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Introduccion

La historia gay,
antecedente real de la humanidad
nos revela que el instinto de amor

entre hombres y mujeres
es una constante universal.

Escribir e interpretar la historia es decidir lo que la sociedad puede, quiere y debe
recordar, o por lo contrario lo que pretende ocultar. Asi ha sido con el eros masculino o
femenino. Al mirar cualquier libro de texto histérico, podriamos creer que ninguna
sociedad celebré el amor entre personas del mismo sexo, que jamas un pintor, un poeta,
una reina o un papa abrieron su cama o su corazon a otra persona de su mismo género.

Las pruebas del amor homosexual y los espacios de encuentro y estancia fueron
discretamente suprimidos, como se hizo con griegos y romanos, o rapidamente
destruidos, como se viene haciendo en la actualidad con las muestras de arte inca y
maya que se han hallado recientemente. El resultado de este encubrimiento ha sido una
polarizacion innecesaria de la sociedad y un sufrimiento, jamas reconocido, padecido por
las personas que se enamoran de otras de su mismo sexo. Hoy por hoy, la censura tiene
un descanso’ y la apertura de la sociedad mexicana incluyente con el gobierno y sus
leyes y reglamentos hacen comprender que es mejor normar y permitir al individuo sea
hombre o mujer el poder seleccionar libremente su preferencia sexual.

Libre de censuras, los antecedentes histéricos revelan que la realidad es exactamente al
contrario: que el instinto del amor entre hombres o mujeres es una constante universal.

Lo unico que varia es la actitud de la sociedad. Lo anterior, los ha obligado tanto a crear
y buscar espacios especializados o ad-hoc que permitan esa convivencia libre y plena de
calidad. Esto ha generado que los destinos turisticos a nivel mundial y ahora en México?
estén compitiendo porque pretenden participar en un mercado de mas de 5 millones de
consumidores que buscan calidad, exclusividad y sobre todo respeto en los servicios o
productos, asi como en la oferta turistica que consumen.

El mercado conocido como ROSA es sinénimo del grupo LGBTTTI, siglas que se
describen como:

' La Asamblea Legislativa del Distrito Federal, IV Legislatura, decreto el 9 de Noviembre de 2006, la Ley de Sociedad de Convivencia
para el Distrito Federal. Podria considerarse el respaldo juridico que avala el Gobierno de la Ciudad de México.

La Ley de Sociedades de convivencia ha sido legal en la Ciudad De México desde 2006, ofreciendo ciertos derechos equiparables al
matrimonio. Posteriormente, la reforma a los cddigos civil y de procedimientos civiles en la capital mexicana, aprobada por la
Asamblea Legislativa (ALDF) El 21 De diciembre de 2009, y publicada en la Gaceta del Distrito Federal, Por instruccion del Jefe de
Gobierno el 29 de diciembre de ese afio, entr6 en vigor en marzo de 2010, Legalizando los matrimonios homosexuales.

Con esta reforma, la Ciudad De México se convirti6 en la decimocuarta jurisdiccion del mundo en permitir la union legal entre
personas del mismo sexo, siguiendo la tendencia de los Paises Bajos, Bélgica y Espafia, naciones que marcan un liderazgo dentro
del ambito de las conquistas logradas para la comunidad LGBTTTI.

? La Secretaria de Turismo de la Ciudad de México, es sede del Primer Congreso de Turismo LGBT, Noviembre 2010



L= Lésbico: mujer con preferencia sexual por otra mujer.

G= Gay: hombre con preferencia sexual por otro hombre.

B= Bisexual: hombre o mujer con preferencia sexual hacia ambos sexos.

T= Transexual: hombre o mujer cuya anatomia fisica no corresponde al sexo al
que siente pertenecer y, por lo tanto, asume de forma permanente el rol del otro
sexo.

T= Transgénero: variedad de individuos, conductas y grupos que suponen
tendencias que se diferencian de los roles de género normativos (hombre o mujer)
que normalmente, aunque no siempre, son asignados al nacer, y del rol que
tradicionalmente tiene la sociedad.

T= Travesti: hombre o mujer que Uutiliza la vestimenta y complementos
socialmente delimitados para el sexo opuesto.

I= Intersexual: condicion de una persona que presenta de forma simultanea
caracteristicas sexuales masculinas y femeninas, en grados variables.

El Turismo LGBTTTI o turismo rosa es un segmento de mercado dentro del turismo
especializado y se caracteriza por su preferencia sexual diferente, ya que esta
enfocada a la practica sexual con persona del mismo sexo.

Se integra por siete nichos descritos en cada una de las letras -LGBTTTI-.

Los antecedentes al respecto son efimeros y divergentes, existieron y se desarrollaron
ocultos, ahora son una realidad y a la luz publica buscan o crean sus espacios de
encuentro,recreacion o descanso.

El turismo rosa con su particular manera de realizar y consumir servicios de transporte o
vacaciones, ha jugado un papel integrador con la sociedad, impacto humanistico asi
como por su efecto en la economia. El amor entre hombres o mujeres ha formado un
tejido social que ahora es considerado en cada pais del mundo como una comunidad
relevante, respetuosa, valiente y sobre todo de un alto poder adquisitivo.

Existen tres principios fundamentales para el turismo rosa;

* Equidad; por el uso y consumo del producto turistico mexicano;

* Respeto; por el reconocimiento a un mercado pleno de integridad, valores
familiares y sustentabilidad para la sociedad.

* Honestidad; por reconocer una realidad y preferencia sexual diferente a la
usual del comportamiento humano.

El mercado del turismo LGBTTTI es atractivo, con potencial y sumamente capaz para
poder balancear el declive de consumo que en ultimos afos se presenta dentro de la
oferta turistica de este pais y que normalmente produce el mercado hetero, ahora la
industria del consumo recreacional busca y necesita con mayor interes, el consumo
especializado y de alto gasto. En México, las previsiones y los comportamientos



comerciales en materia turistica n6 son las mas alentadoras, los indices de violencia o
inseguridad, asi como los indicadores econdmicos han mermado la capacidad de
posicionamiento como destino global turistico, en primer impacto a la planta hotelera, las
lineas aéreas y posteriormente a los demas involucrados en el sector del turismo que
estan manejando iniciativas promocionales y paqueteria especializada; todo con el fin de
crear accesos a huevos segmentos y poder iniciar campanas de publicidad, no s6lo para
sobrevivir, sino para conquistar nuevos y mejores mercados. La idea estratégica es
incursionar en la modernidad segmentada y sobre todo en el nicho especializado.

El gobierno de la Ciudad de México creo todo un esquema para poder formar un
concepto de ciudad amigable para el turismo gay; la asamblea de representates, logra
crear una legislacién para integrar a los grupos vulnerables y mejora la imagen social y
politica a favor del mercado LGBTTTI.

Este tipo de turismo surge como alternativa para el mercado nacional y sobre todo
internacional; susceptible de captacion como segmento turistico nuevo y por tanto
vulnerable al considerarse como opcion estratégica. Al paso de su evolucion o
lanzamiento como mercado emergente en la Ciudad de México esta funcionando, y para
algunos destinos como el caso de Puerto Vallarta es considerado un segmento maduro y
para estados aledafnos a la ciudad de México, como es el caso de Puebla lo estan
considerando como la opcién nueva y diferenciada. El reto es generar y estructurar una
oferta a la altura de la exigencia y preferencia de este tipo de consumidor.

La presente investigacion, pretende demostrar y orientar a los establecimientos
dedicados al servicio del hospedaje que para incursionar en el mercado del turismo
LGBTTTI, -su oferta como su demanda- preferentemente requieren sincronizacion y
aumento en sus estandares de calidad para que esten protegidos y administrados bajo
un modelo de gestion para la calidad:

La implantacion de un Sistema de Gestion de la Calidad es la 6ptima respuesta porque
permite mantener el estandar que exige el perfil de consumo del turismo rosa. Existen
dos alternativas posibles de utilizar.

El primero; las Normas ISO 9000 de la organizacién "International Organization for
Standarisation" organismo mundial lider de la Normalizacion, centra en la serie 9000 las
normas sobre documentacion, en particular, en el Manual de Gestién de la Calidad, con
la finalidad de garantizar que existan Sistemas de Gestion de la Calidad apropiados y
adecuados. La elaboracion de estos manuales exige una metodologia, conocimientos y
criterios organizacionales para que su experiencia este con las caracteristicas reales del
proceso de la empresa, en la actualidad no existen normas ISO enfocadas en el sector
turismo, estan en mesas de estructura y definicion.

La aplicacion de las Normas de Calidad ISO 9000 constituye para la industria en general,
una via de reducir costos y mejorar sus procesos de produccidn o de servicio tomando
en cuenta que la calidad es un factor clave para alcanzar la competitividad en cualquier
mercado.



