no

homosexual.

°Por ejemplo, en el Cuarto Congreso Mundial de Sexologia, realizado en la ciudad de México a
fines de 1979, se crea una sesion abierta dedicada a grupos homosexuales encabezada por Xabier
Lizarraga, quien lo califico6 como un ejercicio de educacidbn mutua entre homosexuales y
heterosexuales. A partir de este evento, se decidid conformar el Instituto Mexicano de Sexologia
(Diez, 2010).
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Esta apertura dio la oportunidad a los militantes de crear un discurso acerca de la
reivindicacion de derechos, dejando para segundo término la descripcion del ser
homosexual, realizando, entre otras actividades, presentaciones en universidades,
sindicatos y preparatorias, e incluso, agrega Diez (2010), colaboraron con el

Partido Revolucionario de los Trabajadores.

A pesar de que ninguna campafia politica fue exitosa, este hecho fue de gran
importancia ya que capto6 la atencion de los medios de comunicacion, abriendo al

debate el tema tabu de la homosexualidad.

Sin embargo, la crisis econdmica de 1982, asi como la aparicion de la epidemia
del SIDA en México, provocaron que el movimiento Iésbico gay perdiera fuerza ya
que no se logro relacionar el tema de la liberacion gay con la parte econémica.
Esto se agudiz6 por el temor de los activistas a perder su empleo, haciendo que

muchos regresaran “al closet”.

Asimismo, se buscé obtener ayuda médica e intentar comprender la relacién entre
la enfermedad y la homosexualidad, ya que la sociedad llegd incluso a justificar
ser homofdbica, como la expone Brito (2000a), catalogando al VIH/SIDA como una
enfermedad de “maricones” por el hecho de que la mayor parte de personas
infectadas eran precisamente hombres homosexuales o bisexuales. Por ello, en
esta época se recurrié al debate dentro del movimiento, generando un periodo de

“hibernacion” e introspeccion.

No obstante, el movimiento lésbico gay no permanecié paralizado por completo,
pues se presencio la apertura de varios espacios mercantiles de esparcimiento
para la comunidad gay, principalmente en la Zona Rosa de la ciudad de México,
con el fin de reducir las actividades en publico, asi como la creacion de “La

Semana Lésbico Gay” dirigida por José Marfa Covarrubias en 1987.*°

Esta semana cultural continta realizandose afio con afio en el Museo del Chopo, destacandose
como una de las actividades mas importantes de la comunidad lésbico gay en México.
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En los afios noventa, el discurso de los derechos humanos, las aportaciones del
movimiento feminista sobre las construcciones de género, asi como el discurso de
diversidad cultural del movimiento zapatista, brindaron la oportunidad a los
activistas del movimiento Iésbico gay de restructurar sus demandas politicas,
como la atencibn médica y a desconstruir el género, normado por la

heterosexualidad, introduciendo el término “diversidad género-sexual’.

Esta informacion fue esparcida por instituciones como el Programa Universitario
de Estudios de Género (PUEG) de la Universidad Nacional Autbnoma de México,
ocasionando que lideres del movimiento Iésbico gay se empaparan de ella y
adoptaran dicho término, logrando asi justificar el derecho a la diversidad sexual,
iniciando la transformacion de la visibn que los mexicanos tienen de su pais y de

la vida nacional hacia un México mas diverso, tanto a nivel sexual como cultural.

A diferencia de lo ocurrido en los afios ochenta, el movimiento Iésbico gay pudo
delinear sus objetivos de lucha en un marco discursivo, transformandose de un
movimiento social empirico a uno profesional, institucional y con nuevos lideres
interesados en saber mas del tema, logrando que se contara con recursos Yy
facilitando el avance en sus demandas de una manera mas enfocada y habil,

apoyados por expertos.

En el sitio web cuya direccién es <www.glbte.com> (2011), se afirmo6 que en 1997,
con el triunfo del Partido de la Revolucion Democratica (PRD) a la jefatura de
gobierno del Distrito Federal y, en esos mismos afios, la eleccion de Patricia
Jiménez, una diputada abiertamente lesbiana, se presento la oportunidad para
finalmente mostrar de manera directa al Estado las demandas sociopoliticas de la
comunidad Iésbico gay, siendo la primera de una serie de postulaciones y de
elecciones de candidatos gais y lesbianas en los ambitos federal y del Distrito
Federal, hasta la fecha.

En nuestros dias, el movimiento lésbico gay en México ha presionado de manera
directa dentro del Estado con apoyo de activistas, logrando asi el avance en una

serie de demandas impulsadas en el ambito local a través de la Comisiéon Nacional

17



de los Derechos Humanos del Distrito Federal (CNDHDF), muchas de las cuales

se han logrado.

El mercado, sostiene Zarur (2011), ha jugado en la sociedad un papel basico ya
que es el lugar donde se rompen ideas y valores socialmente aceptados y en el
cual se organizan los estilos de vida para asimilarlos y diferenciarlos, aunque esto

no esta exento de contradicciones o resistencias.

En lo referente al mercado gay, a pesar de los esfuerzos por erradicar la
homofobia, ésta sigue siendo una realidad muy presente en diversas partes del
mundo como Latinoamérica, procedente de la ideologia tradicionalista que sélo
considera decente la heterosexualidad ya que, segun estas posturas, es la que

encamina la procreacion, condenando todo lo que se sale de este contexto.

Por su parte, cada vez mas empresas consideran a los gais un segmento de
mercado, partiendo del hecho de que poseen necesidades especificas a raiz de la
discriminacion por parte de los negocios tradicionales, sin pasar por alto que es un
grupo considerado generador de tendencias y sumamente redituable; pero al

mismo tiempo, basado en estimaciones.

En este sentido, Salinas (2010) agrega que actualmente, la nocién de “ser gay”
esta determinada por los dictados del mercado y los fenémenos de la
globalizacion, que establecen patrones como origen étnico, apariencia fisica, edad

y, sobre todo, nivel socioeconémico, asi como modelos basados en el consumo.

Esta nocion ha influido en ciertos sectores sociales que reproducen el modelo
heterosexista, es decir, el poder y la dominacion en las relaciones de parejas del
mismo sexo, el falocentrismo y la valoracion de las practicas consideradas
tipicamente masculinas, en contraste con el desprecio hacia aquellas que se

consideran tipicamente femeninas.

En consecuencia, el mercado genera en los gais patrones de conducta

relacionados con el poder adquisitivo y la capacidad de acceso a lugares y
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productos de moda, sin dejar de lado, poseer rasgos de un hombre caucasico,

atlético y delgado.

De acuerdo con lo dicho, Guasch, citado por Salinas (2010), declara que aunque
esta nocion de ser gay es un producto exitoso y sustancioso, excluye a gran parte
de los gais por tratarse de algo mas aspiracional que real, ya que soOlo unos

cuantos cubren estos estandares.

El mercado global facilit6 que empresas transnacionales desarrollaran estrategias
de mercadotecnia dirigidas a cubrir las necesidades de distintos sectores,
comenzando a desarrollar al mercado rosa como segmento de mercado desde

fines de los afios ochenta en Estados Unidos, Canada y la Comunidad Europea.

La labor de las empresas en esta época de cambios, formula Zarur (2011), es
atender las demandas especificas de los nuevos grupos. Su peculiaridad radica en
estar conformados por personas con diferentes niveles socioecondmicos, origenes
étnicos, grados de educacion, ideologias, identidades, entre otros aspectos, tanto
demograficos como psicograficos. Se ha evolucionado, y a partir de ello, los

nichos de mercado lo han hecho también.

Kotler (2003) afirma que a raiz de que las empresas se desarrollan en un entorno
de competencia, requieren una demanda continua y creciente que produzca un
nivel maximo de ganancias. Estos beneficios no se perciben necesariamente

captando a mas personas, sino aquellas con un mayor poder adquisitivo.

Derivado de los movimientos sociales en Estados Unidos por parte de los gais,
como la revuelta de Stonewall y el proceso de integracion a la sociedad, se
comenzaron a perfilar como un mercado concreto, no tanto por la conformacion de

un grupo, sino por su poder adquisitivo.

Zarur (2011) afade que a fines de la década de los ochenta, se gestaron los
primeros cambios en paises desarrollados, erradicando leyes que favorecerian la

discriminacion.
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Ademas, se realizaron los primeros informes en lo que respecta a los gais como
segmento de mercado, describiendo que representaban entre el tres y el diez por
ciento de la poblacién estadounidense, concentrdndose principalmente en las
grandes ciudades, aspecto que favorecia la accesibilidad y las estrategias de

comunicacion dirigidas a éste.

También describian la independencia econémica de un gran niamero de gais, su
mayor nivel de estudios en comparacion con la media general, un estilo de vida
inclinado al consumo, derivado en un gran numero de casos, del doble ingreso sin

hijos; la conformacion de un grupo, asi como su alto poder adquisitivo.

Aunado a la lucha politica e ideoldgica surgida para no acarrear sentimientos de
culpa, vergienza y odio, ademas del reconocimiento social del derecho de
disponer de su cuerpo, los procesos de liberacion de otros grupos reprimidos
(como el de las mujeres) y el surgimiento del mercado global, por enunciar
algunos aspectos, se inici6 un lento y complejo proceso de asimilacion de la

actitud cuestionadora hacia los gais por una parte de la sociedad.

De acuerdo con Zarur (2003), en Estados Unidos, a partir del replanteo del
discurso de los derechos humanos, especificamente, los sexuales y reproductivos,
se redisefid el discurso de liberacién gay, logrando la reivindicacion y el
reconocimiento de derechos por parte de diversos agentes en la sociedad.

Desde los primeros estudios referentes al consumidor gay manifestaron que no es
un nicho claramente definido, ni mucho menos homogéneo, por lo que desarrollar
la mezcla de mercadotecnia sin datos cualitativos concisos, resulta muy complejo

y sobre todo de alto riesgo financiero.

Marcas como Tanqueray, Sabaru, Gaxo Wellcome y América Online, comenzaron
a desarrollar estrategias de comunicacion en revistas de circulacion dentro de la
comunidad gay, como la Avocated (1967), Genre (1991), Out (1992) y 10% (1992),

invirtiendo en publicidad alrededor de 61 millones de ddlares.
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Otro caso que se suscitd fue el de la empresa de comunicacion AT&T, la cual
envio a las personas suscritas a las revistas antes enunciadas un folleto donde se
ilustraba a dos hombres hablando por teléfono. Luego de ello, se publicitdé en la

revista Avocated y participo en la primera exposicion gay en Nueva Jersey.

Por su parte, la cigarrera Phillip Morris y la cervecera Miller, patrocinaron el rodeo
gay. Estos son soOlo unos ejemplos de marcas que desde los afios noventa

decidieron convertirse en amigables con los gais.

Zarur (2003) sostiene que el mercado rosa no es lo que hombres y mujeres
homosexuales consumen, sino aquellos productos y/o servicios que se dirigen a
satisfacer demandas especificas de este segmento. Sin embargo, cuando una
empresa define su mercado meta, debe conocer sus caracteristicas: cuantos lo
integran, sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes, habitos de compra, entre
otras. Es decir, sus variables geograficas, demogréficas, psicogréaficos y

conductuales.

Segun Kotler (2003), las variables geogréficas dividen el mercado en zonas
localizables; las demograficas, en grupos considerando edad, sexo, ingresos,
ocupacioén, religion, nacionalidad, entre otros; las psicograficas se basan en el
nivel socioeconémico, estilo de vida y personalidad; y las conductuales, que
dividen a los consumidores con base en los conocimientos y actitudes que tengan

hacia la marca, asi como el uso que le dan al producto o servicio.

El estilo de vida se refiere a que personas de un mismo subconjunto cultural, clase
social y ocupacion pueden tener patrones de vida muy diferentes entre si
(actividades, intereses y opiniones), perfilando en un patron de accién e

interaccion con el mundo (Kotler, 2003).

Cox, citado por Zarur (2011), plantea que una organizacion que sepa manejar las
cuestiones pluriculturales, tendrd mas acceso a los mercados compuestos por
grupos de minorias. Por lo que, optar por el mercado gay conlleva sensibilidad por
parte de los miembros de la organizacion para detectar y confirmar o desechar

gue éste segmento es rentable para la empresa.
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Los gais son un segmento de mercado ya que se agrupa a un numero significativo
de consumidores que comparten entre si, en diferentes grados, necesidades,
preferencias, gustos y deseos que se pueden traducir en intercambio comercial.
El problema estd cuando se analizan los cuatro factores de segmentacion de
mercado que describe Kotler (2003): ser medible, accesible, sustancioso y

accionable.

Definir al mercado rosa por la caracteristica compartida de la preferencia sexual,
asegura Zarur (2011), resulta insuficiente porque el consumo no esta
homogeneizado y es un segmento incluyente y excluyente, tal y como ocurre con
los heterosexuales, de ahi que no todo lo que compran los gais conforma el

mercado rosa.

Lo que se ha hecho es analizar el estilo de vida gay que se refleja en la compra de
los productos o servicios existentes en el mercado que estan a su alcance, aunque
no se trate de marcas amigables con los gais. Esto no es facil de identificar pues

no siempre es posible distinguir al consumidor gay del que no lo es.

No se sabe con precisidn cuantas personas conforman el mercado rosa. En este
sentido, Zarur (2011) expresa que se han realizado estimaciones generadas por la
presencia en la marcha del orgullo gay, el volumen de ventas en tiendas, revistas,
organizaciones de salud, discotecas, entre otras organizaciones que se dirigen a
este segmento, llegando a conclusiones como las de Spartacus™, quien afirma
que en 1982, salieron a la marcha del orgullo gay en la ciudad de México,

alrededor de 4 mil personas.

Por su parte, la revista Boys & Toys™ afirmé que, en mayo de 1997, se vendieron
15 mil ejemplares. Tomando en consideracion que cada ejemplar es leido por 2.5
personas en promedio, estimé que la revista tenia 42 mil lectores por mes, de los

cuales la mayoria son homosexuales.

“Spartacus es una guia internacional en internet de viajes para gais.
“Boys & Toys es la revista mas reconocida en México dentro del colectivo LGBTI con 19 afios de
existencia.
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En lo referente a la sustancialidad, en México hay un grave problema de crisis
econOmica. Por ello, el poder adquisitivo de los gais, o como también se le
denomina, el dinero rosa, podria no ser tan redituable como en Estados Unidos.

En este sentido, el critico de television Cueva, citado por Pacheco (2011), expresa
gue mientras en Estados Unidos los gais se defienden por su poder adquisitivo, en
México, son tan pobres como cualquier mexicano, refiriéndose al hecho de que se

les ofrezca un canal de televisién exclusivo para este segmento.

A pesar de que no se puede extrapolar la situacion de los gais en Estados Unidos
con la de México, los datos que se conocen pueden servir de referencia. En este
sentido, Fugarte, citado por Zarur (2011), describe que el ingreso promedio
conocido de los gais estadounidenses es tres veces mas alto que el promedio
poblacional (36 mil contra 12 mil délares), el ingreso por hogar es 23 mil veces
mayor, en comparacion con la media, el 60 por ciento tiene grado de estudios de
nivel superior, 29 por ciento viaja al menos una vez al afio en avion, el 49 por
ciento desempefia puestos profesionales y gerenciales, el 77 por ciento posee
auto y el 53 por ciento es duefio de una casa. La mayoria oscila entre los 26 y 54

anos de edad.

Como se expuso, conocer lo que se ha estudiado del mercado gay en Estados
Unidos, nos da una referencia de lo que ocurre en México, donde el mercado esta
conformado en su mayoria por personas jovenes, de las cuales un gran niamero

tiene un ingreso superior a la media nacional asi como habitos diferenciados.

Asimismo, destina gran parte de sus ingresos, tiempo y esfuerzo en actividades,
productos y servicios (en especial los amigables con los gais) y representa, en un

gran numero de casos, un doble ingreso sin hijos.

Dice Kotler (2003) que la accesibilidad de un segmento de mercado consiste en
conocer qué tan alcanzable es un nicho para atenderlo, es decir, que la empresa
pueda desarrollar la mezcla de mercadotecnia para acceder al porcentaje de la
poblacion definido como mercado meta, con el fin de que éste adquiera el

producto o servicio facilmente.

23



Un gran namero de autores concuerdan con que el sector homosexual, como
ocurre con las minorias socio-culturales, suele agruparse para disminuir las
desventajas del entorno, derivado de la necesidad de pertenencia de los seres
humanos, en lo que se denomina gueto, donde so6lo se pueden identificar unas

cuantas personas pertenecientes a eéste.

En el caso del Distrito Federal, uno de estos guetos es la Zona Rosa, localidad
caracterizada por la tendencia a la reunion y el gusto por las grandes metropolis.
Esta vida en gueto en lo que respecta al consumo resulta sumamente redituable
para las empresas, hablando especificamente de bares, discotecas, hoteles,

vapores y saunas, cines, spa, por enunciar algunas categorias.

Las estrategias de comunicacion dirigidas al mercado rosa en México, alin no se
han desarrollado en los medios masivos. Sin embargo, declara Aya (2008) que se
ha encontrado que el medio predilecto es el internet, ya que los anunciantes no
estan interesados en mostrar al resto de la poblacién (heterosexuales) que ellos
también tienen un producto para el consumidor gay Yy, por otro lado, asegura que
los gais quieren ver la comunicacion dirigida a ellos en un entorno privado, con
respeto, estética y empleando cdédigos que sélo la comunidad gay entienda,
aspecto que se torna dificil.

A partir de lo anterior, en lo referente al mercado gay, existen dos grandes
problematicas. La primera, esta relacionada con que es un consumidor
desconocido, es decir, que no se sabe cémo es su comportamiento de compra con
precision, mientras que la segunda problematica, se refiere a que esta nocion de
ser gay, al parecer, fue creada por el mercado, siendo altamente riesgoso disefiar
estrategias de marketing a partir de estos estereotipos, en otras palabras, se

necesitan conocer las tendencias de este mercado.

Como se manifestd en la presentacion de este trabajo, en Latinoamérica existen
dos estudios importantes realizados por agencias de investigacion, por un lado De
la Riva Investigacion Estratégica, realizé un estudio en la ciudad de México sobre
habitos de consumo de la poblacion homosexual, patrocinada por una marca del
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ramo automotriz, una de telefonia, dos televisoras, una abierta y otra de musica,
ademas de una empresa grande de bebidas alcohdlicas, como lo manifestd
Carballo, Director de Investigacién en dicha agencia, entrevistado por Reyes (s/f),

aungue no reveld los nombres de estas marcas.

Por otro lado, en Colombia, la agencia de investigacion Optimum Media Direction
(OMD), también realiz6 un estudio sobre habitos de consumo de los gais en esta
localidad, que esté en proceso de elaboracion a mayor escala, denominado “Entre
lo publico y lo privado”, informé Angélica Aya, Gerente de Investigaciones en esta

agencia, entrevistada por Gomez (2008).

Sin embargo, dichas investigaciones fueron realizadas para la iniciativa privada,
misma que pudo solventar los gastos que conlleva una investigacion de campo y
gue pone en desventaja a las micro y pequefias empresas que hay en México. Lo
anico que se tiene de informacion respecto de estos estudios, son algunas
conclusiones que han compartido en las entrevistas concedidas a los medios de

comunicacion.

Es por ello que la estructura de este trabajo de investigacion partira de las
conclusiones que se compartieron a la audiencia con el fin de describir qué
compran los gais, por qué lo compran, cuando lo compran, donde lo compran, con
qué frecuencia lo compran y utilizan, como evallan lo que compran después de

adquirirlo y cémo lo desechan.

Sin embargo, no basta con describir estos elementos, es necesario justificarlos, a
partir de la identificacion de datos psicograficos o estilos de vida, que contestarian
la gran inquietud respecto del consumidor gay: ¢como es este consumidor?, en
otras palabras, describir aquellas actividades, intereses y opiniones que perfilan un

patrén de accion e interaccion con el mundo, en este caso, con las marcas.

Por ello, en el siguiente capitulo, se abordara lo que se ha dicho sobre el estilo de
vida gay, tanto tradicionalmente, como lo que han estudiado al respecto algunas

personas, instituciones y empresas.
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II. EL CONCEPTO DE CONSUMIDOR GAY

El término gay surge a fines de los sesenta, a partir de la revuelta de Stonewall,
hecho historico que introdujo el concepto de “orgullo gay” y que dio lugar a las
primeras reivindicaciones organizadas de orientacion sexual e identidad de

género.

Segun Lizarraga, citado por Diez (2010), ser gay implica estar asumido, vivir una
identidad sociopolitica contemporanea y un estilo de vida. Es una palabra en
inglés elegida originalmente por la comunidad gay de San Francisco, Estados
Unidos, que significa “alegre”. En este sentido, ser gay se refiere a adoptar una

manera de vivir con base en las preferencias sexuales.

Mientras que otras posturas sostienen que la denominacién de gay se dio a partir
de que el término homosexual fue utilizado por primera vez por cientificos que
consideraban la atraccion hacia el mismo sexo y el comportamiento sexual como

sintomas de trastornos mentales o deficiencia moral.

Asi que segun el sitio web cuya direccion es <www.avert.org> (2009), tanto los
hombres como las mujeres homosexuales decidieron utilizar el término gay para

alejarse de ser etiguetado como algo anormal o enfermo.

Es importante distinguir la diferencia entre ser gay y ser homosexual ya que no
todos los homosexuales buscan realizacion ni satisfaccion en una identidad
colectiva, denominada comunidad gay. En lo relativo al presente tema, los
elementos y las motivaciones que marcan el comportamiento en el homosexual
discreto, podrian llegar a ser diferentes a las del consumidor abiertamente gay.

Por ello se dejara este aspecto a objeto de futuras investigaciones.

De la Riva, citada por Anodis (2004), manifiesta, al tratar el tema de la doble moral
de las sociedades conservadoras, en contraste con el respeto y aceptacion de las
personas que viven la homosexualidad de algun pariente, amigo, compariero e

incluso la propia, que elegir la palabra gay conlleva una autoafirmacion, aspecto
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que se pudo dar a partir del movimiento lésbico gay y la reivindicacion de

derechos sexuales y reproductivos.

La homofobia también juega un papel relevante al momento de tratar como
acceder al mercado gay y la imagen publica, por ser uno de los motivos por los
que, por un lado, un gran numero de homosexuales no comparten, o bien,
disfrazan sus actitudes de consumo y, por el otro, un gran nimero de empresas no

ingresan al mercado gay abiertamente, a pesar de conocer su poder adquisitivo.

Dice Brito (2000a), que en 1972 la homofobia era popularmente conocida como el
miedo a estar con un homosexual en un lugar cerrado. A partir de esto, diversos
especialistas en el tema como Welzer-Lang, sugirieron nuevas definiciones. Para
éste ultimo autor, la homofobia consiste en hacer valer menos o denigrar a los
hombres que poseen conductas consideradas femeninas y a las mujeres con

conductas masculinas.

Brito (2000a), apoyado en estudios de Domind, considera que la homofobia puede
tomar diversas formas, desde usar nombres despectivos y burlas, hasta cometer
crimenes graves como asalto y asesinato, agregando que el miedo y la ignorancia

son la base primordial de la conducta homofobica.

Al parecer, el panorama de la homofobia estd comenzando a cambiar, derivado
del mundo globalizado que, entre otras cosas, busca reivindicar y proteger los
derechos humanos con organismos internacionales que hacen acuerdos con los

gobiernos de los paises que participan en estos congresos.

A patrtir de ello, y debido al estilo de vida libre estadounidense y europeo que
anhelamos los paises en vias de desarrollo, las personas han cuestionado las
construcciones culturales, sobre todo en las ciudades capitales, abriendo la pauta,
entre otros elementos, a los derechos sexuales y reproductivos y, con ello a la

diversidad sexual y cultural.
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Ademas, la concepcidon de imagen publica también ha evolucionado, percibiendo
la actitud homofébica como un acto que dafia la reputacion y el ser incluyente

como un elemento que la favorece.

Para Gordoa (2007), la imagen publica surge cuando un nimero de personas
perciben lo mismo en una persona, institucion, marca, producto o empresa, y con
base en ello deciden actuar en la misma direccion, creando un vinculo entre una

persona o institucion y sus audiencias.

El concepto de imagen publica posee varios elementos: imagen, percepcion,
persona, institucién, marca, producto o empresa, actuar en la misma direccion y

establecer un vinculo.

La percepcion de una persona, institucion, marca, producto o empresa, es decir,
un interlocutor, le genera al grupo objeto, es decir, la audiencia (clientes,
proveedores, periodistas, etcétera), un juicio de valor, a favor o en contra, que se
externaliza mediante opiniones que se pueden retener, reproducir o interrelacionar
con otras, creando nuevas imagenes. Esta facultad entra en contacto con la
experiencia personal, adquiriendo un significado. Por lo que, lo percibido se
convierte en la realidad para quien lo percibe, independientemente si refleja, o no,

la esencia®™ del objeto.

Cabe destacar que la mente decide principalmente con base en emociones, por lo
que, es importante producirlas. Cuando un numero de personas comparten la

misma opinion ante un mismo interlocutor, se denomina opinion publica.

Ademas, la imagen de un miembro del grupo es la imagen del grupo en general.
Asimismo, todos ellos se convierten en interlocutores de la compafiia y sustituyen
la reputacion individual. Cuando una imagen publica se sostiene en el tiempo, se

denomina reputacioén.