Las compaiias prestadoras de servicios turisticos y principalmente la hoteleria de
grandes ligas comerciales como las cadenas internacionales y algunas nacionales estan
adoptando la certificacién ISO 9000 como el instrumento de crecimiento que les genera
interdependencia y credibilidad cuando se trata de cruzar las fronteras internacionales.
Obligada esta la competencia de crecer y ofrecer mas diversidad y calidad en su oferta
por tanto cada vez hay mas presion de los corporativos empresariales asi como de las
dependencias de gobierno para garantizar la calidad de los procesos. En tal entorno,
existe un conjunto considerable de normas internacionales, y la antes mencionada es la
unica organizacion internacional que realiza el esfuerzo para tratar de promover sus
variantes y por supuesto de certificarlas.

El desarrollo y comercializacidon de productos y servicios turisticos no pueden seguir
siendo manufacturados y ofertados sin estandares o sin medicion o supervisién porque la
competencia externa a nivel mundial ataca comercialmente con calidad, precios y costos
competitivos de nivel internacional, la empresa de clase mundial se conduce con
competitivid?d y debe de ser capaz de enfrentarse en cualquier mercado con las mejores
de su ramo.

El segundo; El sistema de gestion de la calidad Moderniza, programa que implemento la
Secretaria de Turismo del Gobierno Federal Mexicano para ofrecer a la micro, pequefia y
mediana empresa del sector turistico un sistema de Gestion para el mejoramiento de la
Calidad®, °.

Con un antecedente institucional desde el afo del 2002, Moderniza ha sido
implementado en mas de 11,500 empresas turisticas de tamafio micro, pequefio y
mediano para que puedan direccionar sus negocios hacia la modernizacion y por ende la
rentabilidad; la adopcion del sistema de gestion, la aplicacion de sus técnicas enfocadas
a lograr estandares de calidad y servicio de clase mundial y poder satisfacer las
necesidades de sus clientes internos y externos para alcanzar una mayor rentabilidad y
competitividad®.

Moderniza puede considerarse una teorica ecléctica administrativa por la conjuncion y
adaptacion de sus teorias originales en sus doce técnicas las cuales estan integradas en
cuatro elementos que abarcan los aspectos intrinsecos como son los gerenciamientos de
rutina y mejora, asi como los elementos de calidad humana y satisfaccién del cliente.

La calidad no es precepto de moda, es ahora una necesidad donde los ambitos sociales,
economicos y politicos lo exigen como requisito indispensable y en el ambito turistico —no
es la excepcion-, para que cualquier segmento pueda ser aceptado por un pais o destino
receptor, la calidad es factor determinante.

® Interpretado por Jorge DAVILA después de Anny Arenas, Sistema de Gestion de la Calidad, segun ISO 9000, www.gestiopolis.com
* Mauricio Rodriguez Martinez, Moderniza, Lajapyme S.A. de C.V. con base en el Sistema Dia LAJACONET, del Brasilefio Carlos S.
Andriani.

® Los Derechos del Sistema estan reservados para la Secretaria de Turismo del Gobierno Federal.

®Las empresas que alcanzan el nivel minimo establecido, que es lograr el puntaje de 80 puntos, se haran acreedoras al Distintivo "M”
el cual entrega la Secretaria de Turismo por medio de la Direccion General de Cultura Turistica.



Los paises con alta, mediana o incipiente vocacién turistica han aplicado el criterio de
“"Oportunidad del mercado™” y en caso que esta novedad del mercado emerja -este-
debe de completar y ofrecer beneficios no solo temporales sino debe de contener poco
preambulo y minimas complicaciones. Los segmentos emergentos requieren de accidn
en su adopcion y adaptacion en el marco de su oferta para que la demanda logre la
generacion, encuentre la facilitacion y asi poder obtener efecto comercial inmediato y
tenga una rapida reaccidén en los ambitos de la sociedad local. Los antecedentes sobre
estos comportamientos adoptivos los ha vivido México con diferentes tipos de segmentos
o nichos de turismo; entre otros se distinguen el turismo ecoldgico, el cinegético, el
nudista, el premium, el de congresos, convenciones y exhibiciones, el de la experiencia o
tercera edad, el cientifico, el de grupos especiales o con capacidades especiales y ahora,
el de nuestra atencién cientifica administrativa el del turismo rosa.

En el caso del turismo rosa o LGBTTTI se puede analizar de manera mas especializada
y exacta, ya que se deben dirimir y sobre todo esclarecer algunos paradigmas los cuales
se resumen,;

* primero, por el choque cultural que se genera con la sociedad local y empresarial
por el llamado efecto homofobia,

* segundo por el desconocimiento del comportamiento de consumo del
segmento y

* tercero porque la forma de hacer negocios con esta parte de la industria es
desconocida, asi como por su potencial politico, impacto social y por ende por su
beneficio econdmico.

Los establecimientos de servicios con vocacion turistica en los llamados destinos
turisticos del pais’ han aceptado a la administracion y al paso del tiempo su inclusion
obligada, adecuacion y paulatina modernidad ahora es considerada el instrumento de
orden y de conduccion, en la mayoria de los casos ya se define con mas precision como
la administracion turistica.

Lo anterior esta desarrollando una mentalidad de negocios con base en procesos de
soporte, de desarrollo y mantenimiento. La administracion va en conjunto con los
sistemas de gestion para obtener calidad en la prestacidn de servicios turisticos y se
pueda generar la transformacion en los negocios y tener mayor posibilidad de ser
rentables o exitosos —es posible- siempre y cuando se apliquen técnicas o estrategias
sustentadas en los recursos humanos, materiales, mercadologicos y financieros. El
Turismo Rosa, debido a su novedad, los destinos que estan desarrollando este segmento
junto con su industria turistica persei requieren adecuaciones en las técnicas
administrativas, destacan; de orden previsorio (con acciones anti impacto social), de
vision empresarial (con escenarios realistas para lograr la aceptacion del comportamiento
de consumo), de posicionamiento dentro del mercado global (para estar en las
preferencias del mercado internacional). La competitividad del destino la genera la
empresa competitiva.

" La Secretaria de Turismo del Gobierno Federal contempla 76 destinos turisticos.



Lo anterior, resalta la importancia del sistema de gestion Moderniza. Lograr la
implementacion de este sistema de gestion de calidad en los negocios del turismo
Iésbico — gay en todas sus modalidades generaria principalmente:

e Administracion bajo sustento con estandarizacion en sus
procesos de operacion.

* Mecanismos mercadologicos de mayor acercamiento y
acertividad.

* Instrumentos de control y prevencidn sobre impactos sociales
y de sustentabilidad.

* Acertividad comercial y expansion del espectro comercial.

Con la aplicacion adecuada de las técnicas que integra la metodologia Moderniza
generarian oportunidades tanto para la empresa, como para el destino receptivo que
pretenda incursionar en este segmento tan especializado .

La administracion de la calidad por medio del distintivo Moderniza en los
establecimientos hoteleros especializados en el Turismo Rosa.

Asi es como se titula la presente investigacion, se estructura en seis capitulos los cuales
pretenden demostrar que el turismo rosa ha existido con importancia, su oferta con sus
repectivos establecimientos a nivel nacional y la demanda como nicho turistico con
caracteristicas especializadas en su comportamiento de consumo han sido administrados
y comercializados de manera intuitiva mas bien por necesidad natural y no por una
estrategia mercadoldgica.

El distintivo Moderniza se presenta como una alternativa metodoloégica real para
desarrollar el segmento del turismo rosa y por tanto considerarlo como la base de la
estrategia que requieren las empresas turisticas que operan o pretenden operar
comercialmente este segmento. El objetivo general es demostrar que encuentren en esta
certificacion estructura organizacional, flexibilidad operacional, mecanismos de calidad y
l6gica en su desarrollo financiero por medio de la rendicion de cuentas.

El capitulo primero; refleja la metodologia de la investigacion, la cual contempla la
problematica asi como las hipotesis y el disefio de como esta estructurado el presente
estudio. El capitulo segundo; nos adentra en la conceptualizacion tanto en el contexto
epistemoldgico del turismo rosa, asi como el de la administracién de la calidad en sus
ambitos del ISO 9000 y el modelo Moderniza, este capitulo nos da la referencia cognitiva
y el racional para poder abordar el tema que sin duda demuestra y destapa muchos
paradigmas que son sin duda utiles para el administrador de cualquier empresa turistica
o no turistica y que pretenda iniciarse comercialmente en este segmento.
Posteriormente, el capitulo tercero; nos introduce en el tunel del tiempo con la historia de
México y su injerencia con los establecimientos de prestacion de servicios turisticos gay,
las etapas histéricas fueron divididas en tres periodos; EI México Precolombino, La
Nueva Espafa y el México Moderno a nuestros dias. Etapas, que permitieron marcar la
historia en algunas partes radicales por su comportamiento de la sociedad con la



comunidad gay de México. En el capitulo cuarto se puede valorar la oferta-demanda, es
decir desde el perfil del consumidor con todas sus caracteristicas intrinsecas como
mercado, asi como las caracteristicas clasificadas como oferta para el mercado
LGBTTTI. La investigacion aplicada se hace presente en el capitulo cinco, y en este se
reflejan los resultados de la investigacion de campo por medio de una encuesta
empresarial realizada a mas de 240 establecimientos de diferentes giros, los cuales por
medio de seleccion natural fueron invitados a participar. Con una invitacién abierta,
respondieron 198 empresas, las cuales arrojaron una serie de respuestas en los
contextos econdmico-administrativo, mercadolégico y de calidad, la oferta-demanda e
impacto ecoldgico y de sustentabilidad. El ultimo capitulo es la culminacién y presenta al
modelo Moderniza como una opcion de modelo administrativo para gestionar la calidad
de la prestacion del servicio que esta enfocado a los establecimientos del turismo rosa.

Se utilizaron fuentes de informacion editorial como medios de informacion masiva,
internet y prevalece la investigaciéon directa aplicando cuestionarios directos con
universos unicos e irremplazables.



Capitulo Uno: Metodologia de la Investigacion

La globalizacion de los mercados turisticos obedece en parte a la voragine que estan
generando los comportamientos especificos de consumo de la demanda turistica -los
cuales-, solicitan mas preparacion en todos los aspectos y mejoras en las caracteristicas
intrinsecas de la oferta. El reto es que esten apoyados técnica y financieramente y
puedan aplicar técnicas administrativas para poder satisfacer las necesidades del
consumidor calificado.

El turismo rosa® es un segmento emergente que proviene de los tipos del turismo
convencional; su génesis se detona por razones de perfii de consumo y por
comportamiento de vida, el cual estda basado en su preferencia sexual y por tanto
requiere de una conceptualizacion y tratamiento administrativo muy particular o
especializado para poder lograr una mejor prestacion del servicio.

Los paises receptores tradicionales® —ya lo entendieron- han iniciado con responsabilidad
su analisis y estan visualizando los alcances de esta nueva segmentacion del turismo, y
la primera definicién es reconocerlo como mercado con alto potencial adquisitivo. En el
caso de México, su discrecion para ser identificado como negocio gay se considera —
aparentemente - como preparatorio e incipiente en el medio empresarial turistico, su
ejercicio operacional asi como su tratamiento mercadoldgico esta en un periodo primario
o de gestacion.

México tiene establecimientos de servicios especializados para este segmento, y desde
antafio existen, pero son desconocidas sus formas de administracion, y en particular si
estos consideran alguna herramienta para poder medir la calidad de sus servicios.

Las expectativas del turismo rosa son —por ahora-, aproximaciones hipotéticas, se
estiman pero no se conocen con exactitud las areas de oportunidad para su
comercializacion y por ende lo que se requiere para un adecuado proceso de
administracion —por tanto la investigacidn no se ha realizado-, el reto es y debe de ser
considerado por la ciencia de la administracion, porque la misma dinamica comercial lo
exige y porque la identidad de la actividad turistica tiene un gran enfoque en movimiento
que le solicita alternativas para poder aprovechar su potencial mercadologico.

La propuesta se centra en demostrar que al aplicar, utilizar y acondicionar el sistema de
gestion de la calidad Moderniza en las empresas que se dedican al turismo rosa, podran
realizar una mejor gestion de sus negocios, aprovechar su dinamica y potencial
comercial y desarrollar una linea de negocio que bien puede desplazar a los mercados
convencionales.

¢ Callificativo que define al mercado gay y que ejerce el turismo ya sea en viaje de placer o de placer.
o Principalmente paises de Europa, Norteamérica y el Cono Sur.
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Seccién Uno: Problema de la Investigaciéon

La actividad turistica internacional esta mostrando crecimiento en su volumen, y sobre
todo en su oferta que produce mas y mejores beneficios integrales. Se estan recibiendo
turistas extranjeros'® de una mayor capacidad adquisitiva, ejercen un gasto mayor en el
territorio nacional e internacional, y permanecen mayor tiempo en su estancia vacacional.
Los beneficios que detona la actividad turistica se enuncian principalmente en diez
apartados:

1.

El turismo representa mas de 9% del producto interno bruto (PIB) a escala
mundial.

Es una de las actividades que crecen mas rapido y son mas resistentes; en
2011, pese a los severos problemas econdmicos en muchas partes del
planeta, los arribos de viajeros internacionales aumentaron 4.6% y la recepcién
de turistas internacionales creci6 3.8 por ciento.

En el 2012 sera un ano donde el mundo registrara por primera vez la cifra de
mil millones de arribos internacionales, y para 2030 seran mil ochocientos
millones de arribos.

Ocho por ciento del empleo global depende del turismo, y por cada puesto que
se crea en este sector se abren otros dos en diversas ramas de las economias.

Las exportaciones que genera el turismo alcanzan 1.2 billones de dolares por
ano, que representan 30% de los ingresos foraneos por servicios.

La cifra aumenta a 45% de los ingresos por exportacion de servicios de los
paises menos desarrollados.

Los mercados emisores de turismo buscan mas y mejores destinos y productos
turisticos con calidad de servicio certificada.

La oferta esta nano tecnificandose y por ende los establecimientos prestadores
de servicios turisticos requieren actualizarse y demostrar su calidad enfocada a
nichos especificos y muy especializados.

La autonomia de poder escoger de manera libre y a conveniencia la
preferencia de proveedor de viajes y turismo, representan una tendencia de
consumo de casi 65% contra el resto que todavia lo hacen via la agencia de
viajes.

10.Las entidades federativas han desarrollado destinos de primer orden en el

plano internacional, su promocién ha sido fundamental, sin embargo, buscan
mayor apoyo para poder diversificar sus mercados de consumo en materia de
turismo. La tendencia es aprovechar la actividad turistica en su totalidad.

'° El indicador de estadia de turistas extranjeros muestra nivel de competitividad. El papel del estado en el desarrollo de la actividad
turistica es en parte el detonador de una alternativa econdémica y social de probada eficiencia. El Acuerdo Nacional para el Turismo se
convierte en directriz para el desarrollo sustentable del pais.
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El Plan Nacional de Desarrollo 2013 — 2018 del Gobierno de la Republica tiene como
objetivo general llevar a México a su maximo potencial, su estrategia general es conducir
al pais al desarrollo econémico con mayor productividad y con cinco metas nacionales
es de particular interes propiciar la cuarta -México prospero- y la quinta -Mexico con
Responsabilidad Global- en ambas se incluye al turismo respectivamente:

Capitulo V1.4 México Prospero
* inciso 11 Aprovechar el potencial turistico de México para generar una mayor
derrama economica del pais.

Capitulo V1.5 México con Responsabilidad Global
* inciso 2 Promover el valor de México en el mundo mediante la difusiéon econdmica,
turistica y cultural.

Destaca la importancia de acelerar el crecimiento econdmico detallando el camino para
impulsar a las pequefias y medianas empresas, considera al turismo como una fortaleza
para detonar el crecimiento sostenido y sustentable, el objeto es hacer que: el pais se
convierta en una potencia emergente. Las estrategias transversales seran
convencionales para el desarrollo nacional y en estas se contemplan; Democratizar la
productividad, Gobierno Cercano y Moderno y Perspectiva de género, en todas, la
actividad turistica tiene interrelacion pragmatica y sustantiva.

La oferta asi como la demanda turistica ambas protagonistas del sector turismo en
Meéxico presentan incongruencia, por un lado con repunte de inversion principalmente en
la generacion de cuartos con énfasis en productos de playa y por otro se reportan bajas
en los porcentajes de ocupacion en destinos no playeros; ambas tendencias requieren
canalizacion y generar el trinomio cliente-producto-destino. La problematica es:

* los destinos turisticos del pais adolecen de mercados leales y definidos, son
altamente vulnerables a factores intrinsecos de fluctuacion de segmentos y
emersion de destinos nuevos. El segmento rosa todavia es embriéon y
emergente. La inestabilidad en el negocio turistico, su falta de rentabilidad y
ausencia de estrategias junto con sus esquemas administrativos requieren
valorase y establecer modelos que desarrollen el negocio y ofrezcan calidad
certificada.