BLa esencia es la percepcion actual de los grupos objetivo y los miembros del grupo (Gordoa,
2007).
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Prada, citado por Gordoa (2007), define a la opinion publica como un fenémeno
psicosocial y politico que consiste en la discusion y expresion libre de un grupo

humano en torno de un objeto de interés comun.

Se clasifica de acuerdo al medio por el que se obtenga la informacion en:
impuesta, cuando las personas sélo cuentan con una fuente normativa de opinion,
como el gobierno o la iglesia; indirecta, cuando la Unica fuente informativa a la que
pueden acceder las personas esta vinculada con algin medio masivo de
comunicacion; directa, cuando los seres humanos constatan directamente la
informacion y son testigos del suceso informativo; mixta, cuando se confronta la
vision informativa de los medios con la observacion directa; y permanente, cuando
la informacion, las creencias y los valores compartidos posibilitan que generacion

tras generacion, conciban al mundo que les rodea sin cambios sustantivos.

El proceso de la opinién publica es concebido por Gordoa (2007) como una forma
de censura visible a través del control grupal que se da a partir del temor a ser

aislados y relegados que tenemos las personas.

A partir de ello, Newman, citado por Gordoa (2007), asegura que las sociedades
crean mecanismos que les permiten estabilizar y evitar las situaciones que alteren
su marcha, generando en la sociedad la necesidad de evaluar constantemente el

medio ambiente social y el clima en el que se gesta la opinion.

Por lo tanto, si las empresas se enfocan en conocer las tendencias de la voz
publica, es decir, como se va modificando la expresion de las opiniones, tendran
una mayor ventaja por conocer la opinion publica en torno a la homosexualidad y
las empresas amigables con los gais, ya que, aunque ésta es y sera la dictadura

de las mayorias, evoluciona.

Por otro lado, es inevitable tener una imagen publica, ya que ésta se adquiere por
cualquier persona que puede percibir, a pesar de que no actle a favor o no desee
aceptarla. Ademas, los diversos lideres de opinion tienen diferentes grados de

influencia con la audiencia. Por ello, aunque la empresa no conozca el sistema de
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valores de la cultura donde ofrece sus productos o servicios, ni la opinién publica

hacia los distintos agentes, no est4 exenta de ser objeto de percepcion.

Ademas, para algunas empresas, dependiendo de su giro, reputacion y cultura
organizacional, les sera mas accesible ser amigable con los gais, en comparacién

con otras, que se encontraran con mas barreras de la opinion publica.

La identidad gay est&4 determinada por la interaccion de la identidad sexual, de
género y colectiva. Estas caracteristicas justifican el ser gay como un estilo de
vida ya que se comparten, en diferentes grados, actividades, intereses y opiniones

en un grupo de referencia denominado comunidad gay.

Gonzalez (2007) declara que la identidad sexual se refiere a un auto-
conocimiento, es decir “¢,quién soy?”. Esta pregunta corresponde a la concepcion
gue se tiene de si mismo a partir de los deseos y vivencias, de concientizarse de
poseer un cuerpo con determinadas caracteristicas fisicas y lo que le provoca

placer sexual.

A partir del placer sexual, se construyen las préacticas sexuales, las cuales
condicionan lo que piensa y hace eréticamente, ademas de la percepcién que
tienen los demas del individuo. Asi que, si éste modifica sus practicas de hetero a
homo-eréticas, o viceversa, repercutira en su auto-concepto e incluso en su vida

cotidiana.

Por otro lado, la identidad de género es una concepcidon de si mismo que se
obtiene de fuera, es decir, lo que los demas opinan del individuo, y responde al
hecho de saber el significado de ser hombre o mujer. A partir de ello, el sujeto

confirma su auto-concepto, sobre todo cuando se enfrenta a lo desconocido.

Y, por ultimo, la identidad colectiva. Este término se refiere a la pregunta
“¢quiénes somos?”. La respuesta a este cuestionamiento se obtiene tanto interna
como externamente definiendo lo que es, a partir de lo que no es, conviviendo con
grupos de pertenencia en donde se realizan construcciones culturales a partir de

la practica social.
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Uno de los estereotipos que se tejen en torno a la homosexualidad es que las
mujeres con practicas homo-eroticas son masculinas y en el caso de los hombres,
femeninos. Es decir, comiunmente se confunde el “cédmo soy” (identidad sexual)

con “quién me gusta” (orientacion sexual).

En este sentido, el homo-erotismo, asegura Gonzalez (2007), no esta relacionado
con la concepcion que el individuo tiene de si mismo, sino de lo que le gusta, es
decir, la eleccién del objeto y de los caminos que se crean de acuerdo con sus
vivencias para recurrir al placer, construyendo y destruyendo rasgos de su

identidad sexual, de género y colectiva, aunque el objeto siga siendo el mismo.

Originalmente, el término estilo de vida gay tenia una connotacion despectiva,
asumiendo que el estilo de vida de los homosexuales, sobre todo de los
masculinos, es totalmente diferente al de los heterosexuales, asociandolo con la

promiscuidad, pederastia y derivado de una confusion sexual.

Por otro lado, a menudo la expresion gay lifestyle se usa tanto para gais como
para lesbianas, ya que el significado original de gay (alegre o divertido) implica,
segun los que lo usan, un contraste con el supuesto estilo de vida tradicional. A
pesar de ello, ambas posturas se refieren a que los gais tienen un estilo de vida
lleno de excesos y totalmente diferente al de los heterosexuales.

La mayoria de las actividades que la gente gay hace en un dia cotidiano no es
realmente gay: ir a trabajar en distintos ambitos y giros, estudiar, cocinar, limpiar la
casa, entre otras actividades, que no son exclusivas de los gais. Algunas personas
opinan que el estilo de vida gay es lo que ven en un reportaje diez segundos sobre

la marcha del orgullo gay; pero un dia en un afio no es un estilo de vida.

Para Kotler (2003), "el estilo de vida de una persona se expresa en sus
actividades, intereses y opiniones [...] es algo mas que la clase social o la
personalidad; perfila todo un patron de accién e interaccion con el mundo
mediante actitudes. La técnica de medir los estilos de vida se conoce como

psicografia [...] Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas, los
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mercadologos podran dirigir y comunicar su marca con mayor claridad hacia ese

estilo de vida y tener un mayor éxito en su lanzamiento y aceptacién del producto”.

Los datos psicograficos contemplan elementos de la personalidad, motivos de
compra, actitudes, creencias, valores, entre otros. Explica Schiffman (2010) que
los datos demograficos determinan las necesidades del consumidor con respecto
a los productos y su poder adquisitivo y, los psicograficos, explican lo que eligen
los consumidores y las razones, a partir de las opciones de compra que estan a su

alcance.

Las actividades incluyen: trabajo, pasatiempos, actividades sociales, vacaciones,

diversiones, compras, deportes, aspectos comunitarios, membresias, entre otros.

Los intereses contemplan: la familia, el hogar, el empleo, la comunidad, la
recreacion, la moda, los alimentos, los medios de comunicacion, los logros, entre

otros.

Por ultimo, las opiniones, refieren a las de uno mismo en los &mbitos sociales,
politicos, empresariales, economicos, educativos, productivos, de tendencias,
culturales, por enunciar algunos, que pueden ser compartidas en un grupo de

pertenencia.

Schiffman (2010) sostiene que los intereses y opiniones pueden medirse a través
de encuestas, aunque no se pueden evidenciar. Para conocerlos se pide al
entrevistado indicar su grado de acuerdo o0 desacuerdo en afirmaciones

planteadas. A esta técnica se le conoce como escalas Likert.

En el caso de la comunidad gay, se manifiestan actitudes homogeneizadas hacia
la sociedad, los grupos de referencia, las marcas, las instituciones, la politica,
entre otros aspectos y sectores, aunque éstas puedan no ser compartidas por

completo en todos los gais.
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Para Sheth (1999), las actitudes son las respuestas aprendidas que dan los
individuos a los objetos con una postura a favor o en contra, en relacion con un

objeto determinado.

Schiffman (2010) contempla, basado en la teoria de la disonancia cognitiva y la de
la atribucién, que la vision tradicional de que los consumidores desarrollen sus
actitudes antes de actuar ocurre rara vez, por lo que, para este autor, el

comportamiento podria anteceder a las actitudes.

En este sentido, la teoria de la disonancia cognitiva sefiala que los pensamientos
conflictivos o la informacién disonante que se presenta después de tomar una
decision de compra, llegaran a impulsar al consumidor a cambiar actitudes y

hacerlas congruentes con sus acciones.

En el caso del consumidor gay, es muy comun que se generen en €l compras de
impulso que le provoquen disonancia cognitiva, es decir, que sienta que el
producto no le era de gran utilidad, por lo que va a buscar informacion de
beneficios en el producto que lo hagan sentir tranquilo en la compra que acaba de

realizar.

Por su parte, la teoria de la atribucion se enfoca en la manera en que las personas
asignan factores de casualidad a acontecimientos y en el modo en que conforman
o modifican actitudes como resultado de evaluar su propio comportamiento o el de

otras personas u objetos.

En el ejemplo anterior, en lugar de buscar la informacion para estar mas tranquilo
sobre la compra que acaba de realizar, va a analizar las motivaciones que lo
orillaron a realizar esta compra, o bien, conocer lo que opinan del objeto otras

personas que lo adquirieron.

Como se pudo apreciar, las actitudes se generan a partir de las opiniones que se
crean en torno a los diversos circulos de referencia, que también son compartidas
en un grupo de pertenencia o comunidad, ya que, a partir de estas posturas, es

como la comunidad gay interactta con los grupos de referencia.
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A pesar de que la comunidad gay comparte actitudes, intereses y opiniones hacia
los diversos circulos de referencia, algunos autores sostienen que existen diversos
grupos de pertenencia dentro de la misma comunidad gay, que se conforman con

base en diferentes preferencias, gustos, ideologias y posturas ante la vida.

Schiffman (2010) describe a los grupos o circulos de referencia como aquellos que
influyen en las actitudes de los individuos hacia el consumo, clasificandolos en
grupos de referencia normativos, cuando influyen en términos generales sobre
valores o comportamientos especificos; los comparativos, cuando fungen como
modelos para generar actitudes o comportamientos especificos; de afiliacion, que
son aquellos a los que pertenece un individuo; y, simbdlico, donde la persona tiene
escasas posibilidades de pertenecer, aunque actia como ellos, adopta sus
valores, actitudes y el comportamiento del grupo.

En lo referente al mercado gay, Morin (2004) describe a los grupos conservadores
como aquellos que se apegan a los valores y tradiciones familiares, a los
alternativos, que ven la vida lo méas tranquila posible, los fashion, que son presos
de la moda y de la apariencia, los intelectuales, quienes aprecian lo alternativo, lo
cultural y el café y, los yupis contemporaneos, que se esfuerzan por destacar

COMO empresarios.

Como estos ejemplos, podrian existir otros grupos de pertenencia que compartan
actividades, intereses y opiniones. En lo referente a este tema, ¢ existe un estilo de
vida que comparten en comun los gais, el cual motive a buscar, comprar, utilizar y
evaluar las mismas categorias de productos con base en este estilo de vida
unificado?, o quiza sean varios estilos de vida que se desprenden de un estilo de
vida en comun, es decir, subgrupos de pertenencia en la comunidad gay, como los

antes descritos.

Actualmente, cada vez mas personas consideran a la homosexualidad, ya sea
masculina o femenina, simplemente una preferencia sexual mas, originado de la
reivindicacién de derechos sexuales y reproductivos, las preferencias sexuales se

experimentan en menos casos con miedo y vergienza. Ademas, los tabus y los
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prejuicios sociales han disminuido significativamente, aunque no se han

erradicado.

En este sentido, la Camara de Comercio Internacional de Gais y Lesbianas
(IGLCC), citada por Remo (2010), tiene cifras de que en Estados Unidos, Canada,
Alemania, Francia, Espafa, Suiza, Dinamarca, Austria, México, Reino Unido,
Nueva Zelanda y Brasil, paises con alto poder adquisitivo en su mayoria, existen
entre 39 y 45 millones de gais, que representan el seis por ciento de la poblacion

total de estos paises.

En este analisis no se detectd discriminacion en la distribucién salarial, tampoco
se encontr6 una relacién directa entre la orientaciébn sexual, la formacion
académica y el acceso a altos mandos en lo laboral, reflejando que los gais no

tienen un mejor posicionamiento salarial en comparacién con la media.

Sin embargo, Remo (2010) concluye que esta encuesta no contempla la
participacion de homosexuales que no son abiertamente gais y que posiblemente

cuenten con un poder adquisitivo notablemente superior al que se muestra.

En México existe una gran disyuntiva, debido a que, por un lado, ocupa el
segundo lugar en homofobia a nivel Latinoamérica, con una cifra de 628 casos de
homicidio derivado de esta actitud, entre 1995 y 2008, de los cuales 143, el dato
més sobresaliente de asesinatos en el pais, corresponde al Distrito Federal. Esta
informacion respaldada por la organizacién civil Letraese, citada por Benitez

(2011), no ha sido reconocida por gobernantes y otros grupos de la sociedad.

Por otro lado, cada vez mas hombres y mujeres homosexuales estan presentes en

los tres poderes de la nacion en varios nieles de gobierno.

En distintas regiones del mundo, dice Benitez (2011), se ha creado el Dia de la
Lucha contra la Homofobia, mientras que en México, el Gobierno Federal, como
mecanismo de negacion o minimizacion de la imagen homofdbica que tiene
nuestro pais, declaré el Dia de la Tolerancia y el Respeto a las Diferencias, siendo

esta denominacion considerada en su esencia pasiva en lo referente a la
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erradicacion de la homofobia, por no reconocerlo tal y como se le nombra en otras

partes del mundo, principalmente por no describir a qué diferencias se refiere.

Otro dato importante, en lo que respecta a que México sigue siendo un pais
homofdbico, declara Benitez (2010), es que las instituciones estatales como el
Ministerio Publico, la policia y los centros penitenciarios son considerados, por
encima de grupos tradicionalmente conservadores, como la iglesia catdlica, los

principales discriminadores y agresores hacia homosexuales.

Por su parte, la Encuesta Nacional Sobre Discriminacion en México (ENADIS),
descrita por Benitez (2010), en su estudio especifico sobre diversidad sexual,
refleja que cuatro de cada diez mexicanos no estan dispuestos a compartir su
casa con gais, tres de cada siete dice aceptar vivir con una persona seropositiva™?,
una de cada diez, considera que los y las homosexuales deberian cambiar sus

preferencias.

Ademas, uno de cada diez piensa que deberian ocultar su preferencia sexual, tres
de cada diez rechazan que los homosexuales contraigan matrimonio, siete de
cada diez estan en contra de la adopcion en el caso de parejas de mujeres

homosexuales, y ocho de cada diez, en el caso de los hombres homosexuales.

Para dicho estudio, también se aplicaron cuestionarios a hombres y mujeres
abiertamente homosexuales con nacionalidad mexicana, con el fin de recabar
informacion sobre percepciones, actitudes y valores como grupo de identidad en

una sociedad homofdébica.

La consulta reveld que una de cada dos personas considera que el principal
problema que enfrentan es la discriminacion, seguido por la falta de aceptacion,
las criticas y burlas. Siete de cada diez manifiestan que en México no se respetan
sus derechos, considerando a la policia, seguida por la iglesia y los servicios de

salud, los principales quebrantadores de sus derechos.

“Se denomina seropositivo al individuo que presenta en sangre anticuerpos que, cuando se le
somete a la prueba diagnoéstica apropiada, se ratifica la presencia de un determinado agente
infeccioso (como el VIH).
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Algunos grupos sociales y parte de la poblacion consideran que los datos antes
descritos no reflejan realmente una situacion grave de homofobia, incluso llegan a
considerarlos como exagerados. Sin embargo, segun recomendaciones de la
Comision Nacional de Derechos Humanos (CNDH), citada por Benitez (2010), el
problema de homofobia debe atenderse de una manera eficaz. De no ser asi, todo
el sistema de libertades, la integridad y los derechos humanos se pondran en
riesgo, no solo para ésta temética.

Los datos anteriores reflejan intolerancia que proviene de patrones conductuales
internalizados en algunos miembros de la sociedad. Para erradicarla, se requiere
promover el respeto a la legalidad y no discriminacion en el pais por parte de las
autoridades, especialmente las encargadas de los &mbitos educativo y cultural, y
mejorar las condiciones de seguridad y proteccion de la dignidad, especialmente
hacia los grupos vulnerables o minorias en el pais, para que gocen de las mismas

garantias sin limitacion alguna.

En lo referente al estudio del mercado gay, ésta situacién de discriminaciéon y
homofobia es una de las causas por las que un gran numero de homosexuales no
hablan abiertamente de sus actividades, intereses y opiniones, y que decidan no
participar en censos y actividades que impliquen revelar sus sentimientos,

traduciéndose en que so6lo se cuente con informacién estimada.

Como se manifestd al inicio, el consumidor gay representa una minoria
significativa, debido a que influye en otros grupos de pertenencia 0 mercados
modernos. El problema persiste en que gran parte de los estudios que se han
realizado en lo referente a los gais, estan relacionados con infecciones de
transmision sexual y comportamiento sexual principalmente, es decir, desde el

punto de vista clinico.

Esto hace que practicamente no existan estudios en otros rangos que describan
mas detalladamente el estilo de vida general del consumidor gay o incluso, si en la

misma comunidad gay se encuentran distintos estilos de vida para describir qué
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consume, donde lo consume, con qué frecuencia tanto de consumo como de uso,

qué tanto gasta, entre otros aspectos, como expresa Anodis (2004).

Las empresas en nuestro pais consideran que es de alto riesgo ingresar a un
segmento cuyo comportamiento de compra parece no ser homogeneizado, ya que
al hacerlo, no solo sacrifican recursos, sino que podria estar en juego la reputacion
de la empresa hacia otros segmentos de consumidores a los que se dirige su
producto.

Por otro lado, como se ha manifestado, resulta atractivo ingresar a un segmento
de mercado que al parecer gasta mas que otros en productos para ellos mismos,
sobre todo en aquellos considerados de lujo, sin dejar de lado que empresas
transnacionales en otras partes del mundo se han enfocado al mercado gay, ya
sea con imagen y ambiente amigables con los gais y/o con esfuerzos de

comunicacioén dirigidos especificamente a este segmento.

Ademas, las agencias de investigacion estan invirtiendo enormes cantidades de
recursos en encontrar los mecanismos para captar la atencion del consumidor gay

en México, asi como las tendencias, es decir, su comportamiento en un futuro.

Por estos cuestionamientos respecto del consumidor gay, en el siguiente capitulo,
se describirdn las caracteristicas del comportamiento de compra en el mercado
gay y los mecanismos que se sugieren para ingresar a este segmento de

consumidores.
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lll. EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR GAY

Schiffman (2010) define al comportamiento del consumidor como aquel “que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. Se
enfoca en la forma en que los consumidores, las familias y los hogares toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en

articulos relacionados con el consumo”.

Esto quiere decir que cada persona que compra algun producto tiene razones para
comprarlo, en un momento y lugar determinado, con una frecuencia tanto de
realizar una compra como de uso del producto, tiene una percepcion de la
satisfaccion de expectativas y necesidades que provocara comprarlo o no en otro
momento y cuando este producto ya no le sera de utilidad.

Al mismo tiempo existen otras personas que consumen el mismo producto o
servicio, considerando las mismas variables y comparten datos demogréaficos
similares. Esto conlleva a una segmentacién de mercado que, para el autor antes
citado, consiste en “dividir el mercado en subconjuntos de consumidores que

tienen en comuan las mismas caracteristicas y necesidades”.

Anteriormente los productos se ofrecian a todo el publico con una estrategia de
marketing masivo; pero a raiz de encontrar que no todas las personas necesitan
los mismos productos, ni tienen las mismas motivaciones de compra, anhelos,
deseos, antecedentes, educacion y experiencia, el orden légico es lo opuesto:
ofrecer un producto a determinado mercado meta, realizando la mezcla de

mercadotecnia adecuada para llegar a éste.

Una vez segmentado el mercado, se procede a identificar aquellos subconjuntos
de consumidores a los que se pretende llegar, esta es la definicion del mercado
meta, para luego, definir la ventaja competitiva, a partir de una imagen que
distinga el producto o servicio del que ofrece la competencia para que el
consumidor lo perciba como la mejor alternativa para satisfacer sus necesidades,

tanto elementales, como las adquiridas a partir de la sociedad en la que interactua.
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En la citada definicion de segmento de mercado de Schiffman (2010), se incluyé el
término mezcla de mercadotécnica, el cual es definido por dicho autor como “los
métodos y herramientas que intervienen al ofrecer un producto o servicio al
consumidor”. En este término estan involucradas las cuatro “P” de McCarthy:

precio, plaza o punto de venta, producto y promocion.

En el caso del mercado gay en México, las empresas desean servirle por lo
redituable que este resulta; pero no se saben con exactitud qué compran, por qué
lo compran, cuando lo compran, donde lo compran, con qué frecuencia lo
compran, con qué frecuencia lo usan, como lo evallan después y cual es la

influencia de tal evaluacién en compras futuras, ademas de como lo desechan.

Ademas, no se conocen las necesidades especificas que tienen en comun vy, por
ende, no pueden desarrollar la mezcla de mercadotecnia especifica para este

segmento.

Sin embargo, ¢cOmo es posible que existan empresas, incluso en nuestro pais
como bares, clubes nocturnos (antros), empresas turisticas, hoteleras, entre otras,
gue no tengan este problema y que ademas, un gran numero de ellas

originalmente no se dirigian al mercado gay?

Asimismo, ¢en qué beneficia a las empresas de consumo que no disefian sus
productos a partir de esta forma de segmentacion de mercado, participar

activamente con la comunidad gay, o crearles un ambiente calido?

Estas cuestiones se reducen en tres dilemas a los que se enfrentan las empresas

al dirigirse al mercado rosa en México:

A. No saben como ofrecer sus productos al mercado gay. Es decir, como
desarrollar la mezcla de mercadotecnia y el branding para el producto dirigido al

consumidor gay.

B. No saben cémo desarrollar y manejar un ambiente e imagen amigables con los

gais (gay friendly).
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C. No saben como ofrecer sus productos al mercado gay sin descuidar a otros
consumidores reales o actuales de su producto, ademas de las repercusiones en

Su reputacion.

Por lo anterior y tomando en cuenta la definicion de Salinas (2010), describo al
mercado gay, o0 mercado rosa, como el conjunto de productos y/o servicios que se
desarrollan, producen, comercializan y comunican en forma exclusiva para el
consumidor que busca, compra, utiliza y evalla estos productos y/o servicios con
base en su estilo de vida gay, asi como aquellas empresas que dirigen sus
productos, servicios y/o esfuerzos de comunicacion a este segmento, entre otros

mas, procurando en todo momento un ambiente e imagen amigables con los gais.

Consideré describir de esta manera al mercado gay debido a que los gais, en un
gran numero de casos conforman una identidad social en la que se comparten
necesidades, preferencias, gustos y deseos; aunque las actitudes hacia los
productos y servicios amigables con los gais o dirigidos especificamente a este
segmento no se manifiesten en todo momento, ni en todas las actividades de cada

persona.

Por ello, se debe dar esta relacion en la cual la empresa ofrezca estos productos
y/lo servicios y el consumidor gay esté dispuesto a comprarlos, segun las
necesidades que se generan a partir de su estilo de vida gay. Ademas, ésta
definicién, basada en la que propone Salinas (2010), contempla los tres dilemas

antes descritos.

En otras palabras, existen empresas como es el caso de clubes nocturnos, bares,
hoteles y empresas de turismo que sus servicios se enfocan en el consumidor gay

por completo, manteniendo una imagen incluyente con los heterosexuales.

Mientras que, otras marcas de consumo masivo que realizan su segmentacion de
mercado con base en otras variables, como es el caso de una cerveza, también

llegan a buscar atraer al consumidor gay, derivado de que la marca de dicho
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producto es mas fuerte que el producto por si mismo. Un ejemplo de ello, es

Corona de Grupo Modelo.

Cuando esto ocurre, lo comldn es manejar una imagen amigable con los gais,
llegando incluso a participar en causas de dicha comunidad, convirtiendose en

otra forma de acceder a este segmento.

Segun Reyes (2004), el término gay friendly, de origen anglosajon, se empez6 a
desarrollar a finales del siglo XX, para referirse mundialmente a lugares, politicas,
personas o instituciones que buscan crear de manera activa un ambiente e
imagen amigables hacia las personas Iésbico, gay, bisexual, trans e intersexual
(LGBTI).

En nuestro pais, las empresas ya se han dado cuenta de lo redituable que es el
consumidor gay. Por ello, no es de extrafiarse que busquen acceder a él. A raiz
del tercer dilema, en México, gran parte de las empresas no se dirigen al
consumidor gay ni con productos especificos, ni con imagen o ambiente amigable
con los gais, sino que la forma en que buscan atraerlo es manejando una imagen
incluyente y libre de discriminacion en su punto de venta, encontrdndose, en un
gran namero de casos, con que la unica forma en que el consumidor gay acuda,
es acompafiado por heterosexuales, y no por su propia cuenta. Esto se traduce en
que al parecer, este mecanismo no siempre es del todo atractivo para el

consumidor gay.

En este sentido, ser incluyente no es lo mismo a ser amigable con los gais. El
primero implica aceptacion y tolerancia; pero con una postura pasiva, ya que no se
busca la integracion, reconocimiento o interacciéon con dicho segmento. Mientras
gue la empresa amigable con los gais, no solo reconoce, sino también se involucra
con el consumidor gay, adopta su lenguaje icénico y participa, es decir crea un

ambiente e imagen agradable, dirigido al consumidor gay de manera cordial.