Los mercados internacionales y nacionales emergentes generan fluctuacién provocan
mutaciones de los productos turisticos. La problematica es:

* la evoluciéon del mercado en la modalidad del turismo rosa esta sujeta a
efectos sociales e incluso promocionales que los vulneran o distraen, y por
tanto deben de estar atendidos con esquemas o modelos administrativos
adecuados.
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El turismo como actividad socioecondmica no esta inmune a factores externos, y tiene
que estar preparada a nuevas modalidades comerciales para poder ejercer negocios
sanos y mejor enfocados. Resulta comodo depender unicamente de los mercados
convencionales. La problematica es:

* La competencia no espera, los destinos turisticos despiertan cuando menos
se espera y la migracion de flujos busca diversidad, calidad y tranquilidad.
Se debe de visualizar a los mercados emergentes como el mercado rosa y
estar preparados para recibirlos con calidad y calidez.

La mayor parte de los destinos turisticos mexicanos tradicionales y nuevos requieren de
multiples apoyos para generar desarrollo y solo con la declaracion de apertura a nuevos
mercados de consumo turistico podran tener la posibilidad de lograr que el turismo sea
una verdadera actividad detonadora de integracion social y beneficio econémico. Los
mercados emergentes deben de ser asumidos con responsabilidad porque al final de
cuentas son y estan latentes para administrarlos. La problematica es:

* ElI empresariado mexicano turistico tiene desconocimiento sobre el
comportamiento de consumo del turismo rosa, los hace apaticos e
incredulos, obstaculizan indirectamente un mercado latente y creciente y
eliminan la base del negocio turistico, no se dan la oportunidad de descubrir
nuevos mercados con alta rentabilidad; efecto homofobia.

La Secretaria de Turismo desarrollo el distintivo M “MODERNIZA” como alternativa de
certificacion de calidad para obtener mejores practicas empresariales, para ofrecer al
turista un servicio de calidad, que beneficie el regreso del visitante nacional y extranjero,
sin embargo la continuidad del programa se ve en franca disminucion por ser una
metodologia ecléctica y generalizada. La problematica es:

* Mas de 13 mil empresas han obtenido el distintivo MODERNIZA desde el aiio
2002, ha sobrevivido no obstante la desercion, inconsistencia y falta de
identificacion del programa con los giros y nichos de mercado respectivos.
La adecuacion de la metodologia “M” podra implementarse con éxito a las
empresas que comercializacion el turismo rosa.

En un contexto integral los retos con su problematica turistica se concentra en:

Aprovechar las dos metas nacionales que el gobierno marca en su Plan Nacional
de Desarrollo 2013-2018, lograr concientizar al sector empresarial sobre las
bondades que ofrece el turismo rosa como nuevo segmento de consumo,
contrarrestrar los esfuerzos de promociéon que realizan los destinos turisticos
internacionales desarrollando en México oferta especializada para el turismo rosa,
mejorar la gestion de los negocios turisticos que esten especializados en el
turismo rosa y en especial el de la hoteleria adoptando el distintivo “Moderniza”.
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Primer acercamiento al Turismo Rosa.

Una aproximacion a los numeros habla del potencial de negocio que representa el
mercado gay en México. Cada vez mas establecimientos atienden a un publico de cerca
de 10 millones de personas y una factura comercial calculada en 4 mil 500 millones de
délares™.

En Holanda, hace 11 afos la empresa de muebles Ikea lanzé un comercial en el que
mostraba a una pareja de hombres hablando de su comedor. Asi abrié el camino para
ver el mercado gay como segmento rentable de consumidores. En México —de manera
mas incipiente- también despertd el negocio gay, la conocida zona rosa en la ciudad de
México se destapa como un espacio libre y diverso; en la actualidad es el lugar de mayor
encuentro gay y aunque no sale completamente del cléoset se multiplican los
establecimientos en todo el pais que atienden este mercado de casi 10 millones de
compradores de todos los giros de servicios y productos.

Desde finales de los 80°s distintos empresarios se han aventurado en negocios dirigidos
al consumo turistico. Los anteriores, se extienden a portales de Internet, agencias de
viajes, hoteles, restaurantes, bares, canales de television, revistas, directorios, lugares de
entretenimiento, Expo’s, balnearios, lugares de encuentro, entre muchos otros giros.

El auge de los negocios de la llamada diversidad ha llevado a formar diversas
agrupaciones empresariales'? como la Unién de Empresarios y Prestadores de Servicios
a la Comunidad Lésbica, Gay, Bisexual y Transgénero, AC, los afiliados son en su
mayoria empresarios gay o que se afilian para apoyar el movimiento con importantes
patrocinios o intercambios, se reconocen a marcas como; Grupo Modelo, American
Express, Lufthansa, American Airlines, y United Airlines, incluso marcas no
necesariamente dirigidas a ese colectivo, como Zara, Guess, Clinique e IBM, estas
invierten en promedio 20% de su gasto publicitario anual en aras de posicionar su marca
en la comunidad gay.

Los estudios realizados en México para poder determinar el potencial del mercado gay lo
inicio la consultora De la Riva Investigacion Estratégica'®, elaboré en 2004 el primer
estudio sobre habitos de consumo de la poblacion homosexual en México”, la
conclusion puso en verde el semaforo para quienes buscan mercados™. La clave:
atacarlo en cddigo gay.

" Juliana Fragoso es investigadora independiente sobre la Comunidad LGBTTTI

2 Principalmente en paises desarrollados como Estados Unidos.

B Empresa mexicana que realiza investigaciones sindicas y sus resultados no pueden ser compartidos.

' El estudio cuenta con derechos de autor y el uso de datos o conclusiones es de origen privado.

'® Casi tres cuartas partes de ese sector prefieren comprar y contratar productos y servicios de empresas que les dedican publicidad
directa. "Entre los habitos del consumidor homosexual se encontré que son fieles a las marcas que identifican como amigas o "Gay
friendly”, que si bien no son exclusivas de los gays si promueven con su publicidad o sus productos un mensaje de aceptacion hacia
ellos", El mercado es atractivo por su nivel de gasto y porque esa comunidad es muy leal con las firmas que lo atienden. Asociacion
de Bares y Antros Gay (Abadisga) y GDL Gay Radio.

14



Por otro lado y segun la agencia de noticias britanica Reuters, las lesbianas mexicanas
gastan 60 por ciento mas en productos de belleza que el comun de las mujeres. El
estudio de De la Riva y organismos gay coinciden en que el ingreso minimo promedio
mensual de un consumidor de este sector ronda entre 4 mil 500 y 5 mil pesos, 161 pesos
diarios, cifra muy superior a los 57.8 pesos que perciben, en promedio, los 40 millones de
mexicanos con salario minimo. Un homosexual prefiere comprar en Superama o el
Palacio de Hierro, mientras un heterosexual con familia opta por cadenas
departamentales mas baratas como Wal-Mart y Suburbia. Los medios de informacion
también han demostrado su interés en este mercado. Firmas comerciales
internacionales, como la division televisiva de Sony y Televisa se han abierto a
programas completamente dirigidos a este colectivo. A mediados de 2004, DirecTV y
SKY iniciaron en México la transmision de G-Channel, el primer canal televisivo de corte
homosexual en América Latina. Su audiencia alcanzo 3 mil 500 suscriptores la primera
semana de su lanzamiento por transmision por cable.

El Distrito Federal, Guadalajara, Puerto Vallarta, Tijuana y Monterrey son los mercados
mas amplios para los negocios gay, no existen datos cuantificables que permitan definir
el perfil comercial y de consumo.

En el sector turismo, no existen estudios, modelos, practicas empresariales o
certificaciones especializadas, se adolece de datos estadisticos que permitan
determinar el potencial del negocio gay. Esto genera un handicap importante para el
desarrollo de la industria del turismo rosa, la Unica fuente sobre oferta se relaciona con
los directorios mundiales empresariales especializados como Espartacus y en lo
relacionado al perfil de consumo se carece de informacion fidedigna, normalmente se
utilizan los analisis de firmas extranjeras y la mas apegada es la que elabora la TIA
Travel Industrie Association.

Donde y cuanto gastan'®, segun las encuestas realizadas sobre el valor del mercado
homosexual reflejan que México figura como una demanda turistica considerable donde
se cataloga como un turismo exigente y de gran potencial de gasto.

Pais (millones)
* Estados Unidos 500,000 dolares
* Espafa 31,829 euros
e Meéxico 4,500 dolares
e Enelmundo 700,000 dolares

El mercado Gay esta convirtiéndose en el segmento del turismo potencial para México
por tanto requiere atencion y alta gestion. Esta evolucion rapida y desordenada genera
varias tendencias y problematicas de las cuales se identifican principalmente:

'® Fuentes: Con datos de: Anodis, Community Marketing Inc.
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* EIl mercado gay y su perfil como turista supone que las expectativas de
consumo son de calidad, definidas asi como de alta satisfaccion.

* La inexistencia de politicas de estado, asi como de perspectiva o beneficio
tangible, generan una percepcion en las empresas de limitacion y temor.

* EIl segmento del turista rosa no se considera como parte del desarrollo ni
como segmento turistico emergente.

* Los negocios enfocados al turismo rosa adolecen de estudios que indiquen
desde el impacto social hasta su derrama econdémica, lo cual genera
desconcierto en la puesta en marcha de nuevos negocios.

* Las politicas de estado y la misma industria turistica no han reconocido o
puesto en valor el segmento del turismo rosa lo cual elimina la evoluciéon
sana y congruente con la dinamica econémica de México y el Mundo.

* El volumen de empresas y giros de servicios que estan dedicados al turismo
rosa es desconocido, por tanto el inventario real se convierte en una
necesidad para definir acciones estratégicas.

* EIl analisis del perfil de consumo del turismo rosa en México es inexistente,
la ausencia de cifras oficiales tanto de la industria turistica o del mismo
gobierno eliminan la creacion de oferta especializada.

* Los modelos administrativos enfocados a la satisfaccion del cliente en
empresas turisticas no contemplan a los negocios especializados en el
turismo rosa, por tanto se descuida la particularidad en la profesionalizacién
y la aplicacion de un mecanismo de certificacion.

* El modelo Moderniza puede ser una alternativa de administracion de la
calidad en los establecimientos turisticos especializados en el turismo rosa,
y resolver la necesidad de certificar el servicio turistico del mercado
LGBTTTI.

Lan Johnson, consejero delegado de la Consultora Out Now, sefalo en su articulo E/
turismo gay, una mina de oro en tiempos de crisis"’

Londres. (EFE).- En un momento delicado para el sector turistico, obligado a lidiar con la
reduccion del gasto a causa de la crisis econémica internacional, el turismo disefado
especialmente para el colectivo homosexual se ha convertido en una mina de oro

capaz de generar importantes beneficios a largo plazo.

En el Reino Unido los cerca de 3 millones de gays, lesbianas, bisexuales y transexuales
britanicos cuentan con unos ingresos totales de 81.000 millones de libras (89.600
millones de euros), lo que supone un nicho de mercado "muy atractivo" y muy
especializado.

La feria World Travel Market (WTM) que se celebra anualmente en Londres "esta atenta
al colectivo gay que mueve 700.000 millones de ddlares (467.500 millones de euros) en
EEUU y que agrupa a 12 millones de personas en Latinoamérica, 15 millones de
europeos y mas de 1 millén de australianos".

" La vanguardia. Diario de Espafia-12 Noviembre 2009.
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"A los gays y a las lesbianas les encanta viajar y cuando lo hacen les gusta
sentirse bienvenidos y tener la seguridad de que se les va a tratar con todo el
respeto que merecen”,

Las ciudades a nivel mundial han comprendido las posibilidades de este negocio y se
han presentado como "Destino Turistico Gay", o “Gay friendly”, ofreciendo rutas
especificamente disefadas para este colectivo. Como ejemplo, la ciudad de Tel Aviv, a
través de una oferta que mezcla cultura, historia, sol, playa y ocio nocturno, se presenta
como una nueva "capital de la homosexualidad". El Ayuntamiento de Tel Aviv, aborda el
tema convenciendo a este colectivo sin invertir en grandes campanas de marketing, sino
"proporcionando a los turistas gratas experiencias que después vayan contando a sus
conocidos". Los expertos de la comunidad gay coinciden en senalar al "boca a boca"
como el principal medio por el que los homosexuales deciden donde pasar sus
vacaciones, seguido muy de cerca por los comentarios de las redes sociales.

Ademas, indican que en estos dificiles momentos econdmicos, la apuesta por este nicho
de mercado que hace unas décadas apenas aparecia en el mapa se hace ahora
indispensable. De hecho, segun los datos de la Asociacion de Turismo de Gays y
Lesbianas, (IGLTA, siglas en inglés'®), el poder adquisitivo de este colectivo, su mayor
control del tiempo libre y su curiosidad por conocer otras culturas han hecho que el
"turismo gay" haya sido capaz de resistir la crisis mejor de lo que lo ha hecho el "turismo
heterosexual".

México dio un primer paso y es cuando el Gobierno de la Ciudad de México valora a la
misma ciudad de México como un destino gay friendly y comprende que requiere para
su desarrollo, acciones de concientizacion, capacitacion, acreditacion y generar
inteligencia administrativa y comercial, con este ultimo y basado en los ejercicios
pragmaticos se puede analizar principalmente si las practicas administrativas son
congruentes y como se pueden mejorar. La prevision y la prospectiva tendran espacio
para crear, comprender y aprovechar integralmente la magnifica oferta cultural de la
ciudad capital, estas seran las armas que la ciudad de México puede capitalizar porque
generan su propio valor. El paso siguiente sera la implementacion para que sus
estrategias comerciales logren la consolidacion del mercado-producto. Amenazas u
oportunidades ¢,? lo cierto es que son situaciones inherentes de un segmento nuevo y
con gran potencial que debe de ser atendido en tiempo y forma.

Seccion Dos: Objetivo, Propésitos e Hipétesis de la investigaciéon
Objetivo:

Evaluar si los establecimientos turisticos y en especial los hoteleros que estan
especializados en el turismo rosa, deben, aceptan o pueden considerar a Moderniza

como el sistema de administracion de la calidad y con su implementacion poder lograr
ser empresas con mas calidad, sustentables y competitivas.

' International Gay and Lesbian Travel Association, no incluye los nichos de Trasvestis, Transgenero, Transexual e Intersexual.
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Propésitos:

1. Conocer la evolucién por epocas historicas del consumo turistico gay en México.

2. Analizar la oferta y la demanda del turismo rosa.

3. Conocer el perfil administrativo de las empresas mexicanas que comercializan
servicios turisticos para el mercado gay.

4. Implementar el sistema de administracion de la calidad Moderniza en las
empresas hoteleras dedicadas al turismo rosa.

Hipotesis:

1. Con el analisis y evolucién de la oferta-demanda del Turismo Rosa se podra poner
en valor su importancia y su potencial comercial.

2. Con el conocimiento del modelo de administracion para la calidad Moderniza en

los establecimientos turisticos y en especial los hoteleros especializados en el
segmento del Turismo Rosa se podra considerar como la certificacion mas
adecuada para mantener el estandar de calidad que exige este mercado.

Seccién Tres: Disefio de la Investigacion

Esta desarrollada en base al metodo cientifico y clasificada como;

Historica; porque analiza eventos del pasado y se relaciona con el presente,
Descriptiva; porque resefa rasgos, cualidades o atributos del binomio oferta —
demanda turistica de la comunidad LGBTTTI,

Explicativa; porque ofrece razones del porque el fenomeno gay necesita de
espacios recreacionales y de turismo especializados con alta calidad,

Seccional; porque recopila informacién del objeto de estudio que es el turismo
rosa en su oportunidad unica de generar datos y numeros,

Longitudinal; porque compara datos obtenidos en diferentes oportunidades o
momentos de la comunidad gay y del sector empresarial, y genera el propdsito de
evaluar cambios y adecuaciones perse de la oferta. Asi mismo, permite analizar la
estructura del modelo Moderniza para lograr la adecuaciones pertienentes de la
certificacion.

Poblacion y Muestra:

El universo observado se divide en los contextos geografico y conceptual;

Geografico; Abarca la republica mexicana incluyendo los 32 estados y la Ciudad
de México.

Conceptual; Abarca los nichos de mercado: Lesbico, Gay, Bisexual, Transexual,
Trasvesti, Transgenero, Intersexual.
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La encuesta realizada a los establecimientos especializados en el segmento del turismo
rosa esta basada en una muestra unica de 4,680 empresas, donde la fuente de
informacion virtual son las empresas que cuentan con pagina de internet y estan
accesibles al publico: En la primera bibiliografia basada en el analisis de la oferta, la
fuente fueron los directorios de servicios del mercado gay, y la segunda en base a una
investigacion virtual —via censo-, de aquellas empresas que comercializan y ofertan sus
productos y servicios en internet. Ambas no son exclusivas del sector turismo por lo que
se requirio depurar de manera manual las que estan especializadas.

La ausencia de estudios sobre el perfil de la demanda turistica del mercado gay se
requirio y se considero como unica fuente de informacién la elaborada por la Consultoria
especializada Diverstiy Marketing, investigacion financiada por la TIA Travel Industrie
Association, la cual incluye al mercado de Estados Unidos, desde el comportamiento de
consumo, preferencias de viaje, destino, gasto promedio e influencias de turismo.