Por otro lado, si se opta por dirigir un producto exclusivamente al consumidor gay,
la imagen amigable con los gais, debe estar de por medio. En otras palabras, para

llegar al consumidor gay, no necesariamente se debe disefiar un producto o
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servicio dirigido especificamente a este segmento; pero la imagen amigable con

los gais debe estar de por medio si se busca establecer un vinculo.

El poder adquisitivo de los gais resulta atractivo para un gran numero de
empresas, debido a que, como sostiene De la Riva (2011b), un alto indice de
personas gais entre los 27 y 35 afos de edad poseen todas las caracteristicas del

mercado de los DINKS, descritas en la presentacion de este trabajo.

Asimismo, debido a las variantes en su esperanza de vida, suelen ser personas
mas destacadas y dedicadas, tanto a nivel laboral como en grado de estudios y, a
partir de ello, poseen mayor nivel de ingresos y poder adquisitivo en comparacion

con la media.

Para De la Riva (2011b), el mercado gay suele gastar comunmente en productos
que impliguen nuevas tendencias, lujo, estatus, lugares de entretenimiento y

cultura, ademas de seguridad financiera y de vida.

Mota, citado por De la Riva (2011b), declara que para €l y otros mercadologos
estadounidenses, el consumidor gay es lo mas parecido al consumidor ideal, ya
que, ademas de lo sefialado, se observa una mayor tendencia a la lealtad hacia

las marcas, en especial, las amigables con los gais.

Para Reyes (2004), todas estas caracteristicas llevaron a definir al dinero rosa
como el poder adquisitivo de la comunidad LGBTI. Con el auge del reconocimiento
de los derechos LGBTI, el dinero rosa, para un gran numero de sectores, ha
pasado de ser un mercado marginal a convertirse en una industria floreciente en
diversas partes del mundo, como Estados Unidos, Canada y la Comunidad

Europea.

Salinas (2008), en sus investigaciones sobre mercado e identidad gay, encontrd
que en la ciudad de México existen 36 clubes nocturnos y 14 lugares de encuentro

sexual destinadas a las personas gais.

En cuanto a restaurantes y cafeterias son 27, siendo mas bien mixtos, pues

permiten la entrada y el consumo a todo tipo de personas; pero, al procurar un
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ambiente de respeto y no discriminacion, sobre todo hacia las minorias, generan
una imagen amigable, siendo los gais uno de los grupos vulnerabilizados méas

procurados.

Cabe destacar que la ubicacion geografica de los lugares de socializacion gay,
esta presente principalmente en la Zona Rosa, de hecho algunas calles, como
Amberes, son casi exclusivas para este sector y ya es comun en la parte mas
turistica observar a cualquier hora a parejas gais, tanto en las calles como en los

distintos negocios.

Salinas (2008) agrega que, a partir de la expansiéon de establecimientos gais, cada
vez mas empresas no constituidas como sitios para gais originalmente, se han
transformado para serlo, o bien, han decidido desarrollar y adoptar una imagen y

ambiente amigables con los gais.

Por otro lado, se puede disefar un establecimiento dirigido al consumidor gay que
no capte su atencién. Entonces, ¢stiene caso para las empresas disefiar un
producto exclusivo para el consumidor gay o desarrollar una imagen amigable con
los gais, si va a estar de por medio la reputacién del negocio y la incertidumbre de

captar su atencion?'®

En Estados Unidos, las parejas tanto Iésbicas como gais, segun datos del Instituto
para el Estudio del Trabajo, citado por el sitio web cuya direccion es
<www.enewspaper.mx> (2011), poseen un ingreso jubilatorio alrededor de 5 mil
dolares superior al de las parejas heterosexuales, ademas, el 83 por ciento de los
gais cuentan con pasaporte vigente, cuando la cifra promedio global es del 34 por
ciento de la poblacién, prefiriendo destinos turisticos que cuenten con un mejor

reconocimiento de derechos y respeto.

En América Latina, el escenario del mercado rosa es distinto, pues no cuentan con
los mismos privilegios y alternativas, ademas, no todos tienen un alto poder

adquisitivo. En este sentido, Gigliutti, empresario argentino citado por el sitio web

“Este Gltimo punto es una de las razones por las que subsiste el tercer dilema enunciado al
principio de este capitulo.
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cuya direccion es <www.enewspaper.mx> (2011), recomienda erradicar los

prejuicios relacionados con los gais.

Aunado a esto, dice que en estos paises, un gran numero de gais y lesbianas,
tienden a ganar aun menos dinero que las parejas heterosexuales, por lo que se
enfrentan, por un lado, a darle mas importancia a situaciones como salud,
progreso econdmico, antes que entretenimiento y ocio; y, por el otro, continda

siendo, en un gran numero de casos, un doble ingreso sin hijos.

Ser amigable con los gais consiste en ofrecer servicios de primera calidad e
igualdad de trato. La comunidad lésbico gay de América Latina, ademas de
cuestiones de salud, reivindicacion de derechos, entre otros aspectos de interés,
también ha buscado difundir informacién respecto de las necesidades especificas

como colectivo, asi como de sus gustos y preferencias.

Tradicionalmente, en Latinoamérica, la estrategia que usan un gran namero de
establecimientos, tanto los dirigidos especificamente al mercado gay, como los
amigables con los gais, es colocar en la cima de su establecimiento la bandera del
orgullo gay, para atraer a este segmento. Sin embargo, esta opcioén, por un lado,
puede llegar a incomodar a este segmento por hacerlo sentir etiquetado y, por
otro, la distribucion de los productos y/o servicios dirigidos a los gais suele ser muy
limitada.

Por su parte, Novo, director de Contempo Video, citado por Olivares (2008),
sostiene que existe un prejuicio en el cual se considera que los productos que
consumen los gais estan relacionados con el sexo y la pornografia. No obstante, la
tendencia de consumo que empresarios, organismos y agencias de investigacion
han distinguido en los gais es lo relacionado con: viajes, ropa, deportes, revistas,

musica, cosmeéticos, salud y cultura (cine, teatro, museos, entre otros).

El sitio web cuya direccion es <www.enewspaper.mx> (2011), refiere un término
que en Argentina y Brasil se le conoce como “G2H” (gay a heterosexual), que
consiste en que, tomando como base que la comunidad gay es generadora de

tendencias en otros mercados meta, se ofrece la prueba a la comunidad gay de un
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producto relacionado con tendencias y moda que va a ser lanzado al mercado

para que los prueben y den su visto bueno.

En este sentido, Victor Jaramillo, miembro fundador de Marrakech'®, citado por el
sitio web cuya direccidon es <www.enewspaper.mx> (2011), opina que el mercado
rosa también atrae a un nimero cada vez mayor de heterosexuales, en algunos
casos, a través de la imagen de metrosexual®’, otras veces por las actividades que

se desarrollan.

Por su parte, el sitio web cuya direccion es <www.enewspaper.mx> (2011),
manifiesta que, un gran numero de parejas gais, deciden invertir una suma
importante de sus ingresos en articulos exclusivos o amigables con los gais, para
evitar situaciones desagradables con otras personas o0 con la empresa. Por ello,
es importante no dejar de lado el desarrollo de la mezcla de mercadotecnia
especifica para determinar las actitudes del consumidor gay hacia el producto o

Servicio y su giro.

Segun Prado (2009), a partir de la transformacién de los lenguajes tradicionales,
los valores y los cambios sociales, se puede observar como se desenvuelve el

consumidor en su entorno y, con ello, comprenderlo e investigarlo.

Es decir, para conocer al consumidor, el investigador tiene que observarlo en su
ndcleo social, ya que, de esta manera, se conoceran sus actividades, intereses y
opiniones que marquen las mismas motivaciones de compra que se comparten en

cada grupo de pertenencia hacia las mismas categorias de productos.

Tanto Kotler (2003) como Schiffman (2010) concuerdan en que la logica del
marketing se ha ido transformando aceleradamente, a tal grado de que los
objetivos mercadoldgicos tienen que enfocarse en la satisfaccion de necesidades
y deseos antes que en las ventas, ya que el marketing implica un proceso social y

administrativo que se basa en la creacion de valor al consumidor. Por ello, en un

*Marrakech es uno de los bares dirigidos a los gais méas populares de la ciudad de México.
YEl metrosexual es un hombre heterosexual que cuida su imagen, peso y cutis en la misma
maghnitud como lo harian, culturalmente hablando, las mujeres o los gais.
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elevado numero de casos, no se pueden crear necesidades y deseos, Sino

encontrarlos y enfocarse a ellos.

Para Schiffman (2010), se provee valor a los clientes cuando los beneficios
percibidos por el cliente, en lo referente a uso, costos, entre otros aspectos
psicolégicos, es superior o0 igual a los recursos que éste emplea para obtener
estos beneficios, principalmente dinero, tiempo y esfuerzo, siendo dichas variables

subjetivas y relativas.

Con ello, se incrementa el consumo y el niumero de visitas de los clientes al punto
de venta, ademas de incentivar a los clientes ocasionales a comprar mas seguido,

y la atraccién de nuevos clientes.

En este sentido, el marketing tuvo la necesidad de buscar nuevos nichos de
mercado cambiando sus objetivos tradicionales (que eran exclusivamente las
ventas) por una nueva légica basada en la satisfaccion de necesidades y el valor

orientado al cliente, para enfocarse en las ventas futuras.

En el proceso de asimilacion de la cultura gay, ha jugado un papel preponderante
la economia global que, en su busqueda de nuevos nichos de mercado, ha venido
desarrollando desde los afos ochenta lo que actualmente se conoce como el pink

market o mercado rosa.

Al ser el término gay una construccion cultural, hoy en dia es asociado por la
publicidad y los medios como un sector de buen gusto, mayor cultura e impetu de

lucha social.

Como dice De la Riva (2011b), vivir como gay estd de moda: conocer de arte,
degustar buenos vinos, traer un buen corte de cabello, acudir al spa con
regularidad, asi como vestir con ropa vanguardista. Todos estos son signos de
distincién de la comunidad gay que en los ultimos afios se han adoptado en el

resto de la sociedad como sinénimo de buen gusto.

Por un lado, existen empresas que se interesan cada vez mas en el consumidor

gay; pero, por otro lado, como dice Carballo (2008), un gran niumero de estas
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empresas son de origen extranjero y, solo unas cuantas de origen nacional se han
podido desarrollar en este segmento por el riesgo financiero que contemplan los

empresarios mexicanos, desperdiciando un nicho valioso.

De la Riva (2011b) concuerda con este argumento, agregando que las empresas
estan preparadas para promocionar sus productos utilizando el lenguaje iconico
verbal de los gais. Para este autor, el problema de no atreverse, no esta
relacionado por completo con el riesgo, sino por los prejuicios de las autoridades
gue manejan trabas para establecimientos dirigidos a los gais, sin dejar de lado la

opinion publica de los grupos conservadores.

Como se ha sustentado hasta el momento, las complicaciones para acceder al
mercado rosa estan basadas, tratdndose especificamente del tercer dilema, en no
conocer el estilo de vida (datos psicograficos) del consumidor gay, o bien, en no
saber si existen varios estilos de vida que motiven a dicho consumidor a buscar,
comprar, utilizar y evaluar los productos dirigidos exclusivamente para ellos, con

base en las mismas variables.

Algunas agencias de investigacion como De la Riva Investigacion Estratégica y
Optimum Media Direction (OMD), manifiestan que la clave esta en el desarrollo del
plan de negocios, siendo especificos, en la mezcla de mercadotecnia
diferenciada’® y en las estrategias de administracion estratégica de marca
(branding).

Por ello, en el siguiente capitulo, describiré los elementos a tomar en cuenta para
desarrollar la mezcla de mercadotecnia especifica y la administracion estratégica

de marca para productos y/o servicios que buscan dirigirse al mercado gay.

¥Se le llama marketing diferenciado o micro-marketing al hecho de dirigirse a varios segmentos
utilizando mezclas de mercadotecnia individuales. Mientras que realizar s6lo una mezcla de
marketing, es conocido como marketing concentrado (Schiffman, 2010).
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IV. PRODUCTOS PARA EL CONSUMIDOR GAY

La importante gama de servicios para todos los gustos que reune la ciudad de
México como hospedaje, gastronomia, museos, galerias, ecoturismo, cultura,
programas de desarrollo, vida nocturna, entre otros, ademas de la apertura, la
democracia y el interés por estar a la vanguardia, han ocasionado que PlanetOut
Travel Awards, los premios que se entregan desde 1994 a lo mejor en viajes para

turismo gay, reconocieron a esta ciudad como destino turistico en 2007.

Este hecho originé que la Secretaria de Turismo del Distrito Federal, a partir de
ese afio, se integrara a la International Gay and Lesbian Travel Asociation
(IGLTA)*®, creando mapas turisticos donde se describian sitios para disfrutar de la

ciudad de México, tanto de dia como de noche.

Consideré importante exponer este acontecimiento, pues incluso la iniciativa
publica, en su comportamiento como empresaria, en este caso, atraer al turismo a
nuestro pais, conoce perfectamente el poder adquisitivo de los gais, no sélo a

nivel nacional, sino a nivel mundial.

Rojas, ex secretario de turismo del Distrito Federal, manifesté al diario Milenio,
citado por el sitio web <www.enewspaper.mx> (2011), que el turismo gay a nivel
internacional consume en México 67 por ciento mas que el promedio, y que se ha
incrementado un 30 por ciento entre 2009 y 2010, especialmente en productos y
servicios relacionados con cultura, gastronomia, arte, espectaculos y, en general,
los considerados de lujo, reflejandose en un efecto econémico importante para el

pais.

De ahi deriva su gran interés en la propagacion, la capacitacion y entrenamiento a
autoridades y servidores publicos, principalmente, respecto de cémo dar la
bienvenida y como debe ser el trato amigable con los gais, para erradicar el

comportamiento homofébico al momento de brindar atencion. En este sentido, la

La IGLTA es la asociacion mas importante a nivel mundial dedicada a apoyar al crecimiento de
negocios turisticos dirigidos a la comunidad LGBTI a través de la educacion y la promocion.
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Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinidon Publica
(AMAI), citada por Benitez (2010), tiene registros de que la ciudad de México,
Puerto Vallarta, Guadalajara, Acapulco y Cancun son los lugares turisticos

mayormente visitados por el turismo gay tanto nacional como internacional.

En este sentido, Rogel, citado por Vargas (2010), propuso que Puerto Vallarta
tiene todo el potencial para ser como San Francisco, Estados Unidos, ya que es
uno de los lugares predilectos del consumidor gay para viajar, por sus playas, sus

sitios de entretenimiento, su cultura y, por supuesto, la vida nocturna.

Ademas, dos veces al afio llegan cruceros dirigidos a los gais permaneciendo dos
noches en este punto. El problema radica en la falta de apoyo derivado del
comportamiento homofébico por parte de las autoridades, traduciéndose en un

derrame econdmico que no ha mostrado todo su potencial.

Por otro lado, la ciudad de México recibio en 2006 cerca de 140 mil turistas de la
comunidad LGBTI, percibiendo beneficios econémicos alrededor de mil 116
dolares por visitante, cuando la cifra promedio en cuestidn a turismo general es de
705 délares por persona, declaré Barrales, ex secretaria de turismo de esta

ciudad, citada por Vargas (2010).

No obstante, Rojas, citado por Izquierdo (2011), inform6 que la marcha del orgullo
gay que se lleva a cabo cada afio, atrae cerca de un millon de turistas LGBTI,

generando un derrame econémico de 4 mil millones de pesos, solo en ese dia.

Aseguro que el turismo amigable con los gais tiene un enorme potencial, ya que
se estima que 180 millones de viajeros LGBTI buscan destinos como la ciudad de
México y llegan a consumir hasta un 67 por ciento mas que el publico general en
eventos artisticos, culturales, gastronémicos, centros culturales y espectaculos de

lujo.

Por lo anterior, se ha dialogado con asociaciones, tanto nacionales como
extranjeras, dirigidas a este segmento, para impulsar a la ciudad de México como
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destino amigable con los gais, creando entre otras actividades, la primera oficina

de turismo Iésbico gay en Latinoamérica.”

Por otro lado, el periédico inglés The Independent se ha encargado de
confeccionar un conteo regresivo de las diez ciudades del mundo mas amigables
con los gais. No es de sorprenderse que la ciudad que origind el movimiento
lésbico gay a nivel mundial sea la que encabece esta lista. Es decir, San
Francisco, Estados Unidos, en la cual se encuentran las cuatro esquinas mas

importantes del mundo donde se reunen los gais, en su barrio El Castro.

Después le siguen: Sidney, Nueva York, Barcelona, Copenhague (Dinamarca),
Paris, Londres, Amsterdam (Holanda), Berlin y, por Gltimo, Mikonos (Grecia), en

este orden.

Rovati (2008), en esta recopilacion encontré que las ciudades de esta lista son en
su mayoria europeas. Sin embargo, a pesar de que ninguna es latinoamericana,
asiadtica o africana, lugares como ciudad del Cabo (Sudafrica), Buenos Aires,
Durban (Sudéfrica), entre otros, estan realizando estrategias promocionales para

atraer, en el ambito turistico al consumidor gay.

Galvan (2011) indica que el Distrito Federal, seguido por Guadalajara y Puerto
Vallarta son las ciudades que en México poseen el mayor niumero de negocios
dirigidos al consumidor gay. Ademas, cada afo, el nUmero de compafias que

desean acceder a este segmento, se incrementa significativamente.

En diversas partes del mundo marcas como Diesel, Dolce & Gabbana, Nike,
Benetton, Versace, Marlboro, Johnnie Walker, MTV, Zara, Kenneth Cole, Lacoste
y Prada, han disefiado campafias con diferentes estrategias, como la publicidad
por emplazamiento?!, mientras que en paises como México marcas como Bacardi,

Hugo Boss, American Express, Carolina Herrera, Calvin Klein, Levi's y Blue Shot,

%% a oficina de turismo Iésbico gay esta localizada en Nuevo Leén 56, colonia Condesa. Depende
de la Secretaria de Turismo y en ella también colabora la IGLTA.

*'El emplazamiento de productos es una forma de publicidad que consiste en colocar productos o
marcas en un lugar muy visible al espectador en series de television, peliculas, anuncios, estadios,
etcétera.
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se promocionan en los principales lugares de encuentro gay, ademas de

publicitarse en revistas y portales de internet dirigidos a la comunidad LGBTI.

En este sentido, Kotler (2003) manifiesta que cada vez mas empresas desean
predecir los cambios culturales con el fin de detectar nuevas oportunidades y
hacerle frente a las amenazas, mediante su conocimiento. Esto conllevaria a
satisfacer las necesidades con los productos apropiados segun las tendencias;
pero ademas conocer como crear las herramientas de comunicacion que se

dirigiran al consumidor para estar cada vez més cerca de él.

El consumidor gay se vuelve un mercado meta en el momento en que su
necesidad de encontrar un grupo de pertenencia, lo hace recurrir a puntos de
encuentro con otras personas que comparten sus mismas actividades, intereses y
opiniones, por ello acude a bares, clubes nocturnos, restaurantes y, en general, a
lugares, politicas, empresas e instituciones en los que pueda sentirse comodo y

libre de discriminacién; pero sobre todo, a quien se dirige a él.??

Esta es una oportunidad que tienen las empresas, es decir, una de las
necesidades especificas a cubrir y, por ende, los giros empresariales que

comunmente ofrecen sus productos y servicios al consumidor gay.

Lépez (2010) indica que las necesidades especificas del consumidor gay se
originan a partir de que los negocios tradicionales no procuraban un ambiente libre
de discriminacion en sus establecimientos. A partir de ello, los empresarios
comenzaron a ofrecer servicios comunes como tiendas, agencias de viajes,
hoteles, restaurantes, bares, clubes nocturnos, entre otros, que procuraran un

ambiente de respeto y reconocimiento, captando al consumidor gay.

Por su parte, Marquez, colaborador de la agencia de publicidad Ferrer, citado por
Benitez (2011), admiti6 que el mercado rosa, para algunos ramos, ha fungido

como una oportunidad para crear soporte y amortizar la caida de las ventas y el

*Esta afirmacién se basa en los estudios de las cuatro etapas por las que puede pasar una
persona gay por parte del fildsofo, socidlogo e investigador colombiano de minorias culturales
Manuel Velandia.
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consumo en varias categorias y productos, como es el caso del ramo de los
bienes raices, a raiz de que, desde jovenes, un gran ndmero de gais optan por

vivir solos.

Actualmente, los empresarios desean conocer las actitudes del consumidor gay
hacia los productos y servicios que se le ofrecen, ya que, dice Lopez (2010), esa
es la clave para acceder al dinero rosa, asi como identificar las tendencias, es

decir, como va a ir cambiando su comportamiento de compra en un futuro.

Por todo este escenario no es de extrafiarse que vaya en aumento el nimero de
grandes corporaciones que estan invirtiendo considerables cantidades de recursos
en investigacion, generando desventajas para las empresas que no tienen la
capacidad econdémica, tanto de invertir en investigacién, como de desarrollarla por

ellos mismos.

Otro aspecto que resalta Lépez (2010) respecto de las empresas en su busqueda
por acceder al mercado rosa, es en lo relativo a las campafas publicitarias
dirigidas a los gais. En este sentido, el autor sugiere emplear la estrategia de
American Airlines, la cual cre6 un equipo dedicado especificamente al turismo gay,
reflejdndose en que sus ganancias se incrementaran ochocientas veces en cinco

anos.

Lamuraglia (2010) dio a conocer una investigacion realizada en 2009 por la pagina
web de coches Gay Wheels, en asociacion con el Instituto Sorgenfrei de Nueva
York, donde detalla la importancia que tiene el comportamiento amigable con los

gais en el caso de la industria automovilistica, sobre todo en el punto de venta.

Segun esta investigacién, los conductores gais en Estados Unidos, mostraron
mayor preferencia por la marca Toyota, seguida por Honda, Volkswagen y Ford.
Asimismo, los gais se muestran dieciocho veces mas dispuestos que los
heterosexuales a conducir un SAAB; cinco veces en el caso de Audi, y cuatro, en

el caso de un Jaguar.
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Lo mas interesante de este estudio fue que el consumidor gay basa su decisién de
compra en el disefio y estilo del automovil, dejando a segundo término otros
parametros, como los caballos de fuerza, el costo o las propulsiones, optando por

autos sexis y que reflejen éxito.

De la Riva, citada por Vargas (2010), plantea lo que se debe considerar al
momento de desarrollar la mezcla de mercadotecnia en el plan de negocios para

un producto y/o servicio que se pretende desarrollar para el consumidor gay:

A. El consumidor gay no desea ser diferenciado o que se disefie una publicidad
pink que lo haga sentir “raro”. Prefiere las marcas que promueven mensajes con
un detalle que sélo la comunidad gay pueda interpretar; B. Como en todo
mercado hay que saber exactamente quién serd el cliente, no se pueden hacer
generalizaciones, dentro del colectivo hay lesbianas, homosexuales, transgénero y
cada uno tiene una necesidad diferente por cubrir; C. Gay friendly va mas alla de
decir “soy amigable”; D. Si eres una firma que quiere posicionarse en el mercado
gay, anunciate en internet, es la mejor herramienta; E. Los productos preferidos
son todo lo relacionado con cuidado personal y tecnologia y todo lo que los haga

estar a la vanguardia. Analicemos cada una:

A. El consumidor gay no desea ser diferenciado o que se disefie una publicidad
pink que lo haga sentir “raro”. Prefiere las marcas que promueven mensajes con

un detalle que sélo la comunidad gay pueda interpretar.

Para empezar a ahondar en este tema, debemos retomar el concepto de identidad
gay. Rara vez se retrata la vida cotidiana de los homosexuales, esa vida que
implica trabajar, estudiar, guisar, conducir por horas en el transito y, en general,
aguellas actividades cotidianas que reflejan la misma rutina de vida

independientemente de las preferencias sexuales.

El hecho de ser invisibilizados, hace que sea escaso el conocimiento que la
mayoria de las personas, empresas 0 instituciones tienen de la vida de las
personas homosexuales. La ventaja es que cada vez son mas los gais que hablan

abiertamente de su vida y sus gustos, desafiando "lo invisible".
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Socialmente no se acepta que alguien sea diferente al comun de las personas,
mas cuando existe toda una carga de prejuicios y tables que, a través de la
historia, se han ido consolidando como totales depravaciones humanas y esto es
precisamente lo que lleva a la discriminacion o invisibilizacion y que las personas
homosexuales sean un grupo social en posicién de desventaja, en otras palabras,

vulnerable.

El concepto de vulnerabilidad, segun la Cadmara de Diputados de México en 2007,
se aplica a aquellos sectores o grupos de la poblacién que por su condicion de
edad, género, estado civil, origen étnico y preferencias sexuales se encuentran en
condicion de riesgo o desventaja, que les impide incorporarse al desarrollo y
acceder a su bienestar social.

En este sentido, Bazan (2008) sostiene que los homosexuales no tienen por qué
responder a ningun prototipo: los hay afeminados, varoniles, artistas, banqueros,
ingenieros, estilistas, politicos, personas altas, bajas, con sobrepeso, musculosas,
serias, con patologias y, en si, cualquier combinacién posible como sucede con

cualquier persona. Ser homosexual no es una eleccién, la cultura gay si lo es.

Desde que se asume la preferencia homosexual y se opta por la cultura gay, se
comienzan a adoptar cédigos propios de este ambiente y se van encontrando
aspectos en comun con otras personas. Un ejemplo de ello es hacer uso del
lenguaje de la cultura gay con palabras como “jota”, “buga”, “vestida”, “pasiva”,
entre otras; pasando por el estilo de la ropa, los gustos musicales y, por supuesto,

los lugares que se frecuentan.

La creacion de una subcultura, como es el caso de la gay, se origina a partir de
una resistencia a la cultura heterosexista, es decir, la que impone las reglas y
busca la dominacion. En este sentido, Schuessler, citado por Anodis (2007),
manifiesta que la cultura gay surge como un mecanismo de defensa hacia los

grupos tradicionalistas que no respetan, entre otros aspectos, la diversidad sexual.
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Derivado de lo anterior, un gran numero de gais buscan ese ambiente y esas
personas adecuadas con las cuales se puedan desenvolver plenamente, al menos
en su nucleo social y afectivo. Ello podria derivar el intercambio de actividades,
intereses y opiniones. Por lo que cada vez mas personas concuerdan en

denominar a este grupo una cultura, la cultura gay.

Por otro lado, en lo referente a que los gais no responden a un prototipo, apoyado
por las aportaciones de Morin (2004), quien describe cinco grupos de pertenencia
posibles en la comunidad gay, enunciados en el capitulo dos: los conservadores,
los alternativos, los intelectuales, los fashion y los yupis contemporaneos, mientras
no se describan los datos psicogréficos, es decir, lo que eligen los consumidores y
sus razones (0 motivaciones), en relacién con las marcas que estan a su alcance,
no se podra sustentar el perfil del consumidor gay, ya que las caracteristicas antes

descritas no son compartidas por todos los gais.

El comun denominador que se conoce en lo referente a los intereses de los gais,
es todo lo que tiene que ver con conocer de arte, preocupacion por la apariencia
fisica, la etiqueta social, acudir al spa con regularidad, vestir a la vanguardia,
ademas de gastar comunmente en productos y/o servicios relacionados con
nuevas tendencias, turismo, lujo, estatus, lugares de entretenimiento, seguridad

financiera y de vida.

En esencia, estos parecen ser los datos psicograficos que se conocen del
mercado rosa, al menos en el rubro de los intereses; pero no son suficientes para
tomarlo como tal, ya que estas actitudes se han adoptado en gran parte de la

poblacién y no sélo en los gais.

Por otro lado, Halperin, citado por Montalvo (2011), declaré que todo aquel que no
encaja en estos habitos de consumo y modo de vida, es considerado un “fracaso

como gay’.

Mas bien, esta caracterizacion viene, segun palabras del especialista

norteamericano, del apego que algunos homosexuales tienen por una cultura y la
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necesidad de las personas de pertenecer a un grupo, mismo que €l describid

como “aristocrizante”, donde impera el culto a la belleza y a las jerarquias.

Esto conllevd a que la cultura gay se convirtiera en un mecanismo de
categorizacion y, sobre todo, discriminacion en el interior de un grupo socialmente
discriminado como es el caso de los gais, con comentarios como “se es gay pero

no cualquier gay’.

Como se dijo con anterioridad, ésta forma de actuar de la comunidad gay en la
que existe la discriminacion en su propio grupo, deja fuera a un gran numero de
personas. Aunque, por otro lado, como gran parte de los gais siguen anhelando
vivir este estilo de vida, resulta sustancioso para las empresas que lo estan

ofreciendo.

Harperin, citado por Montalvo (2011), hace una analogia entre los gais y los
franceses, manifestando que, el hecho de que a nivel mundial se identifique a los
franceses con el gusto por el vino y a uno de ellos no le guste, no implica ser

menos francés que el resto.

Al parecer, en la cultura gay existen actividades, intereses y opiniones, aunque
estas puedan ser, 0 no, compartidas. Ya que como se expuso con anterioridad,
incluso en la cultura gay podrian existir subgrupos de pertenencia.

Ademas, cada persona homosexual puede decidir adoptar la cultura gay, o incluso
elegir qué elementos le agradan y, a su vez, con cuales se identifica, derivado de
sus gustos y preferencias en general, es decir, aquellos que no necesariamente

estan marcados por un estilo de vida gay.

Es por ello que las herramientas de comunicacion que sean directas y basadas
por completo en los estereotipos de la cultura gay, podrian llegar a incomodar al

consumidor gay potencial, o incluso, no captar su atencion.

Por su parte, la difusion de boca en boca de una marca es una importante
generadora de imagen publica positiva o negativa. Pero, ¢qué motiva a un

57



interlocutor a asesorar o hablar sobre un producto o servicio? Algunas personas lo

hacen para satisfacer una necesidad propia o por su papel de lideres de opinion.

Estas necesidades, de acuerdo con Schiffman (2010), estan relacionadas con:
ayudar a reducir la disonancia posterior a la compra, reafirmar superioridad,
reflejar el conocimiento o habilidad del interlocutor, o bien persuadir a otros a la

toma de determinada decision.

También se relaciona con expresar satisfaccion o insatisfaccion por un producto, o
bien, cuando el que asesora quiere que lo perciban como amigable con la
audiencia al hablar de un producto o servicio, e incluso desea expresar Su

reaccion ante un anuncio.

Cabe destacar que, en el caso de los productos amigables con los gais, una de las
principales fuentes de actitudes se deriva de la publicidad de boca en boca, ya que
para el consumidor, implica reduccion en el compromiso de compra y el tiempo de

bldsqueda.

También le ayuda a saber como utilizar y consumir el producto o los nuevos
productos, el grado de aceptacion que éste tiene y le genera una sensacion de
garantia comprar un producto que ya fue probado por otros consumidores, o bien,

gue se ofrecen en determinado punto de venta.

B. Como en todo mercado hay que saber exactamente quién sera el cliente, no se
pueden hacer generalizaciones, dentro del colectivo hay lesbianas, homosexuales,

transgénero y cada uno tiene una necesidad diferente por cubrir.

Para abordar este punto, es necesario primero indicar qué diferencia existe entre
ser cliente y ser consumidor. EI consumidor es un comprador potencial o eventual
de productos y servicios vy, el cliente es alguien que peridodicamente compra en
una tienda o compafia en particular. Hay una palabra que marca el abismo entre

cliente y consumidor: la fidelidad.
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Schiffman (2010) describe a la fidelizacion o lealtad como la preferencia
consistente de los consumidores hacia la compra de la misma marca en una

categoria especifica de productos o servicios.

En este sentido, dicho autor denomina dos componentes de la lealtad hacia la
marca: El primero se refiere a la frecuencia y constancia con la que se adquiere
una determinada marca; y el segundo, es el sentimiento de compromiso que se

genera en el consumidor hacia esa marca.

Schiffman (2010) clasifica a los clientes en niveles a partir de la relacion entre lo
qgue aporta y lo que espera recibir de la empresa, catalogandolos como: platino, a
aguellos que compran frecuentemente y no son susceptibles al precio y llegan a
probar nuevos productos de la compafia; dorado, a los que consumen
frecuentemente, pero son susceptibles al precio, llegando a solicitar descuentos e
incluso consumir productos y/o servicios de la competencia; hierro, los que gastan
un volumen bajo y no ameritan un trato tan especializado como a los otros niveles;

y, plomo, a aquellos que exigen mas de lo que amerita su gasto.

Por lo anterior, sugiere Schiffman (2010) desarrollar estrategias de mercadeo para
acceder a cada nivel de clientes e identificar a los clientes “tipo”, que segun Vartuli
(2006), son clientes con un perfil definido que responden a caracteristicas

especificas.

Las caracteristicas del cliente tipo en un negocio estan en estrecha relacion con el
tipo de negocio que se tiene y el servicio que se ofrece. Esto quiere decir que el
negocio tendra el tipo de cliente que el empresario esté dispuesto a atender,

segun los productos o servicios que ofrezca.

Para conocer al cliente tipo, dice Vartuli (2006), se debe establecer un sistema de
monitoreo mediante el cual se obtenga un panorama general de su relacion y no
considerar s6lo hechos aislados. Posteriormente, es importante distinguir qué

informacion se obtiene al respecto.
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Las empresas con vision prefieren clientes y no consumidores fugaces. A raiz de
esta conviccion, declara El Universal (2000), expertos estadounidenses en
mercadotecnia directa idearon programas de cliente frecuente para reconocer,

generar y retribuir la lealtad de su clientela.

En México esta estrategia lleva poco tiempo; pero, como sostiene Torres, citado
por El Universal (2000), va a llegar el momento en que las actividades comerciales

van a ser, en todo momento, uno a uno, entre cliente y marca.

Este dato, aunque parezca exagerado, es considerado por las empresas por el
simple hecho de que es siete veces mas costoso atraer un nuevo cliente que

retener a los que ya existen.

Ademas, El Universal (2000) agrega que se invierte en las estrategias uno a uno,
o de trato directo, con el fin de dar un valor agregado a los clientes frecuentes, asi

como desarrollar e incrementar la lealtad.

Al final del dia, esto se traduce en mayor rentabilidad, volumen de ventas y
conocimiento mas detallado del comportamiento de compra y perfil de sus

mercados reales.

En lo que refiere al tema del mercado gay, como se ha sostenido antes, no
conviene considerar a este segmento como un todo homogéneo, es decir,
delimitar a los gais exclusivamente con los elementos que difunden los
estereotipos respecto al estilo de vida gay, ya que esto deja fuera a un gran
namero de consumidores gais potenciales y reflejan una moda que va a cambiar
en un instante, por lo que las empresas optan por encontrar habitos de consumo a

partir de los estilos de vida.

Por ello, es importante entender qué necesidades especificas tienen los gais
motivadas por su estilo de vida dentro de la cultura gay, para después,

deshomogeneizarlas.

Esto permite, dependiendo del producto que se ofrece, saber qué es lo méas

conveniente: disefiar un producto especifico al consumidor gay, o bien, ofrecer la
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misma gama de productos no especificos al consumidor gay; pero procurando un

ambiente e imagen amigables con los gais.

En este segundo caso, es importante conocer cdmo son el resto de los clientes
reales de la empresa, para saber de qué manera crear el ambiente amigable al

consumidor gay que no perturbe a otros segmentos, ni a este mismo.

Las nuevas tecnologias que recogen y procesan informacion pueden resultar
abrumadoras, segun expertos en marketing. Algunas empresas estan haciendo un
seguimiento de sus clientes por medio de aparatos de radio o instalando camaras

de video.

En este sentido, Fader, citado por el sitio web cuya direccibn es
<www.wharton.universia.net> (2004), expone que las nuevas tecnologias ayudan
cada vez mas a conocer elementos demogréficos respecto de lo que buscan los
clientes; pero no tenemos las respuestas de qué es lo que lo llevé a esta
bldsqueda, en otras palabras, las motivaciones que se fundamentan en los datos

psicograficos.

La tecnologia, entre sus desventajas ha reducido la empatia de los empresarios
hacia sus clientes, provocando que, al no manejar un trato humano, los
consumidores confien menos en dar a conocer sus opiniones, o bien, las

desvirtien para quedar bien.

Como declar6 Reed al sitio web cuya direccién es <www.wharton.universia.net>
(2004), e incluso el mismo Schiffman (2010), el consumidor no esta dispuesto a
hablar de ciertos temas, ya sea por su temor a difundir una imagen negativa de él

mismo o por no haberse hecho esta pregunta con anterioridad.

Para conocer las respuestas a estos cuestionamientos que podrian incomodar a
las personas investigadas, los expertos en marketing han dado a conocer ciertas

herramientas a partir de las cuales se puede proyectar lo que realmente piensan.

Por ejemplo, se puede pedir a los consumidores que observen un comic donde se

describe determinada situacion y se inventen el dialogo entre los personajes,

61



también se puede pedir a los consumidores que den su opinion sobre alguna

situacién planteada o describir qué es lo que esta ocurriendo.

Consideré importante exponer las herramientas que propone Reed, ya que
podrian ser la mejor opciéon al momento de investigar al consumidor gay, ademas
se pueden emplear codigos que sélo sean entendidos por los gais, pudiendo
utilizar la estrategia de American Airlines, descrita con anterioridad, en la cual se

conformé un equipo exclusivo para dirigir sus esfuerzos a este segmento.

En este sentido, se puede desarrollar un equipo que se encargue de realizar
investigaciones de campo como ésta, ya que, como afirma dicho autor, estas
técnicas de proyeccion facilitan la creacion de un ambiente de libre expresion

donde los consumidores den a conocer sus opiniones y actitudes.

Reibstein, citado el sitio web por cuya direccion es <www.wharton.universia.net>
(2004), explica que los enfoques cualitativos deberian de ser empleados antes de
llevar a cabo la investigacion cuantitativa para establecer qué actitudes deben

estudiarse, o bien, qué terminologia se adoptara.

Con respecto al mercado rosa, como se ha insistido en capitulos anteriores, es
importante realizar la mezcla de mercadotecnia de la misma forma como se
trataria para un producto nuevo o aquel que llega a una poblacion cuyo
consumidor potencial ain no ha sido definido, ya que, como todo grupo moderno,
esta conformado por individuos con diferentes rasgos demograficos y todo el peso
recae en la identificacion de datos psicograficos, los cuales no se han logrado
identificar con precisibn al no poseer una muestra representativa de este

segmento.

Por ello, a la vista de los empresarios, el riesgo financiero que implica el mercado
rosa es muy elevado, agregando que si no es claro su comportamiento hoy en dia,

anticiparse a las necesidades resulta mas complicado.

En los mercados tradicionales cada vez mas empresas estan creando grupos de

enfoque para averiguar qué es lo que quieren realmente sus clientes, y qué los
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motiva, asi como saber cuales son las actividades, intereses y opiniones (datos
psicograficos) que conllevan estas motivaciones, ya que, como dice Geehan,
citado por el sitio web cuya direccion es <www.wharton.universia.net> (2004), en

general la informacion cualitativa es muy sustanciosa y muy dificil de obtener.

Esta permite incluso conocer tendencias y las oportunidades que se tienen para
acceder a clientes con un alto poder adquisitivo, ademas de como desarrollar las
estrategias para generar el valor orientado al cliente que permita acceder a este

consumidor foco.

El estudio de la agencia Optimum Media Direction, citada por el sitio web cuya
direccion es <www.elmorrocotudo.cl> (2007), arroj6 que el 82 por ciento de las
minorias sexuales ha reconocido su orientacién sexual a amigos, el 94 por ciento
ha recibido apoyo por parte de su pareja, y el 62 por ciento por su familia. El 72

por ciento confeso su preferencia sexual entre los 18 y los 34 afios de edad.

Ademas, Aya, citada por el sitio web cuya direccion es <www.colegaweb.net> (s/f),
agrega, con base en este mismo estudio, que el 94 por ciento se siente satisfecho
con su preferencia sexual, mientras que el 89 por ciento afirma que si volviera a

nacer seria gay.

Otro aspecto relevante que se concluye en la encuesta es que los gais se
encuentran constantemente entre dos ambitos, el publico, en el que comparten
espacios con heterosexuales principalmente por situaciones laborales, escuela, ir
al autoservicio, salidas con conocidos, el consumo de medios masivos, entre otras
actividades; vy, el privado, donde pueden expresar liboremente su sexualidad y
afectividad, refiriéendose al hogar, los amigos del ambiente gay, lugares de

encuentro gay, el internet, entre otros.

Una forma de convencer a los participantes de la encuesta, manifiesta Aya,
entrevistada por Gomez (2008), fue informandoles que no habia un interés por
entender opiniones particulares, sino como grupo de personas, obteniendo que
este segmento consume principalmente productos y/o servicios relacionados con

moda, ropa, viajes, estética y entretenimiento. En este sentido, se tienen informes
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de que el mercado rosa representa el 10 por ciento del ingreso en el sector

turistico.

Por otro lado, Movilh, citado por el sitio web cuya direccion es
<www.elmorrocotudo.cl>(2007), expresa que las actividades e intereses
detectados en los gais, no tienen mucha variacion respecto de las personas
heterosexuales, como por ejemplo, el hecho de que el 61 por ciento guste de salir
de compras, que mas de la mitad tenga teléfono celular, reproductor de DVD o blu
ray, de muasica, servicio de television de paga, internet de banda ancha, entre
otros, ademas que el 38 por ciento tenga departamento propio, y el 33 por ciento,
auto. Lo que continda llamando la atencion del mercado rosa es su poder
adquisitivo y el hecho de que, en un gran nimero de casos, representa un doble
ingreso sin hijos.

C. Gay friendly va mas alla de decir “soy amigable”.

Al inicio del capitulo tres abordé que no se puede disefiar un producto dirigido
especificamente al consumidor gay sin una imagen y ambiente amigables con los
gais de por medio. Ademas, la imagen amigable con los gais esta sobre-explotada
por las marcas, afiadiendo que si se busca fidelidad hacia la marca, es necesario
acudir a los lugares donde conviven los gais para identificar sus actividades y
actitudes en cada region geogréfica; y establecer un vinculo (estar cerca) para
conocer sus intereses y opiniones, pudiendo apoyarse de escalas Likert, y asi,
conocer los datos psicograficos que nos llevan a sustentar la definicion de un
comportamiento del consumidor. Todos estos elementos seran descritos en el

capitulo cinco.

D. Si eres una firma que quiere posicionarse en el mercado gay, anunciate en

internet, es la mejor herramienta.

Para los medios tradicionales de comunicacioén, el internet no es un nuevo medio
de comunicacion y, por ende, no es su competencia, afirma De Zarraga (s/f), sino

gue es un medio de comunicacion secundario que pone a disposicion de sus
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consumidores otros canales donde pueden difundirla informacién con su propio

estilo.

Respecto del consumo de medios de comunicacion, revela el estudio realizado
sobre el consumidor gay, citado por el sitio web cuya direccion es
<www.elmorrocotudo.cl>(2007), que, aunque entre el 52 y 53 por ciento de los
encuestados consume medios masivos e impresos de comunicacion, el 47 por
ciento considera que la web es el medio que brinda informacién directa y privada
de sus intereses, permite la comunicacion con otras personas, proporciona acceso
a contenidos que podria ofrecer la television o la radio, entre otros aspectos, con
mayor eficacia y eficiencia, incluso llegando a manifestar desconfianza por parte

de otro tipo de medios.

Aya, citada por el sitio web cuya direccién es <www.colegaweb.net> (s/f), en lo
referente a la publicidad en medios masivos, basada en el estudio, manifiesta que
el 65 por ciento de la poblacién considera que los perfumes, la ropa, el calzado y
los accesorios son las categorias de productos que muestran mas publicidad en

medios masivos dirigidos al mercado rosa.

De hecho, en la entrevista, Aya declara que en medios masivos de comunicacion
latinoamericanos, en especial la television, no se van a encontrar estrategias de
comunicacion debido a que, por un lado, los anunciantes (marcas) no estan
interesados en mostrar al resto de la poblacion (refiriéndose al publico
heterosexual) que ellos también tienen productos y/o servicios dirigidos al

mercado rosa, o bien, que son una marca amigable con los gais.

Lo que caracteriza al internet, describe De Zarraga (s/f) es que se trata de un
medio universal, multimedia, que puede desarrollar comunicaciones uno a uno,
también apoya la publicidad de boca en boca, es personalizable, interactivo y
practicamente ilimitado en cuestiébn a alcance, lo que facilita el desarrollo del

mercado mundial.

Dentro de los inconvenientes que enuncia De Zarraga (s/f) respecto del internet

como canal de comunicacion, es que los mecanismos para llegar al consumidor se
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deben transformar de manera continua. Asimismo, aunque el internet atiende a un
gran numero de usuarios a la vez, siempre se trata de comunicacién uno a uno de
manera independiente, donde el usuario decide a cada instante si desea recibir
informacion y cémo la requiere, traduciéndose en una exigencia adicional por
parte del cliente, en comparacion con otros medios de comunicacion tradicionales;
y, la propagacion de la informacion esta restringida a las personas con acceso a

internet.

Es necesario tomar en consideracion estos inconvenientes, no para decidir utilizar
el internet como canal de comunicacion, sino como precauciones a considerar

cuando se realicen las estrategias de comunicacion por este medio.

El internet es sumamente eficaz por la rapidez en que se recupera la informacion,
la forma en que se corrige y actualiza ésta, la facilidad del usuario para archivarla
y el acceso a informacién antigua, todo esto en un solo pilar. Por ello no se puede
prescindir de este medio.

Describe De Zarraga (s/f) que el internet, ademas de ser un nuevo canal, es para
un gran numero de marcas, todo un nuevo medio de comunicacién que va
creando un nuevo lenguaje o multilenguaje, ya que puede utilizar todos los

lenguajes de los medios tradicionales al mismo tiempo.

A su vez, es un canal de comunicacion complejo por su capacidad de acceder a
todos los demas medios de comunicacion, siendo una especie de mediateca. Y,
es también un medio caracteristico y diferenciado, debido a que se puede

distinguir de los otros medios de comunicacion.

Por otro lado, el consumidor gay, dice Aya, entrevistada por Gomez (2008), quiere
ver la comunicacion que se dirige a ellos especificamente en un entorno privado,
recibiendo informacion de marcas que les quieren hablar, por lo que el modelo de
comunicacion directa es el mas funcional, siendo el internet el medio mas idéneo

por su alto nivel de fragmentacién y personalizacion.
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En este aspecto, Carballo, entrevistado por Reyes (s/f), manifiesta que las marcas
que deseen acceder al mercado gay deben realizar una comunicacion paralela
(empleando otras estrategias de la mezcla de comunicacion) y sutil o discreta para

que funcione.

Ademas, agrega este mismo autor, la tendencia va encaminada a que, en
alrededor de cinco afios, la publicidad dirigida a los gais en los medios de
comunicacioén tradicionales sera factible, sobre todo cuando se haya realizado un
estudio cualitativo que argumente no solo la capacidad de compra, el poder
adquisitivo, entre otros elementos, sino como realmente es este consumidor, en
otras palabras, los estilos de vida que desmitifiguen lo que se ha propagado, para

gue decidan dirigirse con y para este segmento de mercado.

Schiffman (2010), por su parte, describe que el internet y el teléfono celular son
herramientas de interaccion sumamente importantes para los mercadologos y
consumidores al momento de comunicarse entre si, ya que, por un lado, los
mercadologos pueden crear productos y servicios personalizados junto con
mensajes de mercadotecnia personalizados, que atiendan a necesidades
especificas de consumidores a través del marketing uno a uno, también

denominado, marketing personalizado.

En contraste, los consumidores pueden utilizar las mismas herramientas de los
medios de comunicacion (videos, imagenes, audios, etcétera) para expresar sus

sentimientos y brindar a los mercaddélogos una retroalimentacion valiosa.

E. Los productos preferidos son todo lo relacionado con cuidado personal y
tecnologia (computadoras, celulares, equipos de TV) y, todo lo que los haga estar

a la vanguardia.

El interés que tienen las marcas que patrocinaron los estudios en Latinoamérica,
ademas de la oportunidad de mercado que se ha manifestado a lo largo de este
trabajo, es conocer los mecanismos para implementar estrategias de
comunicacion que se lograra a partir de identificar las tendencias, es decir, pensar

a futuro y con ello, anticiparse a las necesidades del consumidor para disminuir el
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riesgos financiero de no captar su atencion, o bien, de no serle funcional en un

momento determinado, como sostiene Carballo, entrevistado por Reyes (s/f).

Asegura Héctor Marquez, citado por Benitez (2011) que si se da la apertura hacia
la mercadotecnia y las estrategias de comunicacion dirigidas al consumidor gay
resaltando los habitos de consumo y las tendencias que este segmento marca,
llegara un momento en que estos mensajes pasen desapercibidos en los medios

masivos de comunicacion (television, radio y medios impresos).

En este sentido, lan Johnson declar6 al sitio web cuya direccion es
<www.ajuaa.com> (2010), que a nivel mundial después de varios afios de ser
ignorado, el mercado rosa esta siendo un foco de atencion para las empresas,
afadiendo que su actitud hacia las marcas dependerd en gran medida de los
esfuerzos de comunicacion que desarrollen las marcas interesadas en este
segmento, aspecto que se logrard cuando la marca llegue a un entendimiento con
el consumidor gay como persona. Si la empresa no lo hace asi, tiene menos

probabilidad de tener éxito a largo plazo.

En lo que respecta a actitudes e intereses, Aya, citada por el sitio en el sitio web
cuya direccion es <www.colegaweb.net> (s/f), basada en este mismo estudio
declara que se pueden analizar tres subgrupos: los que marcan tendencias,
caracterizados por ser los primeros en adquirir productos de moda (ropa,
accesorios y tecnologia), practicar deportes relacionados con la estética corporal,
e interesarse en productos vinculados con el cuidado de su apariencia,

principalmente.

El segundo subgrupo que se identifico en el estudio dentro de los gais, es el de los
seguidores, los cuales poseen caracteristicas similares a los que marcan
tendencias, con la peculiaridad de que se interesan por productos que se dirigen a

ellos como consumidor gay.

El tercer subgrupo que describe Aya, citada por el sitio el sitio web cuya direccion

es <www.colegaweb.net>(s/f), es el de los discretos, conformado en general por
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personas mayores de 35 afos de edad, que disfrutan de espectaculos y viajes en
una forma privada, ya que poseen una tendencia cocooning®, cuestién por la cual

también poseen un alto interés por la tecnologia.