En el caso de la bibliografia relacionada con el modelo de administracion de la calidad
“‘Moderniza” se utilizaron los manuales, asi como sus contenidos para poder generar de
sus cuatro elementos y sus 12 técnicas opiniones y diagramacion de flujos e interrelacion
que orientan la importancia y factibilidad de aplicarse en los negocios especializados en
el turismo rosa.

Recoleccion y procesamiento de datos:

La investigacién bibliografica esta dividida en tres temas principales: Historia,
comportamiento actual de oferta y demanda en la prestacion de los servicios turisticos de
la comunidad gay en México y el proceso de gestion de la calidad modelo “Moderniza”.

Los documentos utilizados son inéditos, en su mayoria principalmente los relacionados al
contexto histérico, sin embargo en los capitulos posteriores segundo y tercero prevalecen
las aportaciones personales de diferentes actores empresariales, asi como de
consumidores; ambos plasman sus experiencias en relacion al consumo vy
comercializacion de los servicios turisticos de este segmento tan especializado. La
informacion, datos y textos varios adolecen de autoria o respaldo institucional, se
utilizaron fuentes varias de internet por lo que prevalecen los ensayos o articulos,
declaraciones19, opiniones, cronicas, directorios y la enciclopedia virtual wikipedia, la cual
apoya substancialmente con elementos informativos cronoldgicos. Todo en conjunto y
tratado de manera independiente en su mayoria tuvieron que ser interpretados y
adecuados para los fines de esta investigacion. Los capitulos cuatro y cinco estan
sustentados en un levantamiento de informacién de empresas que existen en México
especializadas o dedicadas en el mercado turistico gay nacional. Se baso en dos fuentes
directas, la primera, los directorios de servicios que utiliza la comunidad gay a nivel
mundial dirigiendose uUnicamente a lo relacionado con México, y la segunda fue por
medio de internet, utilizando a las empresas que emergieron del buscador virtual. La
informacion utilizada en el ultimo capitulo tiene como fuente el manual del empresario del

"L os resultados de las ponencias o exposiciones del Primer Foro del Turismo LGBT realizado el pasado mes de Diciembre de 2010.
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sistema moderniza, autoria de Carlos Andriani, estudioso de la administracion de la
calidad, de origen brasilefio, mismo que adecuo en conjunto con la empresa Lajapyme la
metodologia, y en el caso de los derechos de autor, asi como de explotacion comercial o
de servicio de la metodologia Moderniza es la Secretaria de Turismo del Gobierno
Federal siendo la Direccion General de Desarrollo para la Cultura Turistica via su
Direccion de Modernizacién la encargada de la revision, supervision y certificacion del
modelo administrativo.

Analisis y discusioén de resultados:

Con un ambiente sustantivo y pragmatico a la vez, se pretenden visualizar resultados
diversos que implican escenarios tendencialistas con alcances y necesidades?®.

Las encuestas generaran una aportacion numerica, tratada e interpretada para definir la
escencia del turismo rosa y su binomio con la administracion de la calidad. En lo
referente a la aportacion sobre el modelo Moderniza como sistema de gestién de la
calidad para las empresas del turismo rosa, pretende sea inductiva y sobre todo
enfocado a este nicho tan especializado.

Capitulo Dos: Marco teérico y conceptual del turismo rosa y
del sistema de gestion de la calidad.

Los antecedentes del estudio al fendmeno del turismo se originan en los afios 50°s
donde la escuela Europea a raiz de la segunda guerra mundial crea y produce la primera
generacion de intelectuales, mismos que impulsan la produccion de documentos
especializados en materia turistica. El cimiento se dio y da paso al intelecto autoral
bibliografico, contribuciones a la era del saber turistico.

Una primera corriente es la Europea y como autores pioneros prevalecen ?'Kurt Kraft,
Claude Kaspar, Arthur Haulot, René Baretje, Pierre Defert, Jost Kripendorf y Jean Marie
Thurot en los afos noventas Peter Keller, Tomas Berger y Van Hon rescatan la
Asociacion Internacional de Experts Scientifiques en Tourisme AIEST y se distinguen por
producir investigaciones académicas pero sin ser aplicadas en el ejercicio real del
turismo. Diferentes épocas con autores generan la escuela del turismo sobre el estudio
de la actividad persei; a partir de los afnos sesentas en Norteamérica y en especial en
México®® la autoria es mas institucional es decir el gobierno de México por medio de la
Secretaria de Turismo del Gobierno Federal es quien emite cifras, genera bibliografia y
produce numeros y comportamientos de las corrientes turisticas que se generan del
exterior asi como las que produce el turismo nacional. La otra produccién de bibliografia

? os decir las tendencias son las que orientan la congruencia entre lo que existe y lo que puede venir.

%' En su mayoria de Origen Suizo, Aleman, Belga y Franceés.
2 E| Instituto de Investigaciones Turisticas de Mexico IMIT, ahora convertido en el Centro de Estudios Superiores del Turismo
CESTUR.
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es la internacional y organismo creado y reconocido por los paises miembros de las
Naciones Unidas de esta manera La Organizacién Mundial de Turismo concentra desde
los albores las referencias conceptuales sobre el Turismo asi como la cuenta satélite de
turismo hasta los comportamientos de los mercados turisticos en el mundo.

Seccion Uno: El Turismo Rosa

En el caso del Turismo Rosa son incipientes los rasgos 0 antecedentes intelectuales
sobre este segmento, las investigaciones son mas de origen genérico y no como
mercado turistico. Se pueden distinguir algunos estudios realizados en Norteamérica
bajo la tutela de Empresas privadas que realizan de manera exprofeso o peticion
especial. El mejor ejemplo que existe sobre investigacién en este tipo de segmento lo
solicito la Travel Industry Association TIA, en el aio del 2007, estudio que servira de gran
referencia y sustento para el anadlisis de la demanda en su contexto cuantitativo y
cualitativo.

Adoptar para efectos de identificacion y referencia conceptual la definicion sobre turismo
y turista que postula La Organizacién Mundial del Turismo, se considera:

* Turismo: Es la actividad econdmica con fines de negocios, descanso o
recreacion y que genera beneficio social.

* Turista: Es la persona que se desplaza por motivos de negocios, descanso o
recreacion fuera de su lugar de residencia y pernocta minimo una noche fuera
de su lugar de residencia.

En el caso del segmento gay se definen las siglas LGBTTTI:

* L= Lésbico G= Gay B=Bisexual T= Transexual T= Transgenero T= Trasvesti I=
Intersexual.

1) Lesbico; Mujer con preferencia sexual por otra mujer

2) Gay: Hombre con preferencia sexual por otro hombre

3) Bisexual: Hombre o Mujer con preferencia sexual con ambos sexos

4) Travesti: Hombre o Mujer que utiliza la vestimenta y complementos
socialmente delimitados para el sexo opuesto.

5) Transexual: Hombre o Mujer cuya anatomia fisica no corresponde al
sexo al que siente pertenecer y, por lo tanto, asume de forma
permanente el rol del otro sexo

6) Transgenero: es un término general que se aplica a una variedad de
individuos, conductas y grupos que suponen tendencias que se
diferencian de los roles de género normativos (hombre o mujer) que
normalmente, aunque no siempre, son asignados al nacer, y del rol
que tradicionalmente tiene la sociedad.

7) Intersexual: La intersexualidad es la condicion de una persona que
presenta de forma simultanea caracteristicas sexuales masculinas y
femeninas, en grados variables.
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Integrando las clasificaciones del turismo y turista generico con las de la comunidad gay
podemos definir:

Turismo Rosa: Es la actividad social y economica con fines de negocio, descanso o
recreacion que permite a la comunidad LGBTTTI interactuar y convivir en un ambiente
diverso y pleno de derechos humanos.

Turista Rosa: Es la persona con preferencia sexual de su mismo sexo o de ambos y que
se desplaza por motivos de negocios, descanso o recreacion fuera de su lugar de
residencia y que pernocta minimo una noche fuera de su lugar de residencia.

Seccion Dos : Administracion de la calidad.

Un inventario de teorias o definiciones sobre la filosofia de la administracion de la calidad
podrian enunciarse un sin numero por tanto de manera indicativa y no por grado de
importancia o influencia; Japon via Edward Demmings, Estados Unidos con Joshep
Duran con su trilogia de planear, controlar y mejorar, Malcolm Valdridge con su Total
Management Quality todos ellos, con una misma mision; administrar con calidad.