Aya, citada por el sitio web cuya direccion es <www.colegaweb.net> (s/f), describe
que el 43 por ciento de las personas encuestadas asiste al gimnasio, esta misma
cifra compra en gran escala productos relacionados con la estética, cosméticos y
la alimentacién sana y balanceada. EIl 90 por ciento usa el internet, mientras que el
80 por ciento, paqueterias de oficina. EI 68 por ciento tiene perfiles en redes
sociales, chatean e intercambian contenidos y, el 50 por ciento baja o escucha

musica, ve videos en linea y sincroniza sus dispositivos electrénicos.

En lo referente a la lealtad hacia las marcas, el estudio, citado por el sitio web
cuya direccion es <www.colegaweb.net> (2007), detalla que el 76 por ciento se
queda con una marca una vez que le gusta. Ademas, el 60 por ciento ha
detectado cada vez mas publicidad dirigida a los gais.

Por su parte, el 78 por ciento, describe Aya, compra, se informa y tiende a elegir
marcas finas y reconocidas, con una imagen de no discriminacién, siendo el
internet el medio que tiene un mayor impacto en las decisiones de compra ya que
en este canal encuentran la mayor cantidad de publicidad dirigida a este

segmento.

Respecto a la seguridad financiera, De la Riva, citada por Mendoza (2010), report6
que los gais representan el 25 por ciento del gasto nacional por medio de tarjetas
de crédito, siendo esta cifra equivalente a 51 mil 300 millones de pesos anuales.

Por otro lado, Aya, entrevistada por Gomez (2008), sostiene que los gais son mas
impulsivos al momento de comprar, ya que cuentan con mas recursos disponibles

para invertir en su cuidado personal, en contraste con parejas heterosexuales con

*Cocooning es la tendencia descrita a partir de los afios noventa, caracterizada por individuos que
socializan cada vez menos, prefieren el trabajo desde casa, se comunican a distancia, siendo el
internet su medio predilecto, derivado principalmente por miedo al exterior.
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hijos que tienen otro tipo de obligaciones econdémicas que les impide gastar todo lo

que quisieran.

Este mismo patron de consumo se nota en general en las parejas sin hijos
(mercado de los DINKS), quienes gastan en mayor proporcion en articulos
relacionados con cuidado personal, asi como en la realizacion de otras

actividades.

Asimismo, Legorreta, director del Festival Internacional de Cine y Teatro Gay de
México (FICTGAY), citado por Vargas (2010), sostiene que a la comunidad gay le
agrada todo lo que tiene que ver con arte, siendo el cine el medio de mayor interés
y en el que mas invierte este segmento, en especial en el Distrito Federal, Puebla,
Guadalajara, Monterrey y Acapulco. Por tanto, este medio es un gancho
interesante para los patrocinadores.

La pagina web cuya direccion es <www.elmorrocotudo.cl> (2007), describe que los
gais se encuentran constantemente entre dos dmbitos descritos con anterioridad:
el publico y el privado. A partir de ello, el estudio revela que en la comunidad gay
se pueden detectar varios subgrupos: los conservadores, que son apegados a las
tradiciones familiares y muestran un comportamiento distinto en los ambitos
publicos y privados, los aventureros, que son abiertos, impulsivos y manifiestan un
comportamiento muy similar en lo publico y lo privado; y, por ultimo, los asumidos,

gue no cambian su comportamiento en los Ambitos publico y privado.

En este sentido, Carballo, entrevistado por Reyes (s/f), declar6 que en América
Latina, los miedos, en lo que respecta a lo gay, no se han erradicado, debido a
qgue las corrientes conservadoras son muy fuertes, sobre todo en ambitos como

mercadotecnia y comunicacion, que son sumamente regulados.

De hecho, para llevar a cabo su investigacion, agrega Carballo, también fue muy
complicado enfrentarse a estos miedos ya que, para algunos, el prestigio de su
agencia de investigacion se vio deteriorado y, para otros, se tratd de un estudio

propositivo y alternativo.
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En este rubro, Aya, entrevistada por Gomez (2008), expone gue un gran numero
de gais piensan que en la actualidad hay menos rechazo y que, por ende, su
situacién social esta mejorando, aunque continlan actos discriminatorios en
cuanto a beneficios sociales y legales, en comparaciéon con los derechos que

poseen las parejas heterosexuales.

Por su parte, Carballo, entrevistado por Reyes (s/f), manifiesta que en paises
como México, a diferencia de otros como Estados Unidos, Canada y algunos mas
en Europa, existen frenos legales relacionados con la censura al momento de
realizar campafas especificas dirigidas al consumidor gay. Dichos frenos no han
permitido que se encuentre la metodologia para ejecutar las campafas dirigidas a
este segmento en este pais.

Una vez desarrollada la mezcla de mercadotecnia para el producto y/o servicio
gue se planea dirigir al consumidor gay, considerando las recomendaciones de De
la Riva, es necesario desarrollar las estrategias para no caminar sin rumbo en la
creacion de valor hacia el cliente. En otras palabras, se debe administrar el activo
mas importante que posee la empresa: su marca. Veamos la situacion del

branding en el mercado gay.

Para llegar a resultados como los de Gay Wheels antes descritos, en teoria habria
que ir unos pasos atras, es decir, entender en qué consiste el branding, también

conocido como administracion estratégica de marca.

Aaker, citado por Saavedra (2004), afirma que tanto para el sector publico como el
privado, asi como para los organismos no lucrativos, la marca es el activo mas
importante que poseen, de ahi que se le debe considerar su herramienta principal
para crear valor orientado al cliente. Para este autor, el empresario que vea su
negocio como empresa antes que como una marca, esta perdido ya que se

descuidara el elemento que le brinda una imagen.

Frankel (2004), experto desarrollador de acciones de branding, declara que,

aunque diversos autores han explicado en qué consiste la administracion
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estratégica de marca, un gran numero de empresarios no han reflexionado la
importancia que tiene disefar estrategias de branding, e incluso otros, ni siquiera

han aplicado esta herramienta en sus empresas.

Esto se debe principalmente a que no se ha hecho énfasis en que el axioma para
entender todo el desarrollo del branding es el posicionamiento en el mercado, ya
gue si este no se conoce, la estrategia que se disefie va a carecer de solidez y se
va a navegar sin rumbo. Por otro lado, si se crea una estrategia solida de
branding, es decir, desarrollada a partir de conocer el posicionamiento en el
mercado que tiene la marca, los riesgos seran conocidos y se podran enfrentar

con mayor eficacia.

Para Olamendi (2004), el posicionamiento en el mercado es el elemento que
diferencia a las marcas, no se basa en que el consumidor compre mas que a la
competencia, sino en que el consumidor perciba a la marca como su Unica

alternativa para la satisfaccion de sus necesidades especificas.

Gordoa (2007) agrega que el posicionamiento debe brindar un beneficio que
aprecie el consumidor y que sea superior al ser comparado con una marca que

pudiera brindar un beneficio parecido.

En otras palabras, cada vez mas empresarios saben que es de suma importancia
disefiar sus estrategias de branding; pero lo que no saben es que existe una
metodologia para desarrollarlo, siempre enfocada en que el consumidor perciba
la marca como su unica solucidn. Si no se disefia de esta manera, su

administracién estratégica de marca sera un fracaso, o simplemente no existira.

Para Frankel (2004), el branding funcionara cuando se dé respuesta a la pregunta
del consumidor: ¢Por qué estoy escogiendo este producto en lugar del de la
competencia?, y esto se logra cuando las estrategias de branding se desarrollan
desde el punto de vista del consumidor, analizando sus actitudes relacionadas al
menos con la busqueda, compra, uso y desecho del producto que considera
satisfard sus necesidades, debido a que s6lo se generan ingresos y se es mas

rentable y solido cuando la marca se apoya de las estrategias de mercadeo
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enfocadas en la creacion valor, sin importar la situacion econdmica de la

empresa.

Esta postura para desarrollar el branding es la que lleva a un empresario a
abordar nichos distintos de mercado sin que lo considere de alto riesgo, pues con
este mecanismo existe una planeacion y, con ello, se puede mantener un mejor

control de la marca y su imagen.

Para Kotler (2003), la mercadotecnia segmentada, a diferencia de la masiva,
reconoce que los clientes varian en sus necesidades, percepciones vy
comportamientos de compra, por ello se requiere ajustar sus ofertas y programas
a las necesidades de los distintos segmentos que atiende la empresa.

Una marca, de acuerdo con la Asociacion Americana de Marketing, es el “nombre,
término, signo, simbolo, disefio o una combinacién de ellos que identifican los
bienes y servicios de un productor o grupo de productores y los diferencia de la

competencia”.

Sin embargo, para Gordoa (2007), esta definicion no contempla a personas o
instituciones?*. Por ello describe a una marca como “cualquier estimulo simbélico
tangible o intangible que identifique un producto (o servicio), empresa, persona o

institucién y lo diferencie de sus similares”.

Segun Gordoa (2007), al proceso de creacion de la imagen publica de una marca
con el fin de lograr una asociacion emocional entre el interlocutor y su audiencia,
generando lealtad y diferenciacion en sus usuarios, procurando la creacion de

valor en todo momento, se le conoce como branding.

Fusionando los conceptos de mercado gay y branding, se obtiene un término que
es clave para el desarrollo de este trabajo de investigacion: el pink branding o gay

branding, el cual consiste en disefiar y aplicar actividades y programas de

*Para Gordoa, la imagen publica también es un producto. Por ello, cuando describe qué es una
marca, en vez de hablar s6lo de productos o servicios, habla de interlocutores, contemplando
personas, instituciones, productos o servicios y empresas. Recordemos que todos ellos son objetos
de percepcion vy, por ello, poseen imagen publica.
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marketing destinados a crear, medir y administrar las marcas dirigidas al
consumidor gay, o bien, aquellas desarrolladas con una imagen amigable con los

gais, con el fin de maximizar el valor que posee la marca para este segmento.

El pink branding basado en asociacion emocional, posicionamiento del mercado y
creacion de valor, aparentemente es una de las herramientas que definen el plan
de accion hacia el consumidor gay, el cual se apoya de las estrategias de la
mezcla de mercadotecnia especifica, en donde, entre otras cosas, se segmenta el

mercado y se identifican a los clientes méas atractivos.

De ahi que, el concepto de pink branding por el momento resulta un modelo un
tanto utépico, no porque no se pueda crear valor orientado al cliente, ni por que
sea imposible establecer un vinculo emocional con ellos, sino, mas bien, por el

primer elemento que describi en el branding: el posicionamiento en el mercado.

No es posible conocer un posicionamiento, si antes no se hizo una segmentacion
y, con ello, una definicion del mercado meta que se pretende atender. A su vez,
toda segmentacion de mercado, para que sea realista, viable o rentable siempre
debe ser, de acuerdo con Kotler (2003): medible, alcanzable, sustanciosa y
accionable. Precisamente ésta es la problemética que surge con el pink branding y

que podria ser objeto de futuras investigaciones:

El mercado gay es medible. Aunque no sepamos con precisién cuantas personas
lo conforman, las estadisticas arrojan que alrededor del 10 por ciento de la
poblacion es homosexual. De acuerdo con la informacién obtenida hasta el
momento, no todos los homosexuales poseen un comportamiento de compra
como consumidor gay, pese a esto, aqui no existe mayor problema, ya que se
estima que entre el 3y 10 por ciento de la poblacion es consumidor gay, e incluso
Vargas (2010) expone que tiene un valor comercial de 4 mil 663 millones de

ddlares y que no ha mostrado todo su potencial.

En lo referente a la sustancialidad del mercado gay, tampoco existe mayor
problema por las caracteristicas descritas: poseen rasgos del mercado de los

DINK en su mayoria, ademas, se han descrito gustos, actividades e intereses en
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comun, incluso por las investigaciones de De la Riva Investigacion Estratégica y
Optimum Media Direction (OMD).

La problemética persiste en las caracteristicas de accionabilidad y accesibilidad
que debe poseer cualquier segmento de mercado, es decir, establecer los
mecanismos para acceder al segmento de mercado que ya fue medido y, a su
vez, conocer a qué proporcion de este segmento que se definib como mercado
meta, realmente se le estan satisfaciendo sus necesidades y/o deseos, y esto es

lo que nos lleva a conocer el posicionamiento en el mercado.

Por lo tanto, el pink branding es un modelo que, al menos por el momento y en
paises como México, no nos va a determinar el posicionamiento en el mercado y
por ende, no cumple con uno de sus objetivos primordiales que es el de calcular el

valor de la marca.

A partir del argumento anterior surge una pregunta: Si el pink branding no es un
modelo realista, ¢por qué se ha propagado la importancia de disefiarlo en las

empresas?

La respuesta a este cuestionamiento me lleva a plantear que, como
mercadologos, no se concibe que exista un segmento de mercado que puede ser
atendido sin una estrategia que apoye a disefiar y aplicar actividades y programas
de marketing que creen, midan y administren marcas dirigidas a éste. Por ende, el
pink branding resulta mas una estrategia que vende bien, que una herramienta
funcional para conocer el posicionamiento en el mercado que tiene una marca que

se dirige especificamente al consumidor gay.

De acuerdo con lo anterior, me surge una linea de investigacién que podria ser
puesta a prueba en otro proyecto: Mientras no se definan concretamente los
cuatro elementos de la segmentacion de mercado (descritos por Kotler) en el
consumidor gay mexicano, el pink branding sera un modelo utépico, por no cumplir
con uno de los objetivos fundamentales del branding que es determinar el

posicionamiento en el mercado y con ello, el valor de una marca.
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Derivado de que, como sostiene Gordoa (2007), una estrategia de branding
incompleta o basada en supuestos, incrementard el riesgo para la empresa, por el
momento puede fungir como una guia de acciones que apoye en la creacion de
valor orientado al cliente, e incluso en crear una imagen fuerte de la marca si se
opta por el mercado gay; pero no es posible, sin la claridad de estos elementos, al
menos en el caso de México, conocer el valor de una marca que se dirige al

mercado gay.

Gordoa (2007) sostiene que el cuidado de la imagen publica de una marca la
vuelve fuerte y le crea un valor que se puede medir en rubros que estan en
relacion directa con el precio que los clientes estan dispuestos a pagar por la
marca. De esta manera, el dinero que cuesta cultivar y cuidar la imagen publica de

una marca, representa una inversién, no un gasto.

Por lo que si se crea una fuerte imagen de la marca, y con ello se puede orientar
la decisiébn de compra, la marca obtiene voz publica, el negocio adquiere un
escudo contra los ataques de la competencia, se vuelve fértil y se incrementa la

demanda.

Algunas veces el cliente sabe bien lo que desea; pero en un gran namero de
ocasiones él mismo no lo sabra especificamente. Si este es el caso, se debe
identificar el estado emocional del cliente y lo que se ha estudiado de éste, para

planear alguna tactica que logre el acercamiento con él.

La empatia en el d&mbito empresarial es descrita por Chavarria (2010) como la
capacidad de un empresario o vendedor de comprender o percibir los estados
emocionales y necesidades de un cliente al ponerse en contacto con su
organizacién y, a partir de ello, buscar las alternativas viables en cada caso o
cliente, teniendo cuidado del nivel de involucramiento, ya que se podria perder la

objetividad.
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Debido a la globalizacion y la amplitud de opciones de compra por parte del
consumidor, es él quien en estos casos, tiene el poder en el mercado, ya que

puede decidir comprar o no determinado producto.

Lo que comunique la marca, es decir, su imagen publica, sera la Unica vocera de
la empresa y apoyara en la deteccién de necesidades, asi como en la forma de

satisfacerlas.

Si se busca desarrollar un pink branding como guia de accién para no caminar sin
rumbo en la creacion de valor orientado al cliente, se deben contemplar las cuatro
dimensiones de Frankel, citado por Olamendi (2004): comunicar al publico quién
eres, lo que haces, como lo haces y aquellos elementos de la marca que los
clientes consideran favorables, memorables, impulsores, poderosos, asi como el

motivo de su eleccién, es decir, todo lo que esta orientado a la creacion de valor.

Todas estas cuestiones deben abordarse en la estrategia de marca, ya que solo
asi se fomentara la confianza del usuario hacia la misma. Para detonar todos
estos beneficios, la marca deberd cumplir con tres requisitos descritos por Gordoa
(2007): El primero es la claridad, las marcas fuertes tienen claro lo que son, lo que
no son y no pierden de vista las caracteristicas que las hacen diferentes, pues son

ellas las que atraen al comprador y lo retienen una y otra vez.

Otro requisito es la constancia, ya que una marca fuerte siempre es lo que ella
dice ser, no cambia su promesa aunque se vaya adaptando a las nuevas
tendencias del mercado, y, la presencia, donde ademas de lo anterior se necesita

estar presente con sus usuarios.

Para desarrollar el branding de manera funcional, Frankel, citado por Vargas
(2010), sugiere considerar los siguientes elementos que engloban los aspectos

abordados hasta el momento:

A. El desarrollo de la estrategia de branding comienza con el plan de negocios y
se apoya de la mezcla de mercadotecnia especifica. Estos aspectos trazan la ruta

de accion.
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B. Las marcas no hablan de si mismas, sino de los consumidores y fungen como
voceras hacia ellos, por lo que tienen que adoptar el papel de lideres y apoyarse
de todos los elementos que son objeto de percepciéon y que influencian en las

actitudes del consumidor.

C. Al considerar las cuatro dimensiones y los tres requisitos en el desarrollo del
branding, disminuye el riesgo financiero, ya que el cliente ser& menos susceptible

al precio por haber fortalecido el valor de la marca.

D. La aplicacion de la estrategia de branding se construye a partir de la claridad de
saber quién es y lo que la distingue de la competencia y similares, siendo
constante con su promesa y estando presente. Conocer las debilidades de la
competencia fortalecera la ventaja competitiva. Si la marca no sabe definir su

estrategia, nadie mas lo sabra hacer.

E. La publicidad no es branding. La publicidad potencia la notoriedad de la marca
gue se ha creado, por lo que, la publicidad atrapa sus mentes, el branding se

apodera de sus corazones.

En el siguiente capitulo se abordaran las categorias de productos que podrian
tener mayor potencial para acceder al mercado gay, asi como los elementos mas
importantes a considerar en torno a los tres dilemas, todo ello con la finalidad de
identificar las actitudes y establecer ese vinculo que lleva al consumidor gay a
considerar a la marca como la Unica alternativa para la satisfaccion de alguna

necesidad especifica, originada por el estilo de vida gay.
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V. MARCAS AMIGABLES CON EL MERCADO GAY

Kotler (2003) ha buscado fomentar un cambio radical en la orientacion del
marketing, en el cual lo primero debe ser el cliente, manifestando que el éxito
empresarial se logra fijando valores, objetivos, mision y vision de la compafia
(cultura organizacional), asi como creando ventajas competitivas que estén

claramente definidas tanto para el empresario, como al consumidor.

Este es el enfoque fundamental de la mercadotecnia, es el que llevara a un
empresario a conocer y conquistar a sus clientes tipo; pero no sélo eso, sino

también saber qué sera de ellos en un futuro determinado.

Para ello, se debe buscar sorprender a los consumidores haciendo cosas que no
hace la competencia, para que perciban a la marca como su Unica alternativa que
satisface mejor sus necesidades; pero al mismo tiempo que sean leales a la marca

por gusto, no por la falta de existencia de alternativas.

Es necesario resaltar dos aspectos importantes en el enfoque contemporaneo de
la mercadotecnia: el primero, se refiere a la conquista de los clientes, es decir, la
busqueda de la lealtad; y el segundo, se refiere a la necesidad de los empresarios
de medir la lealtad de sus clientes, ya que lo que no se mide, no se conoce, por lo
gue no se puede controlar y, por ende, no es mejorable.

Existe una gran diferencia entre satisfaccion y lealtad. La satisfaccion de los
clientes, dice Wusst (2010), es el primer paso para lograr su lealtad, ya que un
cliente leal sera siempre un cliente muy satisfecho; pero hay que tener en cuenta

gue no necesariamente un cliente muy satisfecho es un cliente leal.

En el capitulo anterior, se dio a conocer la definicion de fidelizacion o lealtad y se
describieron los dos componentes de la lealtad haca la marca: el que se refiere a
la frecuencia y constancia con la que se adquiere una determinada marca y el

sentimiento de compromiso que se genera en el consumidor hacia esa marca.
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Con ello, se consigue lo que el sitio web cuya direccion es
<www.puromarketing.com> (2007), describe como las relaciones a largo plazo con
los clientes mas rentables de la marca, obteniendo el encanto en forma
preferencial por ella, llegando mas alla de la preferencia: la participacion activa

con la misma.

Cualquier estrategia de fidelizacion debe tener en cuenta dos elementos
fundamentales: Conocimiento del cliente y conocimiento de la competencia; y
depende de tres factores fundamentales. El primero se refiere a la satisfaccion del
cliente. En este sentido, un cliente no satisfecho dificilmente permanecera fiel. El
segundo, trata de las barreras de salida, es decir, los costos de cambiar de
suministrador que pueden mantener fiel a los consumidores aunque no estén
satisfechos y desearan cambiar. Este costo puede ser monetario, psicologico o de
tiempo, y se considera como la fidelidad forzada. Y, por dltimo, el valor percibido
de las ofertas de la competencia, que se da cuando el cliente valora determinado

producto o servicio comparandolo con lo que ofrecen los competidores.

El concepto de fidelidad y las caracteristicas descritas son importantes en lo
referente al mercado gay, ya que, como se indic6 desde la definicion de dicho
segmento, se accede al mercado gay disefiando un producto o servicio exclusivo a
dicho mercado meta, o bien, siendo una marca amigable con los gais. A partir de
lo rentable que podria significar para la marca atender al mercado gay, su giro y

cultura organizacional, es lo que determinara por cual alternativa optar.

Si se opta por realizar un producto especifico para este segmento, se debe
procurar también la creacion de este ambiente e imagen amigables con los gais.
Para generarlo, se requiere recurrir a la realizacion de todas las acciones para
encantar al consumidor gay, involucrandose en su entorno social, manejando el
lenguaje iconico verbal, respetandolo y haciéndolo sentir comodo, en pocas

palabras, llegar a conocerlo mejor y buscar la participacion activa con la marca.

En este orden de ideas, no es lo mismo ser amigable con los gais que ser

incluyente, como ocurre en la mayoria de las empresas y marcas en nuestro pais,

80



en donde prohiben actos discriminatorios en sus establecimientos; pero no
enfocan esfuerzos en la creacién de un ambiente e imagen amigables con los

gais.

Ser simplemente incluyentes, a pesar de que proyecta una imagen positiva
respecto de como trata la empresa o marca a sus publicos en general, no implica
dirigirse en ningin momento al consumidor gay en especifico y, por ende, no se

puede esperar lealtad por su parte.

En el caso de que ocurriera lealtad por parte del consumidor gay, podria atribuirse
a la ubicacién geogréfica del establecimiento, o del producto o servicio que se
ofrece (barreras de salida); pero hay que tomar en cuenta que en el momento que

surja otra alternativa, podrian dejar de consumir la marca (fidelidad forzada).

Es decir, siempre existiran los temores a que cuando se tiene la lealtad del
consumidor gay se puede perder con facilidad si no se procura ese ambiente e
imagen amigables con los gais, siendo esto una de las formas de crear valor

orientado al consumidor gay.

Para llegar a ser amigable con los gais, se requiere conocer directamente como
son los habitos de compra del consumidor gay a partir de su estilo de vida. Aqui es
donde aparece nuevamente nuestra problematica: se podran definir datos
demograficos; pero al parecer los datos psicograficos descritos no son exclusivos

en el consumidor gay.

Esto ocasiona que los empresarios y mercadologos consideren de alto riesgo
financiero invertir altos volimenes en esfuerzos para captar la atencion del
consumidor gay, ya que estos datos psicograficos no justifican las motivaciones
especificas de los gais al momento de buscar, comprar, utilizar y evaluar las
marcas que estan a su disposicion y alcance, siendo lo mas factible y menos

arriesgado manejar la imagen de un punto de venta libre de discriminacion.
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Sin embargo, nuevamente llega la contraposicion a este argumento, ¢,como le han
hecho los lugares dirigidos al turismo gay, establecimientos de ropa, perfumes,
hoteleria, clubes nocturnos, entre otros, para haber captado su atencién si estos

datos psicograficos no justifican el perfil del consumidor gay?

En paises como Estados Unidos, Canada y la Comunidad Europea, las empresas
no tienen problema en dirigirse a este segmento de consumidores, pues la
estrategia mas utilizada es ofrecerse como una marca amigable con los gais,

aunqgue esta imagen esté sobre-explotada por ellas.

Por otro lado, en paises en vias de desarrollo, como México, un gran niumero de
empresas argumentan que necesitan saber de qué manera la comunidad gay en
México se identifica con las ofertas de compra existentes en el mercado para
disminuir el riesgo financiero de no conocer cuantos conforman el nicho (principio

de mensurabilidad de Kotler). Estos son algunos ejemplos de ellas:

A pesar de que Jorge Siegrist, vicepresidente de comunicacion de Grupo Modelo,
aseguré que nunca patrocina movimientos sociales, la Unién Nacional de
Empresarios Gay en México, citada por Anodis (2005), afirma que Corona entreg6
un cheque por 70 mil pesos para patrocinar la marcha del orgullo gay en la ciudad
de México e incluso que ha acompafado estas marchas en San Francisco, Miami

y Vancouver.

Asimismo, Anodis (2005) tiene registros de que el vodka sueco Absolut realizé una
campafa publicitaria en Los Angeles, en la cual se colocaron imagenes de un

ropero y al poco tiempo se remplazo6 con el slogan Absolut out.