La Organizacién Internacional de Normalizacion o mejor conocida como ISO?, es una
red de los institutos de normas nacionales de 163 paises, sobre la base de un miembro
por pais, con una Secretaria Central en Ginebra Suiza que coordina el sistema. La
Organizacion Internacional de Normalizacioén (ISO), con sede en Ginebra esta compuesta
por delegaciones gubernamentales y no gubernamentales subdivididos en una serie de
subcomités encargados de desarrollar las guias que contribuiran al mejoramiento en
general.

Las normas desarrolladas por ISO son voluntarias, comprendiendo que ISO es un
organismo no gubernamental y no depende de ningun otro organismo internacional, por
lo tanto, no tiene autoridad para imponer sus normas a ningtin pais®.

% 1so0 (del griego, foog (isos), 'igual'), nacida tras la Segunda Guerra Mundial (23 de febrero de 1947), es el
organismo encargado de promover el desarrollo de normas internacionales de fabricacion, comercio y
comunicaciéon para todas las ramas industriales a excepcion de la eléctrica y la electrénica. Su funcion
principal es la de buscar la estandarizacion de normas de productos y seguridad para las empresas u
organizaciones a nivel internacional.

24 El contenido de los estandares esta protegido por derechos de copyright y para acceder a ellos el publico
corriente debe comprar cada documento, que se valoran en francos suizos. Esta familia de normas
aparecio en 1987, tomando como base la norma britanica BS 5750 de 1987, experimentando su mayor
crecimiento a partir de la version de 1994. La version actual data de 200, publicada el13 de Noviembre del
2008.

La principal norma de la familia es la ISO 9001:200 - Sistemas de Gestion de la Calidad - Requisitos.

Otra norma vinculante a la anterior es la ISO 9004:2009- Sistemas de Gestidén de |la Calidad - Directrices
para la mejora del desempenio.

Las normas ISO 9000 de 1994 estaban principalmente dirigidas a organizaciones que realizaban procesos
productivos y, por tanto, su implantacion en las empresas de servicios planteaba muchos problemas. Esto
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ISO 9000 es un conjunto de normas sobre calidad y gestién continua de calidad,
establecidas por la Organizacion Internacional de Normalizacién (ISO). Se pueden
aplicar en cualquier tipo de organizacion o actividad orientada a la produccion de bienes
o servicios. Las normas recogen tanto el contenido minimo como las guias y
herramientas especificas de implantacion, como los métodos de auditoria. EI ISO 9000
especifica la manera en que una organizacion, opera sus estandares de calidad, tiempos
de entrega y niveles de servicio. Existen mas de 20 elementos en los estandares de este
ISO que se relacionan con la manera en que los sistemas operan.

Su funcioén principal es la de buscar la estandarizacion de normas de productos,
servicios y seguridad para las empresas u organizaciones a nivel internacional.

Su implantacién, aunque supone un duro trabajo, ofrece numerosas ventajas para las
empresas, entre las que se cuentan con:

= Estandarizar las actividades del personal que trabaja dentro de la organizacion por
medio de la documentacion

= Incrementar la satisfaccion del cliente

* Medir y monitorizar el desempefo de los procesos

= Disminuir re-procesos

= Incrementar la eficacia y/o eficiencia de la organizacién en el logro de sus
objetivos

= Mejorar continuamente en los procesos, productos, eficacia, entre otras.

» Reducir las incidencias de produccion o prestacion de servicios

Con el fin de ser certificado conforme a la norma ISO 9001 (Unica norma certificable de la
serie), las organizaciones deben elegir el alcance que vaya a certificarse, los procesos o
areas que desea involucrar en el proyecto, seleccionar un registro, someterse a la
auditoria y, después de completar con éxito, someterse a una inspeccion anual para
mantener la certificacion.

Los requerimientos de la norma son genéricos, a raiz de que los mismos deben ser
aplicables a cualquier empresa, independientemente de factores tales como: tamano,
actividad, clientes, planificacién, tipo y estilo de liderazgo, entre otros. Por tanto, en los
requerimientos se establece el "que", pero no el "como". Un proyecto de implementacién
involucra que la empresa desarrolle criterios especificos y que los aplique, a través del
SGC, a las actividades propias de la empresa. Al desarrollar estos criterios coherentes
con su actividad, la empresa construye su Sistema de Gestidn de la Calidad.

fomento la idea de que son normas excesivamente burocraticas.

Con la revisién de 2000 se consiguié una norma menos pesada, adecuada para organizaciones de todo
tipo, aplicable sin problemas en empresas de servicios e incluso en la Administracién Publica, con el fin de
implantarla y posteriormente, si lo deciden, ser certificadas conforme a la norma ISO 9001.
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En el caso de que el auditor encuentre areas de incumplimiento, la organizacion tiene un
plazo para adoptar medidas correctivas, sin perder la vigencia de la certificacion o la
continuidad en el proceso de certificacion (dependiendo de que ya hubiera o no obtenido
la certificacion).

Un proyecto de implementacién, involucrara, como minimo:

= Entender y conocer los requerimientos normativos y como los mismos alcanzan a
la actividad de la empresa.

= Analizar la situacion de la organizacion, donde esta y a donde debe llegar.

= Construir desde cada accioén puntual un Sistema de Gestién de la Calidad.

= Documentar los procesos que sean requeridos por la norma, asi como aquellas
que la actividad propia de la empresa requiera. La norma solicita que se
documenten procedimientos vinculados a: gestion y control documental, registros
de la calidad, auditorias internas, producto no conforme, acciones correctivas y
acciones preventivas.

» Detectar las necesidades de capacitacion propias de la empresa. Durante la
ejecucion del proyecto sera necesario capacitar al personal en lo referido a la
politica de calidad, aspectos relativos a la gestion de la calidad que los asista a
comprender el aporte o incidencia de su actividad al producto o servicio brindado
por la empresa (a fin de generar compromiso y conciencia), herramientas de
auditoria interna para aquellas personas que se vayan a desempefar en esa
posicion.

= Realizar Auditorias Internas.

= Utilizar el Sistema de Calidad (SGC), registrar su uso y mejorarlo durante varios
meses.

= Solicitar la Auditoria de Certificacion.

Estructura de ISO 9001:2008:

= Cap.1 al 3: Guias y descripciones generales, no se enuncia ningun requisito.

= Cap.4 Sistema de gestion: contiene los requisitos generales y los requisitos para
gestionar la documentacion.

= Cap.5 Responsabilidades de la Direccion: contiene los requisitos que debe
cumplir la direccién de la organizacion, tales como definir la politica, asegurar que
las responsabilidades y autoridades estan definidas, aprobar objetivos, el
compromiso de la direccion con la calidad, etc.

= Cap.6 Gestion de los recursos: la Norma distingue 3 tipos de recursos sobre los
cuales se debe actuar: RRHH, infraestructura, y ambiente de trabajo. Aqui se
contienen los requisitos exigidos en su gestion.

= Cap.7 Realizacién del producto: aqui estan contenidos los requisitos puramente
productivos, desde la atencion al cliente, hasta la entrega del producto o el
servicio.

= Cap.8 Mediciéon, anadlisis y mejora: aqui se situan los requisitos para los
procesos que recopilan informacion, la analizan, y que actian en consecuencia. El
objetivo es mejorar continuamente la capacidad de la organizacion para
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suministrar productos que cumplan los requisitos. El objetivo declarado en la
Norma, es que la organizacién busque sin descanso la satisfaccion del cliente a
través del cumplimiento de los requisitos.

ISO 9001:2008 tiene muchas semejanzas con el famoso “PDCA”: acréonimo de Plan, Do,
Check, Act (Planificar, Hacer, Verificar, Actuar). Esta estructurada en cuatro grandes
bloques, completamente légicos, y esto significa que con el modelo de sistema de
gestion de calidad basado en ISO se puede desarrollar en su seno cualquier actividad.

La administracion de la calidad nace con metodologia y evoluciona para lograr la
estandarizacion y control de los bienes y servicios que son comercializados a nivel
mundial generando calidad para el consumidor final.

Se puede resumir el universo ISO en los siguientes grupos:

ISO 9000 = Administracion de la calidad

ISO 14000 = Administracion del entorno

ISO 18000 = Administracion de la informacion
ISO 22000 = Inocuidad de los alimentos

ISO 26000 = Responsabilidad Social

ISO 31000 = Administracion de riesgos

ISO 50001 = Administracion de la energia

En la actualidad ISO esta contemplado tambien en el sector turismo y no obstante que
estan en proceso para su puesta en valor las mesas de trabajo estan divididas en:

* Servicios de Buceo
* Servicios de Turismo de Salud
* Informacion turistica y recepcion de servicios en oficinas de informacion

turistica
* Servicios de golf
* Playas

* Areas naturales protegidas

e Turismo de Aventura

* Puertos para Yates

* Turismo Industrial

» Establecimientos de hospedaje amigables con el medio ambiente

Premio Nacional de Calidad:
El Premio Nacional de Calidad (PNC) es el maximo reconocimiento a la excelencia

organizacional que entrega el Presidente de la Republica a empresas e instituciones que
se distinguen por su alto desempefio, competitividad y cultura de innovacion.
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Desde su creacion en 1989 y con mas de veintidés afios de trayectoria®®, el Premio
Nacional de Calidad se distingue como un proceso de diagndstico y evaluacion que
motiva el aprendizaje a través del analisis, reflexion y documentacion de la dinamica
organizacional.