A pesar del éxito y aceptacion del publico en esta ciudad, en México no se realizé
algo asi, ya que segun Federico Legorreta, gerente de la marca, se podria dafar
la imagen publica, por no saber exactamente como acceder al consumidor gay

mexicano.

La marca de tequila José Cuervo, Coca Cola y Pepsi han realizado actividades

dirigidas al mercado gay. Mientras que American Express, ha disefiado productos
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especiales de turismo a este segmento, todas éstas en Estados Unidos, sin

aparecer en México.

Por su parte, Nike patrocind al maratonista Rick Mufioz de Los Angeles, que es
seropositivo y gay, difundiendo esta campafia en algunos paises; pero en México

s6lo lo dio a conocer por television de paga.

Levi’s, la marca de ropa, calzado y accesorios, también apoya al dia mundial de la
lucha contra el SIDA en nuestro pais y fue el Unico patrocinador del programa de
radio dirigido al mercado gay en México: Triple G*, aunque la marca no comenta
nada al respecto, argumentando que no responde a las necesidades especificas
de este grupo de consumidores. Sin embargo, en el 2007 dicha marca lanzd un
mensaje publicitario en Estados Unidos dirigido al publico heterosexual, y uno

idéntico dirigido al homosexual.?®

La marca de magquillaje MAC, calcula que el cinco por ciento de sus consumidores
son hombres y trans, algunos de ellos, actores, bailarines y maquillistas, llegando
a gastar el doble que una mujer. Pese a esto, no apoya a un sector en especifico,
sino que su publicidad es incluyente, dirigiéndose a todos los géneros y edades

con su camparia Viva Glam, por ejemplo.

Por otro lado, segun investigaciones del sitio web cuya direccibn es
<www.ambienteg.com> (2007), Bravo, Showtime y HBO, son cadenas de
television que acostumbran a tratar la homosexualidad a menudo de manera
realista y exitosa en series como Sex in New York, Queer as Folk y The L World,

respectivamente.

Otras marcas que utilizan en anuncios publicitarios un perfil gay, segun la agencia

The Commercial Closet son: Benetton, Unilever (AXE), IKEA, Heineken, Diesel,

>Este programa de radio convencional conducido por homosexuales, fue trasmitido los sabados
por W Radio (96.9 FM) durante once afios ininterrumpidos al aire, donde se trataba la probleméatica
gay desde diferentes perspectivas.

**Enlace para ver el mensaje publicitario de Levi’s:
http://www.youtube.com/watch?v=PTP1K3Vu3r8&feature=player_embedded#at=22
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Calvin Klein y Polaroid en Estados Unidos, mientras que en Espafa: Air Europa,

Heineken, San Miguel, Bacardi, Smint, BMW y Nivea.

Lo que hacen marcas como Bacardi, Hugo Boss, American Express, Carolina
Herrera, Calvin Klein, Levi's y Blue Shot, es promocionarse en los principales
lugares de encuentro gay, ademas de publicitarse en revistas y portales de
internet dirigidos a la comunidad LGBTI, una estrategia muy funcional en México

para las marcas que buscan comunicarse al consumidor gay.

El sector turistico ha sido el pionero en investigar detalladamente, o bien, invertir
en investigacién respecto del comportamiento de compra del consumidor gay a
nivel internacional. Sin dejar de lado que, por un lado, repercute directamente en
una secretaria de estado, la Secretaria de Turismo y, por el otro, una imagen
homofdbica por parte de una empresa, marca, institucion o punto de venta,
perjudicara la reputacion del pais a nivel mundial. De ahi que dicha instancia
desarrolle programas para atraerlo, se interese por apoyar la investigacion y se
preocupe por erradicar la percepcion de homofobia que han tenido o pudieran

tener los visitantes hacia el pais.

La Cuenta Satélite del Turismo del Instituto Nacional de Estadistica Geografia e
Informética (2011), clasifica las actividades caracteristicas del turismo?’ en bienes
como artesanias, ropa de playa, trajes de bafio, maletas y tiendas de campafa; y
servicios como alojamiento (hoteles, moteles, casas de huéspedes y apartamentos
rentados, trailer park y albergues), transporte de pasajeros (aéreo, autobuses
foraneos, ferrocarriles turisticos y transporte maritimo), agencias de viajes y

operadores de tours.

Por otro lado, clasifica las actividades no caracteristicas del turismo en bienes
como alimentos y bebidas, ropa y calzado en general, anteojos para sol,
periodicos y revistas, libros, productos farmacéuticos, fotograficos, discos y cintas

para grabar musica, articulos deportivos, juguetes, entre otros; y, servicios como

*’De acuerdo con Cuenta Satélite de Turismo (CST), las actividades caracteristicas del turismo son
los productos y servicios dirigidos exclusivamente a los visitantes, independientemente de su lugar
de residencia.
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restaurantes y bares, transporte (taxi, transporte urbano y suburbano), recreacion
(cines, espectaculos artisticos, taurinos, cabarets, centros nocturnos, centros
sociales, exposiciones de pintura, museos, entre otros), articulos para el aseo y
limpieza personal, alquiler de autos, estacionamientos, reparacion de equipo de
transporte, lavado y lubricacién de autos, y apoyo a turistas (Caminos y Puentes

Federales, aeropuertos, entre otros).

Si se realizara un recuento de los giros empresariales revisados hasta el
momento, practicamente todos aparecerian en alguna de estas categorias de

productos, incluyendo algunas de consumo general.

De ahi que cada vez se difundan mas guias de ocio en medios impresos y en la
web que hacen recomendaciones a la audiencia LGBTI, como es el caso de Pink

Choice, un sitios web que realiza resefias de hoteles amigables con los gais.

El sitio web cuya direccion es <www.gaydalajara.com> (2009), recab6 un estudio
realizado por Pink Choice, completado por mas de 500 personas en todo el
mundo. El 71 por ciento de ellas respondié que usualmente elegian hospedarse en
hoteles dirigidos y manejados por miembros de la comunidad gay, aunque mas del

50 por ciento indicé que no les molestaba hospedarse en hoteles tradicionales.

Estos resultados muestran que los negocios tradicionales han comenzado a
cambiar su actitud ante el consumidor gay, aunque el estudio se realizd a nivel
internacional, lo cual, a mi parecer no es una muestra representativa de lo que

podrian opinar los visitantes gais respecto de los sitios turisticos en México.

Por ello, considero de suma importancia conocer al consumidor gay e investigar
como se comportara ante el giro y politicas de la empresa, ya que para la cultura
mexicana, no siempre es disfuncional manejarse como incluyentes, asi como no
siempre es conveniente tener un ambiente amigable con los gais, por los recursos
gue se designan para atraer la atencion del consumidor gay, en contraste con la
importancia que un ambiente amigable con los gais tiene, de acuerdo a la

categoria de productos que maneja la empresa.
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Aungue un gran namero de empresas no siempre ven conveniente disefiar un
producto especifico a dicho segmento, debido a que en ocasiones no sera posible
atraerlo y la empresa se podria llevar desilusiones al invertir mucho y no ver
resultados, incluir a los gais en los servicios que se presten es de suma
importancia, no solo para atraerlo, sino para no destruir la reputacién que la marca

0 empresa tiene con el publico en general.

En el caso de una aerolinea, el precio y la comodidad de elegir fechas y horarios
podrian ser factores mas importantes que el ser amigable con los gais; pero la
imagen homofébica de la empresa podria ser un factor para que, no solo personas
LGBTI dejen de consumir el producto, sino el pablico en general.?®

Por ultimo, Tom Patty, citado por Gordoa (2007), propone un nuevo modelo
denominado “las 5 P”, en el que surgen palabras en apariencia abstractas que
ayudan a identificar oportunidades en un mundo cambiante: paradoja, perspectiva,

paradigma, persuasion y pasion.

Una paradoja es una expresion o propuesta que aparenta ser contradictoria o
absurda, pero que después de ser investigada y explicada demuestra que estaba

bien fundamentada y que en esencia es verdadera.

Los tiempos tan cambiantes y acelerados arrojan situaciones paradojicas que se
requieren identificar y aceptar, pues encierran oportunidades que podrian
aprovecharse, por lo que se requiere de una gran capacidad de observacion para

identificar las paradojas y convertirlas en areas de oportunidad. Es necesario

2por ejemplo, en 1995, dos turistas norteamericanas que regresaban a su pais por Mexicana de
Aviacion después de vacacionar en Puerto Escondido, fueron detenidas en una escala en la ciudad
de Guadalajara, justificando que "un pasajero se habia molestado por su comportamiento”. La
tripulacion del avién de Mexicana les impidié que continuaran el viaje, incluso durante las horas
que siguieron. A pesar de haberse conducido de manera totalmente correcta, Livit Callentine y
Holly Babe Faust se enfrentaron al prejuicio y la intolerancia por su condicion de lesbianas. Este
acontecimiento fue objeto de denuncia y, aunque hayan transcurrido mas de quince afios,
Mexicana de Aviacidn sigue teniendo una reputacién de ser una empresa homofobica.

86



tomar en consideracion que lo que en un tiempo y lugar era absurdo ahora puede

suceder.

La prospectiva, segun Gordoa (2007), permite a la marca prevenir los escenarios
en los que podrian suceder las situaciones y planear oportunamente las acciones
que deberan realizarse, por lo que se consideran las diferentes maneras en las
que puede apreciarse un todo, ya sea de manera integral o al través de sus

partes.

Para implementar perspectivas, se pregunta: ¢;como es el negocio?, ¢se va a
innovar en un producto o satisfacer las necesidades del consumidor mediante un
producto sustituto?, ¢qué necesidades satisface la marca?, ¢como las satisface

diferente y mejor que la competencia?

Para disefiar la estrategia de branding enfocada a ser amigable con los gais es
indispensable identificar perspectivas, para conocer el comportamiento de compra
en el futuro. De ahi deriva la importancia de las agencias de investigacion de
identificar habitos y no atender a lo que esta de moda.

Sin embargo, si se opta por acceder al consumidor gay a partir de la imagen
estereotipada es necesario estar al pendiente en los cambios de actitud, ya que
una moda tiene la particularidad de cambiar abruptamente y ello orillaria a la
marca a realizar perspectiva en un escenario catastréfico, invirtiendo en mas
recursos (tiempo, dinero y esfuerzo) que si se desarrolla la perspectiva en un

escenario idealizado.

Si la empresa ya esta constituida la perspectiva se debe desarrollar en un
escenario idealizado, ya que no es posible, si se busca contagiar a todos los
miembros de la organizacién de un ambiente amigable con los gais, mantener las
mismas condiciones, sobre todo en la cultura organizacional, por lo que el

escenario neutral no es funcional cuando se pretende acceder al mercado rosa.

Ademas, como se ha manifestado con anterioridad, a pesar de que las empresas

saben lo redituable que resulta el consumidor gay, es indispensable realizar la
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mezcla de mercadotecnia especifica, a partir de una investigacion de mercado, ya
que como segmento de mercado moderno, el mercado rosa posee caracteristicas

demograficas diversas.

Un paradigma es un patron o modelo para hacer las cosas, por lo que hay que
tenerlo claramente identificado y estar alertas a los cambios en el entorno. Los
paradigmas varian en cada cultura y aspecto demografico (edad, origen étnico,
nivel socioecondémico, entre otros). Cuando cambia el paradigma es necesario
reinventarse y eso supone replantear todo desde el punto cero. No detectar un
cambio de paradigma significa salirse del rango de satisfaccion de las
necesidades del consumidor y quedarse fuera del nuevo mercado. Los cambios en

los paradigmas suelen traer consigo nuevas oportunidades.

La persuasion es el esfuerzo deliberado por ganar inteligentemente los
sentimientos y pensamientos de las personas reflejandose en un cambio de
conducta y actitud. Para que se dé la capacidad de persuadir deben cuidarse tres
aspectos importantes: la credibilidad del vocero?’; el contenido del mensaje® v, el

involucramiento de la audiencia.**

Para Gordoa (2007), la persuasion se basa en sentirnos obligados a devolver
favores, tratar de justificar las conductas anteriores, hacer lo que los otros hacen,
ser influenciables por las personas que son relacionadas con la atraccién y la
similitud, obedecer a la autoridad aunque no tenga sentido y la atraccién hacia las

cosas complicadas o dificiles de obtener.

La credibilidad de la fuente, dice Schiffman (2010), se basa en el desemperiio,
reputacioén, tipo y calidad de los bienes o servicios, imagen, atractivo del vocero,

punto de venta y los medios de comunicacion que difunden el mensaje.

»Que para Gordoa (2007) se desprende de la confianza que surge con el paso del tiempo y la
coherencia entre lo que se dice y se hace.

*°El contenido del mensaje transmite el posicionamiento que posee la marca.

*'El involucramiento de la audiencia se da a partir de conocer las motivaciones de los receptores
para poder crear un vinculo emocional con ellos.
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La forma en que se presenta un mensaje, segun Schiffman (2010), influye en el
iImpacto que genera. Para ello se puede optar por resaltar los beneficios del
producto (contextualizacién positiva) o lo que se perderia al no usarlo
(contextualizacion negativa) dependiendo de las actitudes, caracteristicas del

consumidor y el producto.

Por lo que se conoce de la comunicacion dirigida al consumidor gay, se puede
percibir que resaltarle los beneficios de un producto es un mecanismo muy eficaz
para generarle impacto, mientras que la contextualizacion negativa, es la que le
podria generar disonancia después de la compra, por ser la mayor fuente de

compras de impulso.

También se puede manifestar al consumidor que un producto es el Unico en su
tipo, o bien, reconocer la existencia de la competencia, a partir de la actitud de la
audiencia hacia la marca lider, en contraste con el ruido que generan los

competidores, para dar a conocer el mensaje de nuestra marca.

Otro mecanismo, sugiere utilizar el doble sentido o un significado humoristico
apoyado por la imagen adecuada, o bien, apoyarse por el orden en que se
presenta un anuncio. En este caso, al principio genera un efecto mas intenso por
el efecto de primicia, mientras que el Ultimo es mas eficaz por el efecto de

recencia.*?

Resaltar en el mensaje que el producto es su Unica alternativa, es lo mas comun
en los productos de consumo general, los cuales usualmente manejan una vision
no amigable con los gais, ya que sus mecanismos para definir su mercado meta

son diferentes a los de las productos diferenciados.

Por altimo, en Estados Unidos, Canadéa y la Comunidad Europea, el doble sentido
y el humor es lo mas utilizado en los anuncios dirigidos a los gais en la publicidad

impersonal, ya que genera “complicidad” con el consumidor gay al enviar un

*Primicia, cuando se trata de un anuncio 0 mensaje nunca antes visto; recencia, cuando el
mensaje 0 anuncio es el mas reciente o el primero en mostrarse.
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mensaje que solo él entiende y que a otros espectadores les entretiene, sin

parecerles ofensivo a ninguno de ellos.

En este Ultimo caso, Schiffman (2010) comparte un estudio realizado por la
Universidad de Nueva Zelanda sobre la publicidad que puede resultar ofensiva

para el consumidor.

Dicho estudio arroj6 que es mas probable que los consumidores se sientan
agraviados por el tema ofensivo de un anuncio que por el producto, el servicio o la
idea real que se anunciaba, algunos temas publicitarios fueron inherentemente
mas ofensivos que otros, y cuanto mas intrusivo sea el medio de comunicacion
que transmite el anuncio, mayores seran las probabilidades que el anuncio se

considere ofensivo.

Esta situacion persiste a nivel mundial, sin embargo la causa de la ofensa es
distinta en cada sociedad. En el caso de México, al ser un pais con altos indices
de homofobia, se relaciona lo que va dirigido al consumidor gay con el sexo y la
promiscuidad, o bien, travestismo, amaneramiento, entre otras conductas

afeminadas y alejadas a las que reflejan “virilidad”.

Si se opta por el primero, otros segmentos a los que atiende la marca lo
relacionardn como una marca ajena a ellos, es decir, una marca para gais,
pudiendo incluso perder la atencién del consumidor gay. Si se opta por el
segundo, el consumidor gay no se sentira identificado, es mas, le podria resultar

ofensivo. En ambos casos, por no reflejar sus intereses reales

La publicidad dirigida al consumidor gay, que pudiese incluso dirigirse a otros
segmentos, se debe hacer inteligentemente. Es decir, dar a conocer un mensaje al
publico en general y provocar complicidad con el consumidor gay, empleando
mensajes que soOlo sean entendidos por este segmento. En este sentido, es
necesario agregar que las compafias con reputaciones bien establecidas tienen

mayor facilidad para comercializar sus productos.
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La publicidad institucional se disefia para promover una imagen favorable de la
compafia y, las fuentes no lucrativas, también llamadas fuentes formales, como
los consumer reports o articulos en periédicos, tienen mayor credibilidad que las
comerciales debido a la percepcion de mayor objetividad en la evaluacién de algun

producto en un contexto editorial.

Schiffman (2010) expone que, un buen ajuste entre el vocero y el mensaje genera
actitud favorable y duradera. Para ello, la credibilidad del portavoz es un factor
clave, ya que éste funge como el iniciador del mensaje, es decir, la fuente para

formarse actitudes, sobre todo cuando éste no es claro para la audiencia.

Agrega que si el mensaje esta en el campo de habilidades del vocero, es decir, si
es especialista, se incrementara la credibilidad y persuasion, sobre todo si posee
caracteristicas demograficas similares a las de la audiencia (edad, origen étnico,

clase social, etcétera).

La credibilidad de un vendedor esta en relacion directa con la reputacién del punto
de venta y se crea por la percepcién de honestidad, honradez y el rol de experto,
lograndose una congruencia. Ademas, los articulos que vende una tienda con
calidad reconocida, parecen tener mayor credibilidad, como si ofrecieran una

garantia o ventaja adicional.

En lo que respecta al mercado gay, como en cualquier otro segmento, la
credibilidad del vocero es béasica para captar su atencion, inducir a compras
futuras y la recomendacion por parte de éste. Si el negocio dice manejar una
imagen amigable con los gais; y al acudir al punto de venta el consumidor es
tratado despectivamente, la reputacion del establecimiento se derrumbara en unos

cuantos segundos, pues no habra recomendacion.

*Los consumer reports son publicaciones de comentarios y comparaciones de productos de
consumo Y servicios, basados en la informacion y resultados de sus pruebas, como la Revista del
Consumidor en México
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Asimismo, forman parte de la credibilidad, la promesa de venta (que declara en su
sitio web o en los lugares que lo anuncian), donde se anuncia, qué tipo de sitio

web es, para quién va dirigido, en contraste con lo que se dice de la empresa.

Para un gran numero de gais, el internet es, en lo que respecta a
recomendaciones, un medio de comunicacion con mayor honestidad y objetividad,
en comparacion con los medios tradicionales. Ello beneficia la credibilidad del
anuncio, ya que segun esta audiencia, el medio de comunicacion no aceptara

recomendar lugares o productos de mala calidad.

Por ejemplo, si un consumidor gay acude al Puerto de Acapulco en plan de pareja
0 amigos del ambiente gay, y no sabe a qué lugares ir para sentirse comodo y no
perturbados, ya sea por la empresa, autoridades u otros consumidores, lo mas
seguro es que busque en internet alguna guia del ocio que le indique opciones de
discotecas, ya sea amigables con los gais o exclusivas para este segmento, quiza
algun spa o club de relajacion y recreacion, el lugar mas adecuado para alojarse,

alguna playa amigable con los gais, etcétera.

El consumidor gay va a leer lo que opina la gente de estos lugares anunciados o
quiza le preguntara a algun conocido que ya haya acudido a este sitio con los
mismos planes. Todo esto le generara actitudes hacia las empresas y lugares en
esta localidad.

En el caso de que se recomienden lugares o empresas de baja credibilidad, ya
sea por ser nuevas, o bien, no haber manejado la postura amigable con los gais,
es posible que la audiencia no preste atencion al mensaje. En este caso, se

requiere que una fuente de alta credibilidad reitere el mensaje.

El ejemplo de Acapulco refiere un caso especifico. Sin embargo, para influir en el
consumidor, Schiffman (2010) manifiesta que cuando los individuos poseen una

alta susceptibilidad ante la influencia normativa®, les generaran mayor impacto los

*La influencia normativa es la capacidad de cambiar la actitud de una persona frente a un objeto
(persona, idea, cosa, pensamiento, etcétera). (Schiffman, 2010).
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anuncios con testimonios; pero cuando es baja, la informacion de los atributos del

producto sera la mayor fuente de influencia.

También se requiere considerar el grado de involucramiento, es decir, la atencién
gue pone al mensaje y cuidado con el que lo decodifica, ya que si la audiencia
posee involucramiento bajo, preferirdn los mensajes colocados en un contexto
congruente, mientras que los de involucramiento alto, preferiran mensajes que

contrasten con el estilo del anuncio.

En lo referente a los anuncios, como se ha expresado con anterioridad, no es
comun ver publicidad convencional dirigida a los gais en medios masivos. Por lo
que, ademas de la publicidad de boca en boca, se ha incrementado el nimero de
marcas que utilizan la publicidad por emplazamiento en cine con tematica gay y
programas amigables con los gais, ya que este tipo de publicidad genera un nivel
de recordacion mas alto, en comparacién con otras estrategias para dar a conocer

el mensaje.

Si en el consumidor gay existen diversos subgrupos de pertenencia, se debe
considerar el grado de involucramiento, susceptibilidad ante la influencia
normativa, la importancia de la congruencia y el estado de 4nimo al momento de

dirigir el mensaje que se pretende dar a conocer.

El dltimo elemento del modelo de “las 5 P” propuesto por Gordoa (2007) es la
pasion, que es descrita como la conviccion con la que se emprenden las acciones
y se enfrentan los retos. Las pasiones siempre convencen y, Si se siente pasion
por lo que se hace, se transmite la conviccion que agrega credibilidad a las

propuestas.

En lo referente a la imagen publica que esta relacionado con el tercer dilema al
que se enfrentan las empresas cuando buscan dirigirse al mercado gay, se
pueden manejar diversas percepciones en los consumidores al realizar las
actividades de marketing diferenciadas para cada segmento al que se dirige,

apoyado por el valor de la marca, el punto de venta y la cultura organizacional.
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Gordoa (2007) propone el Sistema intima, que es una metodologia usada para
crear o modificar una imagen publica. Para desarrollarlo, se recaba la informacién
de como esta siendo percibido el interlocutor, para emitir un diagndstico de imagen
acertado, que sera la base para disefar el plan a seguir (estrategias) para corregir

los estimulos negativos y reforzar los positivos.

Con esta informacion se estara disefiando el plan maestro de imagen publica que
apoyard a hacer realidad las estrategias planteadas, coordinando las fuentes que
producen estimulos para que transmitan el mismo mensaje. Una vez desarrollado
esto, se realiza un nuevo diagnostico que corregira los estimulos que no estén
produciendo el efecto esperado y reiterar los que vayan en direccion correcta,

teniendo bajo control la imagen publica y dando seguimiento a su evolucion.

La informacion que se debe recabar inicia con la revisibn de la cultura
organizacional, ya que la conducta de los colaboradores de una misma empresa o
institucién esta influida por las politicas corporativas o institucionales y por la

actitud del personal hacia el trabajo y hacia la institucion.

En este sentido, un interlocutor tiene mala imagen derivado de su conducta
desacorde con los intereses o expectativas de sus publicos, al prestar un mal
servicio, o bien, carecer de politicas corporativas o institucionales vigentes, ya que
éstas armonizan los intereses y expectativas de los diferentes publicos. La
conducta protocolaria en las organizaciones ajusta los usos y costumbres de la

gente, rigiendo las actitudes.

Segun Schiffman (2010), los grupos se clasifican por rasgos demograficos (edad,
género, estado civil, etcétera), membresias socioculturales (nivel socioeconémico,
origen étnico, religion) y estilo de vida (actividades, intereses y opiniones que se
perfilan como actitudes). La percepcion basada en expectativas, motivacion y
experiencia anterior influye en que el mensaje no se reciba como se tenia

planeado.

Por otro lado, los elementos portadores de percepcién en una organizacion,

también denominados objetos son: su identidad institucional, sus productos o
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servicios, su marca, sus mensajes publicitarios y propagandisticos que emite, sus
sitios web, su punto de venta, las opiniones que la gente expresa acerca de la
empresa, su conducta organizacional y cualquier otro que pueda ser percibido por

la audiencia.

La identidad institucional la integra el logotipo, las instalaciones, los colores, el
mobiliario, el stand, los vehiculos utilitarios, los uniformes, las publicaciones, los

folletos, el sitio web, entre otros.

Por ello es de suma importancia desarrollar las estrategias especificas para cada
nicho y hacer una revision de la imagen que esta proyectando el interlocutor a las
diferentes audiencias, para mantener un mayor control respecto de lo que se
desea proyectar a cada una de ellas, respetando, en todo momento, la esencia de
la marca, su promesa y la ventaja competitiva, ademas de revisar qué ajustes se

pueden realizar.

Hasta el momento se han desarrollado los tres dilemas descritos en el capitulo
tres, enfatizando que los gais no necesariamente perfilan en un mismo estilo de
vida. También se han descrito posibles subgrupos de pertenencia en este mismo

grupo, que podria ser la denominada comunidad gay.

Luego entonces, si hay un grupo principal es posible que exista un patrén, en este
caso, de actividades, intereses y opiniones que perfilan actitudes hacia las

marcas.

Asimismo, estos estilos de vida, descritos sin datos psicograficos exclusivos de
este segmento, podrian desprenderse de un estilo de vida principal, derivado de
gue, no en todo momento, una persona gay, manifiesta un comportamiento de

compra a partir de su estilo de vida gay.

La gran incognita no esta en describir ¢qué compran?,;cuando lo compran?,
¢dénde lo compran?, ¢con qué frecuencia lo compran?, ¢con qué frecuencia lo
utilizan?, ¢como lo evalian después de la compra?, y ¢cémo lo desechan?,

refiriendose a los productos y servicios que se le ofrecen al consumidor gay y/o
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gue estan a su alcance, sino que el cuestionamiento principal en lo referente al
consumidor gay, consiste en describir como es este consumidor, esto es,
encontrar las actividades, intereses y opiniones que derivan en datos psicogréficos
especificos en el consumidor gay, para poder justificar las caracteristicas descritas

hasta el momento.
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VI. ESTUDIOS SOBRE HABITOS DE CONSUMO EN EL MERCADO GAY

Desde hace 18 afos se difunde anualmente el Gay Press Report (GRP, en
espafiol es Reporte de Prensa Gay), que contiene datos estadisticos de las
categorias de productos que son consumidos por el mercado l|ésbico, gay,
bisexual, trans (LGBT).

Para preparar el GPR se realiza un analisis de lo que ha sucedido en la publicidad
LGBT en el transcurso del afio y se archiva en una base de datos histérica. Por
ello, se ha convertido en un recurso indispensable para los anunciantes, editores y
otros interesados en entender mejor y captar el interés de los consumidores gais y
lesbianas con mayor eficacia. A continuaciébn se presenta un resumen de la

version 2011 de dicho reporte.

Cada afo, en la preparacion del GPR, las empresas de investigacion Prime
Access y Rivendell Media (2011) recolectan todas las publicaciones dirigidas a
gais y lesbianas en Estados Unidos con la finalidad de medir el nivel de audiencia,
el alcance de la publicidad y analizar el contenido de los anuncios.

De acuerdo con el GPR, la prensa dirigida a gais y lesbianas cambia afio con afio
e incluye cuatro tipos de publicaciones: revistas nacionales y publicaciones locales
(periddicos, revistas y guias de arte y entretenimiento). Algunas publicaciones han
perdurado por afios, mientras que otras han desaparecido y nuevas han llegado a

la escena.

Para construir la base de datos del GPR, se analizan todos los anuncios en cada
publicacion, clasificandolos por: tipo de anunciante (producto o grupo empresarial);
por el contenido, si esti4 o no claramente dirigido a los gais® o si no se especifica,

asi como los costos del anuncio y el ingreso por ventas.

*Esto se logra con mensajes y/o graficos que hacen que sea absolutamente claro que estos
anuncios se han creado para los consumidores LGBT, ya sea por contener referencias explicitas
sobre la identidad gay o lesbiana y los estilos de vida en la imagen y/o en el mensaje.
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Para el informe del GPR 2011, se reunieron y examinaron 179 publicaciones (la

totalidad de la prensa lésbico gay publicada en abril®®

de 2011), estimando que el
poder de compra del mercado gay alcanz6 845 mil millones de ddlares en este

afno.

Al igual que todos los segmentos de consumidores, los gais y lesbianas prestan
atencién a los productos y marcas que dirigen a ellos. Estudios recientes -como el
publicado por el sitio web <www.adlatina.com> (2005), elaborado por Harris
Interactive®’, en conjunto con Witeck-Combs Communications Inc.®- han
demostrado que tienden a buscar empresas y productos que reflejen sus
preocupaciones y es mucho mas probable que se mantengan fieles a los
anunciantes que los heterosexuales. Como resultado, los vendedores optan por

convertirlos en una prioridad.

De acuerdo con los registros historicos del GPR, derivado de la crisis econdmica
en 2009, los ingresos de la prensa LGBT se desplomaron 153.9 millones de
doélares, un descenso de 56% y fue hasta 2011 cuando se recuperd 307 millones

de doélares.

En el informe del GPR 2011, el porcentaje de anuncios dirigidos abiertamente a
los gais fue del 68.1% del total de publicaciones analizadas, (hace cuatro afos, en
2008, fue del 49.4%). El mayor porcentaje de anuncios especificos para gais, se
encontré en las guias de arte y entretenimiento (90.1%), las revistas nacionales
registraron 72.8%, las locales 71.1% vy los periddicos locales el 54.9% de los

anuncios.

Durante los tiempos dificiles, un gran niamero de publicaciones LGBT dejaron de

circular, otras se reorganizaron, tratando de reducir costos sin perder su enfoque,

*se elige como muestra el mes de abril de cada afio, ya que los elaboradores del reporte han
estimado, a lo largo de estos 18 afios, que lo que sucede durante abril es representativo de lo que
ocurre en promedio durante el afio.

*Harris Interactive es una firma de investigacién de mercados que trabaja en una amplia gama de
sectores, como el sector LGBT.

**Combs Communications Inc., es una firma especializada en marketing con experiencia en el
mercado LGBT.
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o bien, adoptaron una estrategia de publicar con menos frecuencia, y algunas mas
deliberadamente redujeron la circulacion, por ejemplo dejaron de publicar
ejemplares gratuitos.

El ndmero de anuncios en la prensa gay y lesbiana fue de 17 mil 591, es decir,
7.1% mas que en 2010. Asimismo, la colocacién de anuncios en revistas de

circulacién nacional se incrementd 129% (de 207 a 474).

El 97.3% de la publicidad LGBT se concentré en las publicaciones de circulacion
local. Los periodicos locales representan la mayor parte (44.7%), seguido por las
revistas locales que captaron el 30.5%, le siguieron las guias locales de arte y
entretenimiento con un 22.1% vy, por dultimo, las revistas nacionales que

representaron soélo el 2.7%.

El nimero de péaginas de los anuncios dirigidos a los gais, representaron el 18.5%
del total, lo que reflej6 un importante aumento en tres tipos de publicaciones de
revistas: en las nacionales 186.6%, en revistas locales 62.5% y en guias locales
de arte y entretenimiento el incremento fue del 40.6%.

Afo tras afio, la categoria de alimentos y bebidas (compuesta por las
subcategorias de bares, discotecas y restaurantes) capté el mayor numero de
anuncios LGBT. En 2011, esta categoria de productos represent6 el 19.7% de los
anuncios, mientras que en 2010, 19.1%.

Los bares y discotecas, componen de 15% a 26% del total de anuncios desde
2010. Esta subcategoria, junto con la de restaurantes, es un pilar de la publicidad

LGBT, lo cual se refleja en un incremento del 26.7% en anuncios.

Sin embargo, aunque siempre estuvo ubicada dentro de las primeras tres
posiciones hasta 2002, la subcategoria de bares y discotecas se vio afectada por

la crisis financiera, ya que los clientes preferian gastar en otros productos su

|39

ingreso discrecional®, como la de arte y entretenimiento.

*El ingreso discrecional es el dinero que sobra después de que todos sus gastos estan cubiertos.
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La subcategoria de restaurantes, que representa el 4.7%, de acuerdo con el GPR
comunmente estd entre los primeros diez anunciantes. Incluye los anuncios de
restaurantes dirigidos al consumidor gay y los amigables con los gais, con

excepcion de las cadenas o establecimientos de comida rapida.

La segunda categoria de anunciantes mas importante, de acuerdo con el GPR,
estd compuesta por los servicios no médicos® con el 12.9%, lo que refleja un
incremento del 20.9% respecto de 2010.

En el tercer lugar se encuentran las ventas al detalle*'. Esta categoria representa
el 9.1% de los anuncios, lo que refleja un incremento del 46.4% respecto del afio
2010. Las ventas al menudeo nunca antes habian estado entre los tres primeros
lugares (hace cinco afios estaban en el octavo y en 2010 subieron hasta la quinta

posicion).

La categoria de arte y entretenimiento se ubica en el cuarto lugar con el 7.6% de
los anuncios en el GPR. El teatro y la danza son subcategorias de arte y
entretenimiento que representan el 5% del total de los anuncios, incrementandose
28% desde 2010. Esta categoria siempre ha estado entre los diez primeros
lugares, a excepcidon de una breve ausencia en 2006. Dichos anuncios informan a
los consumidores de las producciones de Broadway, asi como de los teatros
locales y regionales, algunos de los cuales contienen programas de tematica gay.

Los servicios telefénicos y de contacto estan en la quinta posicion con el 6.2%.
Dicha categoria poco a poco esta migrando hacia la web en busca de una relacién
a largo plazo con los clientes con mensajes relacionados con lineas de chat,

servicios de acompafantes, masajes, entre otros.

Otros servicios anunciados en espacios pequefios (aproximadamente del tamano

de una tarjeta de presentacion) estdn ahora como el sexto anunciante con el 6.1%,

“La categoria de servicios no médicos abarca los anuncios colocados por abogados, contadores,
entre otros profesionistas, exceptuando los médicos.

*Ventas al detalle incluye todos los anuncios de productos al detalle, excepto moda y ropa,
decoracion del hogar y electronica.
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después de haber sido segundo o tercer lugar hace algunos afios. Desde 2004,
esta categoria ha afiadido anuncios de empresas que ofrecen una variedad de
servicios, como bodas. Algunos de estos anunciantes declaran que la empresa se

dirige especificamente al consumidor gay, o bien, es amigable con los gais.

Salud, gimnasia y aseo, representa el 5.9% de los anuncios, por lo que se sitla en
el séptimo lugar. En la dltima década, esta categoria parece haber tenido un gran
éxito; pero a partir de la crisis financiera, comenzaron a disminuir los anuncios en
namero y porcentaje. Estos anuncios promocionan los gimnasios y clubes locales
de salud, asi como otros negocios que promueven estilos de vida saludables. Sélo

la subcategoria de gimnasios es responsable del 5.9% de todos los anuncios.

Los servicios médicos representan el 5.8%, colocandose en la octava posicion,
mientras que, en la novena, se ubica la categoria de viajes con el 4.8%. Hoteles y
resorts es una subcategoria de viajes que representa el 2.7% (con un incremento
del 14.4%). Incluye los anuncios que destacan atributos y comodidades en una

variedad de hoteles, sitios turisticos, hostales y bed and breakfast.

Por ultimo, después de haber estado en el primer lugar en 2006, la categoria de
bienes raices, que representa el 3.9%, fue cayendo al tercer puesto en 2007, a la
quinta posicion en 2008, al séptimo puesto en 2009, al octavo lugar en 2010 y
ahora en el décimo, lo que refleja el ascenso y la caida del mercado de la
vivienda. Los gais, como la mayoria de la gente, quiere encontrar casas Yy
condominios en alquiler o venta en zonas prestigiadas, también les gusta vivir en
las comunidades amigables con los gais y responden bien a los anuncios que se

dirigen especificamente a ellos.

Durante la dltima década, los anunciantes en Estados Unidos, de acuerdo con el
GPR tienen cada vez mas confianza en el desarrollo y la colocacién de anuncios
especificos para homosexuales. En 2002, sélo el 9.9% de todos los anuncios
LGBT estaban dirigidos especificamente a los gais, en 2003 el porcentaje fue del
15.1% vy, en el 2004, el afilo en gue Massachusetts inici6 igualdad en el
matrimonio, salté a 44.1%.
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En 2005, una ligera mayoria de anuncios (50.3%) se dedicaban abiertamente al
consumidor gay. En 2006, esa proporcion se redujo ligeramente al 48.6%; pero se
recupero en 2007 al 52.2%.

Para 2008, avanz6 a 57.4%, en 2009 se increment6 a 61.9%, y en 2010 alcanzo
72.4%. Sin embargo, en 2011 el porcentaje de anuncios dirigidos especificamente

a los gais se redujo a 68.1%, lo que representa una pérdida del 5.9%.%

Existe otro estudio que considero importante. En el afio 2008 Clark, Martire y
Bartolomeo (2008) elaboraron una investigacion sobre el consumidor Iésbico-gay

con el apoyo de Prime Access y PlanetOut, Inc.*®

El PlanetOut 2008 se considera uno de los estudios mas grandes e integrales
sobre habitos y percepciones hacia las marcas por parte del consumidor lésbico-

gay y se dividié en dos partes para su elaboracion:

En la primera, se encuestaron a 2 mil 259 adultos entre 18 y 64 afios de edad,
fragmentados en dos grupos: poblacion general (1502 encuestados) que fungié
como punto de referencia del mercado general y, el segundo grupo, la poblacion
lésbico-gay (757 encuestados), la cual proveyd informacion detallada y sirvi6 como

punto de referencia del mercado Iésbico gay en su conjunto.

La segunda parte consistid en encuestar a 3 mil 156 suscriptores y lectores de
PlanetOut, procedentes de las listas de correo electronico utilizadas para envio de
promocién. Incluy6é lectores y suscriptores de: Out, The Avocated, gay.com,
out.com, planetout.com y outtraveler.com. A este grupo es al que se le denominé

en el estudio “Universo PlanetOut”.

*Esto se debe a la crisis financiera que orillé a los anunciantes a que, con el fin de ahorrar dinero,
anunciaran todos sus productos con un solo mensaje, en vez de dos: uno para los consumidores
heterosexuales y otro para los homosexuales.

“Prime Access es una agencia de publicidad lider especializada en la comunidad ésbico, gay,
bisexual y transgénero (LGBT), mientras que PlanetOut es una empresa lider en medios de
comunicacion globales, que atiende exclusivamente a la comunidad LGBT.
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Dicho estudio arrojo que las marcas percibidas como las mas amigables con los

gais en el afio 2011 son: Bravo Network, Apple, Showtime, HBO, Absolut, Levi’'s y

American Express, a partir de la pregunta: “¢Qué tan gay fiendly consideras que

son cada una de las siguientes empresas?” Las respuestas se muestran en la

gréfica 1.

Por su parte, las marcas consideradas como las menos amigables con los gais

son: Wal-Mart, Dunkin Donuts y Cracker Barrel. Para llegar a este resultado se

planted la misma pregunta antes descrita. Los resultados se muestran en la

gréfica 2.
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Grafica 1: Las marcas mas amigables con los gais

= Universo PlanetOut
Leshico-gay

m Poblacidn General

Fuente: Clark, Martire y Bartolomeo (2008). Companies Perceived To Be Gay-Friendly:
Top Tier. Highlights from 2008 Prime Access/PlanetOut Gay and Lesbian Consumer Study

[documento de www]. (2012, 20 de agosto).
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Grafica 2: Las marcas menos amigables con los gais
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Fuente: Clark, Martire y Bartolomeo (2008). Companies Perceived To Be Gay-Friendly:
Lowest Tier. Highlights from 2008 Prime Access/PlanetOut Gay and Lesbian Consumer
Study [documento de www]. (2012, 20 de agosto).

Con respecto a la probabilidad de adquirir un producto o servicio de una empresa
amigable con los gais, en el PlanetOut 2008 se concluyo que: “mientras que la
poblacion general considera tener una actitud neutral hacia adquirir productos de
una empresa amigable con los gais, la mayoria de los grupos lésbico-gay se
consideran con mayor probabilidad de adquirir productos de compafiias amigables

con los gais”.

Para llegar a esta conclusion, se le planteé a los entrevistados la siguiente
pregunta: “;Estds mas o0 menos propenso a comprar un producto o servicio de
una empresa que sabes que es amigable con los gais?”. Los resultados se reflejan

en la siguiente gréfica:
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Grafica 3: Grado de aceptacion de un producto o empresa
amigable con los gais
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Fuente:Clark, Martire y Bartolomeo (2008). Likelihood of Purchasing a Product or Service
from a Gay-Friendly Company.Highlights from 2008 Prime Access/PlanetOut Gay and
Lesbian Consumer Study [documento de www]. (2012, 20 de agosto).

El tercer resultado compartido del estudio de PlanetOut 2008, consistié en atender
a la pregunta “¢,Coémo detectar si una empresa es amigable con los gais?”. Se
concluyé que “los medios de comunicacion, incluyendo a los amigos y la
publicidad son las fuentes principales que determinan si una empresa es amigable
con los gais”. Para llegar a este resultado se plante6 la siguiente pregunta:
“¢ Como detectas si una compafiia es amigable con los gais? Por favor selecciona

las opciones que consideres”. Los resultados se muestran en la gréafica 4.
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Grafica 4: ; Qué grupos catalogan a las empresas como
amigables con los gais?
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Fuente: Clark, Martire y Bartolomeo (2008). How To Find Out If A Company Is Gay-
Friendly. Highlights from 2008 Prime Access/PlanetOut Gay and Lesbian Consumer Study
[documento de wwwi]. (2012, 20 de agosto).

Otro aspecto analizado en el PlanetOut 2008 es la probabilidad de buscar
informacion de algun producto a partir de su anuncio, considerando ademas el
medio de comunicacién donde fue emitido. Para abordar este aspecto se plante6 a
los encuestados la siguiente pregunta: “En igualdad de condiciones, ¢qué
probabilidad hay de que un anuncio que ves en television o en medios de
comunicacién orientados a la comunidad Iésbico-gay te incite a buscar mas
informacion sobre el producto que esta siendo anunciado, en comparacién con un

anuncio que no esta orientado a la comunidad Iésbico-gay?”.

Para este rubro no se cuestiond a la poblacion general. Los resultados arrojaron
que al 15% del grupo Iéshico-gay encuestado los anuncios en medios
tradicionales le generaran impacto y al 37% en el caso de los medios dirigidos

especificamente a la comunidad lésbico-gay.

Mientras que, en el caso de “Universo PlanetOut”, al 14% se les genera mayor
impacto en medios tradicionales y al 56% en medios dirigidos especificamente a

los gais.

Posteriormente, se cuestiond si mostrar imagenes abiertamente gais en

comerciales y anuncios afectaria la reputacion del producto o empresa que lo
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emite. El PlanetOut 2008 concluy6 que “el grupo lésbico-gay encuestado esta en
su gran mayoria a favor de estas imdgenes en anuncios”. Y, con respecto a la
poblacion general, “una parte no esta segura de su postura, otra considera que su
impresion hacia la empresa que emita estos anuncios no cambiaria, aunque casi

la cuarta parte cree que tendria una opinidon negativa.”

Para abordar este rubro, se planted la siguiente pregunta: “Si un comercial
destaca imagenes léshico-gay, ¢qué tanto impactara tu opinion respecto de la
empresa o producto? ¢ Cambiaria tu percepcion?”. Los resultados se muestran en

la grafica 5.

Grafica 5: Grado de aceptacion de un producto o empresa que
destaque imagenes abiertamente lésbico-gay
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Fuente: Clark, Martire y Bartolomeo (2008). Impression of Gay Imagery On Opinion Of
Company. Highlights from 2008 Prime Access/PlanetOut Gay and Lesbian Consumer
Study [documento de www]. (2012, 20 de agosto).

El siguiente apartado abordado en el estudio de PlanetOut2008 esta enfocado a
puntos de vista personales, con el fin de detectar los habitos que se pudieran

considerar al momento de dirigir un producto (bien o servicio) al consumidor gay.

Se concluyd que “el grupo Iésbico-gay tiene mayor probabilidad de ser
adoptadores de productos recientes”, ademas, “el grupo lésbico gay tiene mayor
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probabilidad de ir en busca de un consejo (un indicador clave de que se puede

influir en este segmento)”.

Para abordarlo, formularon la siguiente pregunta en la encuesta: “Por favor,

compartenos tus opiniones respecto de las diferentes cosas que crees hacer. Para

ello, dinos en qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las

siguientes afirmaciones”. A continuacion se presentan dos tablas: la tabla 1 es el

resultado de los habitos mas destacados y la tabla 2 corresponde a los menos

destacados:

Tabla 1: Habitos mas destacados en el consumidor gay

Poblacion Leésbico- Universo
general  gay  PlanetOut

Es importante continuar aprendiendo nuevas cosas B2% 8% 59%
por el resto de mi vida.
Es importante estar bien informado de las cosas. 72% 1% B2%
Disfruto pasar el tiempo con mi familia. 1% 52% 4%
Es importante tener una pareja con la cual compartir 58% 48% 56%
tu vida.
Z’;ﬁilem pasar una tarde calmada en casa en vez de 45% 579, 43%
Yo decido qué quiero antes de ir de compras. 43% 45% 44%
Mis amigos son mi familia. 42% 48% 4%
Estoy interesado en eventos intemacionales. 40% 48% 26%
La gente constantemente me pide consejos. 34% 60% 52%

Fuente: Clark, Martire y Bartolomeo (2008). Personal Views: Top Tier. Highlights from
2008 Prime Access/PlanetOut Gay and Lesbian Consumer Study [documento de www].

(2012, 20 de agosto).
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Tabla 2: Habitos mas destacados en el consumidor gay

Poblacion Leésbico- Universo
general gay PlanetOut

Es importante continuar aprendiendo nuevas cosas 82% 78% 89%
por el resto de mi vida.
Es importante estar bien informado de las cosas. 712% 1% 82%
Disfruto pasar el tiempo con mi familia. 1% 22% 94%
Es importante tener una pareja con la cual compartir 589 48%, 569,
tu vida.
SP;ﬁilem pasar una tarde calmada en casa en vez de 45% 579 43%
Yo decido qué quiero antes de ir de compras. 43% 45% 44%
Mis amigos son mi familia. 42% 48% 4%
Estoy interesado en eventos internacionales. 40% 48% 96%
La gente constantemente me pide consejos. 34% 60% 52%

Fuente: :Clark, Martire y Bartolomeo (2008). Personal Views: Bottom Tier. Highlights from
2008 Prime Access/PlanetOut Gay and Lesbian Consumer Study [documento de www].

(2012, 20 de agosto).

El dltimo aspecto compartido en el PlanetOut 2008 esta relacionado con como

define la sociedad a la poblacién lésbico-gay, concluyendo que “es mas probable

que los gais y las lesbianas sean definidos por su orientacion sexual”.

Este resultado fue arrojado a partir de la siguiente pregunta. “Tomando en cuenta

las comunidades a las que posiblemente perteneces, por favor indica el grado en

el que cada una de estas comunidades te define como persona”. Los resultados

se presentan en la tabla 3.
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Tabla 3: Grado en que la sociedad define a las personas
Poblacién Lésbico- Universo

general gay PlanetOut
Mi género. 36% 43% 41%
Mi nacionalidad. 32% 27% 24%
Mi religion. 30% 28% 19%
Mi orientacion sexual. 27% 47% 37%
Mi raza. 24% 26% 21%
Ciudad, estado o religion a la que pertenezco. 21% 20% 2T7%
Mi nivel socioeconomico. 20% 19% 23%

Fuente: Clark, Martire y Bartolomeo (2008). How Communities Define You. Highlights from
2008 Prime Access/PlanetOut Gay and Lesbian Consumer Study [documento de www].
(2012, 20 de agosto).

Los resultados antes descritos estan influidos por las costumbres de las ciudades
principales en Estados Unidos. Aunque las costumbres en la ciudad de México y
las opiniones hacia la diversidad sexual son distintas, la metodologia de
investigacion empleada para ambos estudios descritos en este capitulo es una
opcion funcional para investigar el comportamiento de compra en el consumidor

gay en la ciudad de México.

A continuacién analizaré algunos estudios realizados sobre habitos de compra en

el mercado gay.

Anodis (2012) dio a conocer seis consideraciones para ingresar al mercado gay
desarrolladas por el investigador y académico Arturo Salcedo: 1. Ser
honestas. Ver a la comunidad gay sélo como un negocio latente, podra ofender a
los posibles consumidores y conseguir un efecto contrario al que se desea. 2.
Conocer el mercado, identificando los bienes y servicios mas solicitados por el
nicho y visualizando formas creativas de acercarse a sus gustos. 3. Delimitar el
mercado, pensando quiénes serian los consumidores ideales para el bien o
servicio que se oferta, tomando en consideracion que entre mas segmentado esté
el mercado meta, se tendran mas posibilidades de éxito financiero. 4. Plantear una

buena estrategia y modelo de negocio anunciando el producto en lugares de
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consumo recurrente por la comunidad gay: antros, bares, publicaciones
especializadas, redes sociales exclusivas para el sector, entre otros. 5. Pensar en

una publicidad creativa. 6. Planear, ya que es la base de un buen negocio

De acuerdo con el primer punto que describe Salcedo: ser honesto, no ver a la
comunidad gay s6lo como un negocio latente, ya que podra ofender a los posibles
consumidores y conseguir un efecto contrario al que se desea. La pregunta que

mMAs resalta es ¢, cOmMo negociar con este segmento de mercado?

Como se ha expresado con anterioridad, en la ciudad de México se tienen
registros de que soOlo unos cuantos sectores buscan acceder e investigan el
mercado gay, siendo el turistico el mas caracteristico. En este sentido, la
asociacion de consultores ABC Dialogos Latinos (2012) convoco a proveedores
del sector turistico y hotelero a participar el 26 de junio de 2012 en el hotel J.W.
Marriot en un entrenamiento intensivo denominado “Gay Market”, el tema

abordado era cdmo acceder y negociar en el mercado Iésbico gay.

El curso fue impartido por la organizadora de bodas y activista social
estadounidense Bernardette Coveney Smith, quien asegurd que “ser incluyente es

una tarea facil y redituable”.

De acuerdo con el diario Mas por mas (2012) dicho evento tuvo una duracion
aproximada de 7 horas y participaron en él mas de 50 organizadores de bodas
mas 11 empresas amigables con los gais, entre las que estuvo On Sound*,
guienes compartieron estrategias simples y efectivas para entender y conocer
mejor al segmento LGBT, a través de conceptos y palabras clave que son muy
comunes y que no siempre son las adecuadas al tratar con los clientes. También
se replantearon las estrategias de comunicacion, buscando hacer mas
conscientes a los involucrados de posibles mensajes excluyentes que se pudieran

estar emitiendo de manera involuntaria a este grupo de consumidores.

*On Sound es una empresa que brinda servicios integrales en audio y video, que se dirige al
mercado gay.
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Los temas abordados en este entrenamiento fueron: impacto economico del
mercado lésbico gay, como hablar con el publico lésbico gay, terminologia,
estrategias de marketing para atraer el mercado gay, tradiciones en las bodas

entre personas del mismo sexo, entre otras.

En el Distrito Federal, el INEGI (2013) registré que entre 2010 y 2011 se realizaron
mil 291 enlaces entre parejas del mismo sexo, de los cuales, el 99.3% fueron
mexicanos y el 0.7% extranjeros, siendo la delegacién Cuauhtémoc donde hubo el

mayor numero de enlaces (22% del total).

El segundo aspecto que aborda Salcedo esté relacionado con el conocimiento de
lo que demanda el consumidor LGBT, es decir, conocer el mercado, identificar los
bienes y servicios mas solicitados por el nicho y visualizar formas creativas de

acercarse a sus gustos.

Para describir este aspecto, tomé como base el estudio realizado por Moner, Royo
y Ruiz (2007) en la Universidad de Murcia (Espafia) denominado “oferta y
demanda en el mercado turistico homosexual”, en el cual se busco identificar las
categorias de productos que ofrecen las empresas u organizaciones que buscan

acceder al mercado gay.

Moner, Royo y Ruiz (2007) describen dos estudios que analizan el sector turistico
dirigido al mercado gay: uno para el panorama de Estado Unidos y el otro

relacionado con Europa.

En el estudio norteamericano, Rusell realizé encuestas a homosexuales
estadounidenses y comparo los resultados obtenidos con los datos nacionales
demograficos y de consumo turistico, encontrando que el 91% de los turistas
homosexuales han viajado en los dltimos 12 meses, en contraste con el 64% del

promedio nacional; el 54% viajé a destinos internacionales.

En lo que respecta a categorias de alojamientos, el hotel es el mas elegido (86%)
sobre todo los ubicados en zonas amigables con los gais, y el 85% en este

segmento reserva a través de agencias de viajes.
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En el estudio realizado en Londres, por parte de Russell se dio a conocer la
elevada propension a viajar por parte del consumidor gay, siendo los viajes
internacionales mayormente frecuentados por personas a partir de los 35 afios de
edad. La diferencia, con respecto al estudio norteamericano, fue que el 24% de los
turistas gais habian reservado a través de una agencia de viajes, y solo el 4%
mediante una agencia de viajes dirigidos a la comunidad gay, prefiriendo las que
ofrecen sus servicios via Internet. Este panorama, describen Moner, Royo y Ruiz
(2007), permite inferir que la demanda turistica presenta caracteristicas

diferenciales y motivaciones especificas.

Estos autores tomaron como modelo fundamental para identificar las necesidades
del consumidor gay, la teoria de las necesidades de Maslow, refiriendo que parte
de las necesidades de este segmento estan relacionadas con las fisiologicas u
organicas, especificamente el sexo, apoyandose en que las metropolis son
comunes los cruising®, saunas y cuartos oscuros que hay en las discotecas de
ambiente gay, considerando las vacaciones como una oportunidad de conocer el
ambiente gay en otras localidades y con ello, el incremento de oportunidades
sexuales (tener pareja, o bien, una relacién esporadica), de ahi la preferencia de
este sector por destinos amigables con los gais.

Continuando con la teoria de Maslow, referente a las necesidades sociales,
afirman Moner, Royo y Ruiz (2007) que para el turista gay es importante el grado
de aceptacion social hacia la diversidad sexual y las politicas con las que cuenta el
destino turistico. Es decir, es un factor fundamental para este segmento brindar
una garantia por parte del establecimiento de que la preferencia sexual de los

consumidores no causara conflictos en su estancia.

Las motivaciones que destacan Moner, Royo y Ruiz (2006), al momento de elegir

un destino turistico, estan relacionadas principalmente con el respeto, la confianza

*Culturalmente se describe al cruising como la realizacion de actos sexuales con personas
desconocidas en ambientes publicos o semiplblicos como parques, playas, autobuses,
aeropuertos, entre otros. Esta relacionado con el morbo producido por el proceso de seduccion
hacia personas con las que casualmente uno se encuentra y el del riesgo que supone el practicarlo
en esos lugares, en principio, prohibidos para estos menesteres.
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y la existencia de lugares de ambiente gay en el punto. También juegan un papel
importante la informacion que se proporcione sobre estos sitios de socializacion y
saber que se encontraran con otros homosexuales. Se lleg6 a esta conclusiéon en
el estudio antes descrito a partir de que se encontraron con que el 65% de los

encuestados declararon haber elegido un destino por razén de algun evento.

A manera de conclusion, Moner, Royo y Ruiz (2006) propusieron algunas

estrategias para las empresas turisticas que busquen dirigirse al consumidor gay:

En primer término, realizar un estudio de mercado para evaluar si el consumidor
gay puede ser interesante para la organizacién en cuestion, prestando especial
atencioén a las necesidades que tiene este mercado y como llegar a satisfacerlas.

Ademas de ello, recomienda afiliarse a consultorias y empresas de marketing
como International Gay and Lesbian Travel Association (IGLTA) y/o Travel
Alternatives Group (TAG), ya que, de esta forma, ademas de recibir formacion
continua sobre los cambios que experimenta este mercado, el hecho de darse a
conocer como miembro de una de estas asociaciones es un sello de calidad para

el consumidor gay.

El segundo aspecto que recomiendan Moner, Royo y Ruiz (2006) estéa relacionado
con que acceder al mercado gay conlleva implicitamente una politica interna
antidiscriminatoria y una formaciéon de los empleados sobre el mercado que se

esta atendiendo.

Los empleados deben actuar de acuerdo con el posicionamiento de la empresa
respecto a este segmento, ya que lo que marca la diferencia de un producto frente
a sus similares, independientemente de que se dirija al mercado gay, es el
servicio. En este sentido, al establecer en toda la organizacion la politica
antidiscriminatoria, se esta creando una imagen coherente hacia el consumidor
gay, ya que a los gais no les basta con que una empresa se anuncie como

amigable con los gais, mas bien se requiere, de acuerdo con las palabras de

114



Moner, Royo y Ruiz (2006), de una “garantia” relacionada con que la empresa

conoce las necesidades del turista homosexual.

Relacionado con los tres dilemas que se describieron a lo largo de este trabajo,
Moner, Royo y Ruiz (2006) también consideran que es importante para la
organizacion que busca acceder al consumidor gay decidir si va a dirigirse en
exclusiva a este mercado (lo que califica como “empresa gay”), si sera una
empresa especializada pero no cerrada a otros mercados (lo que describe como
“gay-straight friendly”), o bien, si se trata de incorporar este mercado a otros ya

consolidados (empresa gay friendly).

Un aspecto que abordan Moner, Royo y Ruiz (2006) y que se torna complicado
para las empresas que buscan acceder al mercado gay es detectar entre la
clientela actual a los pertenecientes al mercado gay y apostar por nuevos clientes

potenciales.

Todo ambiente amigable con los gais lleva consigo la empatia como virtud
fundamental en el campo de la prestacion de servicios, tal y como lo describen
Moner, Royo y Ruiz (2006). Es decir, en la medida en que la empresa sea capaz
de situarse en el lugar del cliente, podré satisfacer en mayor medida sus deseos y

expectativas, con el fin de generar clientes repetidores.

En estos tiempos tan volatiles, competitivos y proclives a la innovacion
permanente, dicen Moner, Royo y Ruiz (2006), el éxito es para las empresas que
tengan capacidad de detectar las necesidades insatisfechas y posicionar de una
manera original una marca o un producto. La oportunidad en el mercado turistico
homosexual radica en ser el primero, o uno de los primeros, en ofrecer servicios
dirigidos al publico homosexual y especializarse a nivel exclusivo o amigable con

los gais.

Con relacién a la cuarta recomendacion de Salcido para las empresas que buscan
dirigirse al consumidor gay: plantear una buena estrategia y modelo de negocio

anunciando el producto en lugares de consumo recurrente por la comunidad gay,
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como antros, bares, publicaciones especializadas, redes sociales mas utilizadas
por este sector, entre otros, Moner, Royo y Ruiz (2006) refieren que hablar y
mostrar la homosexualidad no es tratar como algo distinto, sino reconocer su

“diferencia” reflejandola con igualdad en la sociedad.

En este sentido, la empresa podra captar y fidelizar al publico homosexual si sus
empleados, por ejemplo, contemplan las muestras afectivas entre homosexuales
como algo natural, si se dispone de informacion de locales de ambiente en la zona
y del grado de aceptacion social de la homosexualidad en distintas zonas,

regiones o paises.

Otro ejemplo de politica igualitaria es ofrecer al turista homosexual servicios
analogos a los ofrecidos por las empresas convencionales, es decir, en hoteles
ofrecer camas de matrimonio, mientras que en agencias de viajes, paquetes de

luna de miel.

Referente al quinto aspecto que aborda Salcido para las empresas que buscan
acceder al mercado gay, descrito como pensar en una publicidad creativa. Para el
sitio web <briefblog.com.mx> (2006) la importancia que el sector gay ha cobrado
para la marcas y sus respectivas agencias de publicidad y mercadotecnia esta
relacionada con factores que van desde una mejor comprension del mercado,

hasta procedimientos especiales para comunicar ideas.

El mercado gay, al igual que otros ‘mercados modernos’ presenta multiples
facetas, por ejemplo utilizar el erotismo como elemento principal, como lo hace
Dolce & Gabbana, donde se hace evidente la importancia que tiene para el

mercado gay hacer referencia a lo sexual.

Por su parte, el sitio web <ecologistasenaccion.org> (2007) analiz6 algunos
anuncios dirigidos a la comunidad gay en Espafia concluyendo que estos anuncios
comunmente reflejan la idea de superacién que puede estar asociada con las
trabas sociales que han tenido los homosexuales. El Unico estereotipo de gay que

se evidencia es la tendencia de los gais al consumo para estar a la vanguardia.
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Para este tipo de anuncios el publico objetivo son los gais, es decir, las lesbianas,

bisexuales y transexuales estan invisibilizados.

Otra conclusion a la que llegd el sitio web <ecologistasenaccion.org> (2007) al
analizar estos anuncios es que los referentes que crean la identidad de LGTB,
estan mayormente relacionados con la publicidad, mas que con la familia, por
ejemplo, ya que se trata de poblacion “oculta”, creando la identidad a través del
consumo, propagando elementos como: estar a la moda, la sofisticacion, entre
otros. Este aspecto resulta sustancioso ya que vende la posibilidad de ser

aceptado en la sociedad a través de los objetos de consumao.

Estos anuncios, como ocurre con los dirigidos a otros publicos objetivos, se basan
en asociar valores importantes (como el éxito social o la belleza) a los productos.
Por ello, para el sitio web <ecologistasenaccion.org> (2007) el consumo supone

un elemento clave en la socializacion.

El dltimo aspecto que refiere Salcedo esta relacionado con el desarrollo de planes
de marketing, como base para un buen negocio, En este sentido, el fracaso en el
lanzamiento de productos y servicios con las cuantiosas pérdidas en tiempo,
dinero, recursos y esfuerzo se debe a diversas causas, entre ellas: el tiempo de
desplazamiento del producto, la existencia de productos similares, la mala

planeacién y la improvisacion.

En la teoria, diversos autores como Schiffman (2010), afirman que las personas y
organizaciones compran productos y servicios porque les reporta un determinado

beneficio (o valor), esto es, satisfacer algun tipo de necesidad en los compradores.

Esta forma de concebir el marketing se basa en lograr una determinada reaccion

en los consumidores gque, generalmente se traduce en la compra continua.

Por ello es que se requiere determinar qué necesidades y deseos puede satisfacer
un producto o servicio en particular en contraste con las necesidades y deseos
insatisfechos que tienen los consumidores y usuarios, sobre todo para el caso del

desarrollo de un nuevo producto o servicio.
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Kotler (2003) describe cinco etapas orientadas a desarrollar un plan de
mercadotecnia: analizar el ambiente externo e interno, desarrollar un diagndstico,
proponerse objetivos de mercadotecnia, disefiar estrategias de mercadotecnia v,
por ultimo, gestionar planes de accion. A continuacion analizaré cada una de

estas:

El analisis externo se refiere a los elementos no controlables por la empresa. Su
objetivo fundamental es descubrir oportunidades y amenazas. Conlleva conocer la
situacion y evolucion de los segmentos de mercado, la tipologia y perfil de los
segmentos existentes, las necesidades insatisfechas y satisfechas del
consumidor, cambios en la demanda, tamafio de la oferta, tipos de productos
ofertados, marcas, estrategia de competidores, y una clara delimitacién del

mercado relevante.

Por su parte, en analisis interno consiste en el estudio o andlisis de los diferentes
factores o elementos que puedan existir dentro de una empresa, con el fin de
evaluar los recursos con que cuenta una empresa para conocer el estado o la
capacidad con que cuenta, detectar fortalezas y debilidades para disefar
estrategias que permitan potenciar o aprovechar las fortalezas, y estrategias que

permitan neutralizar o eliminar las debilidades.

La agencia de viajes en Lima especializada en el turismo LGBT, Lambda Tours

realizé su andlisis FODA, describiendo los siguientes elementos:

Dentro de sus fortalezas, el sitio web <lambdatoursmkt.blogspot.mx> (2008)
refiere que cuenta con profesionales en turismo y hoteleria calificados, ofrece
servicios turisticos de diversion, cultura e historia dentro de un marco de
seguridad, esta ubicado estratégicamente, cuenta con el equipo técnico necesario:
sistema F5 SOFT*, teléfonos, computadoras, Internet y fax, cuenta con personal
bilingle en inglés, francés, aleman e italiano, brinda atencién personalizada,

ofrece programas turisticos distintos a la competencia (como lunas de miel para

**F5 es una aplicacion en tecnologias de la informacién que permite optimizar los entornos de red,
servidores y sistemas de almacenamiento con el fin de asegurar el mayor nivel de rendimiento,
seguridad y disponibilidad.
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parejas del mismo sexo), cuenta con concesiones que ofrecen descuentos

especiales tanto particulares como por grupo.

Las oportunidades que describe el sitio web <lambdatoursmkt.blogspot.mx>
(2008) de dicha agencia son: la existencia de poca competencia especializada en
turismo homosexual, el crecimiento del turismo receptor homosexual, brindar una
oferta exclusiva para este segmento, el gusto del turista europeo homosexual por
los destinos latinoamericanos, la consolidacion de establecimientos turisticos
exclusivos para homosexuales (como discotecas y sitios de encuentro) y que Peru

es un destino relativamente econdmico a la vista de los europeos.

Por su parte, el sitio web <lambdatoursmkt.blogspot.mx> (2008) plantea las
siguientes debilidades con las que cuenta: La falta de un area turistica exclusiva
para homosexuales, al ser una empresa nueva, Lambda Tours requiere financiar
el proyecto a través de un préstamo (lo que genera mayor indice de deudas), la
experiencia de la competencia que forma parte de la IGLTA (lo que permite tener

mayor contacto con los posibles clientes).

Por ultimo, las amenazas descritas por el sitio web <lambdatoursmkt.blogspot.mx>
(2008) son las siguientes: La situacion social y politica de Peru (huelgas,
desempleo, pobreza), los pasajes aéreos para los europeos son mas elevados
debido a que no cuentan con vuelos directos a Perd, los desastres naturales, la
presencia de nuevos competidores con experiencia en otros paises (como Condor
Travel), la capacidad de la competencia de desarrollar programas de marketing

intensivos.

Las recomendaciones abordadas a lo largo de este capitulo pueden marcar la
diferencia entre que una empresa triunfe o fracase, al menos cuando esta dirigida
a las personas LGTB. Y desde luego, la preferencia sexual no tiene que ver en la

aplicacioén correcta de las herramientas del marketing.
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CONCLUSIONES

Dado que el objetivo de la investigacion es conocerlas motivaciones que
determinan cémo el consumidor gay busca, compra, utiliza y evalGa los productos
(bienes o servicios) que consideran satisfaran sus necesidades, ademas de cuales
son estos productos, en qué momento y lugar los consumiran, qué tan a menudo y
como evaluaran la satisfaccion de sus necesidades para realizar compras futuras,
he descrito cuédles son estos productos, ademéas de en qué momento y lugar los

consumiran (a partir de la definicion de los ambitos publico y privado).

Con respecto a las motivaciones de compra que determinan cdmo este segmento
busca, compra, evalla y desecha dichas categorias de productos, éstas surgen a
partir de los tipos de estilos de vida gay antes descritos. Sin embargo, como todo
mercado moderno, el mercado gay estad conformado por personas con diferentes
niveles socioeconémicos, grados de educacion, ideologias, identidades, entre

otros rasgos, tanto demograficos, como psicograficos.

De ahi que, en la ciudad de México, como no se han identificado cuantas
personas gais conforman cada caracteristica demogréfica, lo que se hace es
convertir el punto de venta en un sitio incluyente, mientras que, los servicios
dedicados al entretenimiento, pueden acceder mas facilmente disefiando
actividades con las que una porcion de este segmento se identifique. Por ello, las
subcategorias de arte y entretenimiento, asi como discotecas, bares y sitios de
encuentro, son los Udnicos servicios que, hasta el momento, se dirigen

especificamente al consumidor gay.

De acuerdo con la pregunta de investigacion: ¢para qué tipo de empresas es
funcional dirigirse al consumidor gay ya sea con un producto (bien o servicio), un
ambiente 0 imagen amigable con los gais, o bien, a través de una imagen
incluyente? Lo que pude conocer es que solo disefian la imagen amigable con los
gais las empresas cuyo producto fue pensado en dirigirse especificamente a este

segmento, que en su mayoria se trata de bares y discotecas, sitios de encuentros,
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vapores y saunas, gimnasios, organizaciones de salud y culturales, boutiques y

empresas turisticas.

También disefian un ambiente amigable con los gais las empresas que han sido
“adoptadas” y frecuentadas por los consumidores gais que, en el caso de la ciudad
de México, casi todos se concentran en algunas calles de la Zona Rosa. Aqui
entran giros como: algunas cafeterias, sex shops y condonerias, algunos
restaurantes, librerias, spa, salones de belleza, eventos culturales, cosméticos y

turisticos.

La agencia de investigacion Optimum Media Direction sostiene que el consumidor
gay se encuentra constantemente entre los ambitos publico y privado,
describiendo como ambito privado, los momentos de esparcimiento y ocio, cuando
decora la casa, compra un automovil, decora su oficina o0 negocio, selecciona su
musica, los alimentos que va a consumir e incluso su apariencia, entre otros

aspectos.

En el ambito publico, radica lo relacionado con su entorno laboral, donde comparte
espacios con heterosexuales y, en algunos casos, el familiar. En este circulo, no

se va a manifestar un comportamiento de compra derivado de su estilo de vida

gay.

Al realizar la investigacion y revisar qué categorias de productos se dirigen al
consumidor gay, ya sea especificamente, o bien, con una imagen de amigable con
los gais, todas ellas, al menos en los casos analizados, tienen que ver con
comportamiento sexual y/o afectivo, es decir, compartir espacios con su pareja, 0

bien para entablar relaciones sexuales o amorosas duraderas o pasajeras.

Las agencias de viajes dirigidas a los gais se comunican principalmente por
internet y se enfocan en localizar productos y/o servicios de alojamiento,
transporte, alimentos y bebidas y entretenimiento con una imagen amigable con
los gais. Sélo unos cuantos lugares de alojamiento (principalmente casa de

huéspedes) ofrecen sus servicios exclusivamente al consumidor gay.
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Los antros, bares y cantinas fueron los primeros servicios que se dirigieron al
consumidor gay y, hoy en dia son tan vigentes como al principio. La diferencia es
que antes habia unos cuantos establecimientos por lo que todos los estilos de vida

en la comunidad gay se concentraban en estos lugares.

Los gais son muy diversos, hay gente a la que le gusta que la vean, hay gente que
ni siquiera quiere que se enteren que es gay, de ahi que el estilo de vida gay
muestra matices. En el supuesto planteo que de acuerdo con lo que les interesa

comprar se dividen en: de tendencias, seguidores y discretos.

En la practica, los estilos de vida gay estdn mas bien basados en sus intereses y
gustos, por ejemplo, por la cultura (museos, teatro, cine, conciertos, musica,
literatura, entre otros), las discotecas, el travestismo, lo sexual, las cafeterias,

salud y belleza, los viajes, los deportes, entre otros.

Es posible que en cada una de estas categorias se pudieran encontrar, por
ejemplo, los de tendencias, seguidores y discretos; pero hasta el momento, esto
no es identificable. Por lo que ir a lo seguro es acercarse al consumidor gay de

acuerdo a las actividades antes enunciadas.

Lo que se pudo apreciar en el Gay Press Report en contraste con el escenario del
consumidor gay en la Zona Rosa, es que, mientras las actividades e intereses
estan claramente definidas y se estd evaluando el nivel de aceptacion que tienen
los anuncios a partir de la categoria de productos que ofrecen, e incluso pueden
analizar qué mensajes son claramente dirigidos al consumidor gay y cuales no, en
México, soOlo ofrecen servicios al consumidor gay las empresas relacionadas

exclusivamente con comportamiento sexual y/o afectivo.

Ejemplificando este dltimo punto, en el Gay Press Report claramente se pueden
identificar estas categorias de productos relacionadas con comportamiento sexual
y/o afectivo; pero también se incluyen servicios no médicos, ventas al detalle, arte
y entretenimiento, teatro y danza, servicios telefonicos, servicios profesionales,
salud, gimnasio y aseo, servicios médicos y financieros. Es decir, los intereses que

se especifican en el consumidor gay van mas alla de lo sexual y afectivo.
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El cuestionamiento que me surge es si ésta es la tendencia respecto de los
productos y servicios que se especifican en el consumidor gay, o bien, si el
escenario de este segmento siempre va a ser distinto. Esto se podria investigar
partiendo de “las 5 p” de Tom Patty, descritas en el capitulo cinco: detectar las

paradojas, perspectivas, paradigmas, la persuasion y la pasion.

Los medios de comunicaciéon tradicionales por el momento no son una buena
opcién, ya que, por un lado, son altamente censurables y, por otro, no arrojan
resultados positivos tan rapido como internet, por lo que se recomienda no

prescindir de este medio al dirigirse al consumidor gay.

A raiz de que en nuestros dias est4 de moda el hombre que cuida su salud y su
aspecto, independientemente de su preferencia sexual. Algunos giros
relacionados sobre todo con la salud y belleza, se comunican mas hacia el publico
denominado metrosexual, siendo esta estrategia funcional para decirle al
consumidor gay y al heterosexual que el producto es para él y evitar conflictos
hacia ambos consumidores que atiende la marca. Nuevamente, la estrategia

radica en ser incluyentes.

Aln quedan lineas de investigacion respecto al consumidor gay en la ciudad de
México, una de ellas es la del pink branding. Como se sostuvo en el capitulo
cuatro, no esta claramente definido ya que, por el momento, no es posible
identificar dos de las cuatro caracteristicas de una segmentaciéon de mercado que
describe Kotler: la accesibilidad y la accionabilidad en el mercado gay, es decir,
establecer los mecanismos para acceder al segmento de mercado que ya fue
medido y, a su vez, conocer a qué proporcion de este segmento que se definio

como mercado meta, se le estan satisfaciendo sus necesidades.

Por ello, el pink branding no va a determinar el valor de una marca que se
especifica en el consumidor gay, es decir, no va a cumplir con uno de los objetivos
principales del branding. En lo que si puede apoyar es en la creacion de un valor

orientado al cliente.
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Otra linea de investigacion esta relacionada con los intereses especificos del
consumidor gay. Novo, en el capitulo tres, describié un prejuicio por el que se
considera que los productos que consumen los gais estan relacionados con el
sexo Y la pornografia. En este aspecto, aunque se detectd que en las categorias
de productos que se comunican al consumidor gay en Estados Unidos esta
relacionado con distintos intereses, no so6lo el sexual y afectivo, continla este
prejuicio que cambiaré cuando se describa como el consumidor gay en la ciudad
de México se identifica con las ofertas de compra existentes en el mercado en
otras categorias de productos como la de servicios financieros, profesionales,

médicos, entre otros.

Ser incluyente proyecta una imagen publica positiva, por lo que la mayoria de las
empresas, sobre todo en zonas céntricas de la ciudad de México, tienen la politica
de prohibir todo acto discriminatorio en sus establecimientos. Sélo disefian un
ambiente o imagen amigable con los gais las empresas que ofrecen servicios de
entretenimiento y de salud, por el momento, el resto de las categorias de

productos se limitan a ser incluyentes.

Lo anterior, me lleva a otra linea de investigacion relacionada con la imagen y
ambiente amigable con los gais. Hasta el momento no queda claro para qué giros
y de acuerdo con qué caracteristicas es conveniente, en la ciudad de México,
dirigir un producto o servicio con esta postura. Ya que existe el caso de empresas
gue han destinado enormes cantidades de recursos en el disefio de un ambiente
amigable con los gais, y no captan su atenciéon. También hay empresas que no
tienen claramente identificado el ambiente gay friendly y sin embargo permanecen

en el mercado.
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