El proceso de evaluaciéon del Premio Nacional de Calidad, se realiza a través del Modelo
Nacional para la Competitividad, en el que se evalua la forma en que la organizacion
aprovecha las oportunidades y responde a los retos que le presenta su propio entorno y
sus resultados de desempeiio.

La participacion en el Premio Nacional de Calidad, puede tener diferentes intensiones e
impactos en la organizacion, desde el posicionamiento en sus mercados al ostentar la
imagen del Premio Nacional de Calidad como simbolo de excelencia y liderazgo
empresarial, hasta capitalizar el propio ejercicio de participacion como un proceso de
aprendizaje que genera beneficios tangibles en la organizaciones, tales como:

= Integrar al equipo gerencial en una reflexion estratégica

= Analizar las fuerzas y debilidades del modelo de administracion actual

= |dentificar capacidades diferenciadoras

= Alinear los esfuerzos y recursos con la ejecucion de las estrategias

= Motivar una dinamica de busqueda de la excelencia

= Generar un lenguaje comun que fortalezca la cultura de la organizacion
= Reafirmar el enfoque hacia el cliente

= Ayudar a identificar nuevas oportunidades de mercado, entre otras

El Premio Nacional de Calidad, esta considerada como la mejor oportunidad de llevar a
la organizacion, del lugar en el que se encuentra actualmente, al siguiente nivel de
desempefio y competitividad®®. En turismo Unicamente lograron obtenerlo American
Express, Hotel Ritz Carlton y el Hotel Playacar. Como un derivado del PNC se creo el
Premio INNOVA que es la maxima presea que otorga el gobierno de la republica por
medio de la presidencia constitucional de México y se entrega a las iniciativas de
gobierno que dependencias de cualquier nivel hayan implementado, las dependencias
han sido, La Secretaria de Turismo por medio del Centro de Estudios Superiores de
Turismo con su DATATUR, El Consejo de Promocién Turistica de México por medio de

25 , . T, .
%5 E| Instituto para el Fomento a la Calidad Total es una asociacion civil sin fines de lucro, que tiene por

objeto realizar investigacion y desarrollo tecnoldgico para el impulso de la competitividad y sustentabilidad
organizacional, mediante la difusién del Modelo Nacional para la Competitividad y herramientas que
faciliten su aplicacién para el desarrollo de organizaciones mexicanas de alto desempefo.Para el logro de
su propdsito, el IFCT actia como nodo vinculador de redes dinamicas de colaboracion entre instituciones
privadas, publicas, educativas y de investigacién, asi como de redes de especialistas para intercambiar
conocimiento y generar un movimiento nacional de impulso a la competitividad organizacional.
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su Oficina de Mercadotecnia en el exterior en Houston?’ y El Centro de Convenciones de
Yucatan.

La calidad certificada en las empresas prestadoras de servicios turisticos se viene dando
de manera muy apacible en donde las dependencias de gobierno y de la iniciativa
privada no han contemplado con vigilancia y normatividad la importancia de permear que
el estar certificado y sobre todo hacer de la gestion de la calidad una practica cotidiana
elevada la competitividad del turismo de México, toda ves que el acuerdo nacional para
el turismo signado en febrero del 2011 indica en su compromiso numero cinco:

“Elevar la competitividad de los destinos y las empresas turisticas para garantizar
la experiencia del turista”.

Capitulo Tres: La evolucion de la comunidad gay y su relacion
con los servicios turisticos en México.

El estudio del comportamiento de la homosexualidad en México puede dividirse en tres
épocas distintas, las cuales coinciden con las tres grandes épocas historicas de la
Republica Mexicana: La Epoca Precolombina, la Conquista y la nueva Espafia y terminar
con la etapa Independiente a la modernidad de nuestros dias, trio que en su conjunto la
historia refleja diversos comportamientos desde el rechazo hasta la aceptacion de la
homosexualidad, todas ellas forman parte de la historia de este pais.

La informacién sobre una posible comunidad gay sobre los pueblos precolombinos y la
primera época de la colonizacién son raras y confusas. Sin embargo los manuscritos,
pinturas y objetos labrados a mano demuestran indicios inequivocos de practicas
homosexuales. Los cronistas describen constantemente que las costumbres indigenas lo
conocian pero lo desaprobaban, pero ellos tenian la tendencia de tomar una postura de
acusacion o de justificacion, lo que hace dificil distinguir la realidad de las teorias de los
estudios de la historia.

En general, pareciera ser que el conjunto de los Mexicas eran homofdbicos, no obstante
que los espafioles y otros pueblos indigenas eran mas tolerantes®, respetaban tanto a
los berdaches (espiritus) y los consideraban por conveniencia “chamanes”.

La historia de la homosexualidad en la época colonial y la del periodo de la
independencia tiene un gran vacio. El cuadro que domino en las ejecuciones de los
sodomitas en 1658 y el famoso Baile de los 41, fueron los grandes escandalos gay’s que
marcaron pauta y por ende se consideran como parte de la crénica mexicana.

%7 2003, el autor de la presente investigacion logro obtener el reconocimiento del Premio INNOVA 2003 en Turismo.

28 p punto de honrar a los berdaches o dos espiritus.

agokwa, « como una mujer, en Ojibwé'), es un término histérico utilizado en las aldeas de los indios de América del Norte para hablar de las
personas que tiene un tercer sexo.

En algunas ocasiones los consideraban como el Chamane o Shaman, por poder presentarse como el interlocutor entre el hombre y el espiritu
de la naturaleza.
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La situacion social y legal de la homosexualidad tiene su transicion y genera
paulatinamente un cambio a principios de los 40°s y sucesivamente es en el siglo XXl
cuando se destapa o sale del closet la comunidad gay en México; de perfil fino, pero con
movimientos agresivos para demostrar su diferencia, algunos originarios de familias
acomodadas y con actitudes de grandes consumidores avisando que no tienen problema
por el gasto diario. Se requeria el lugar de encuentro, que fuera digno apegado a nivel
del gusto excéntrico, caro y exclusivo y casi avisando que nunca se moveria el
movimiento gay, el espacio y el nombre siempre ad-hoc; la famosa Zona Rosa de la
Ciudad de México, construida, donde converge el viejo y el nuevo comercio, donde la
mas espectacular glorieta de los 70’s y la avenida mas importante no impidieran el
acceso, que la calle invitara a todos los de su género. No deberia de existir mas la
homofobia, por el contrario deberia de constituirse el espacio recreacional, turistico,
nuevo y moderno. De inmediato y por tener estas caracteristicas son atencion del
comercio y llegan a convertirse en el objetivo llamado “El dinero Rosa”, lo anterior trajo
como consecuencia curiosidad nacional y sobre todo internacional a los turistas que
visitaban el Distrito Federal; el espacio se dio, se instalaron establecimientos recreativos
especiales que pudieran albergarlos y el gran conflicto se genero, no todos los
establecimientos eran especiales y no se respetaban reglas de género ni existian todavia
leyes —en este rubro- a favor de los derechos humanos. No todos lo aceptaron.

Meéxico ha vivido toda una época de transicion, las leyes contra la discriminacion del
homosexual es igualmente relevante en el periodo 2003 y 2007 y en particular en dos
estados de México, Distrito Federal y la Ciudad de Coahuila, su apertura a formalizar las
sociedades llamadas de género sin considerarse como delito. Lo anterior atrae la
inversion, la organizacion del consumo asi como la libre expresion en la preferencia
sexual. El negocio dentro del mercado rosa no excluye al turismo y este se encuentra
como uno de los servicios mas solicitados y necesarios los cuales no siempre se
administran con procesos de calidad en el servicio.

Seccién Uno: El México precolombino LGBTTTI.

El termino Mesoamericano el cual en igualdad de circunstancias ortograficas
Mesoameérica y todavia mas raro llamarlo por la expresion de América Media, es
empleado como arqueologia precolombina para designar una parte del continente
americano que identifica a los aztecas al momento de la llegada de los espafioles en
1519.

Imaaen no 1: Mesoamérica precolombina
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La mayoria de la informacién de los pueblos precolombinos proviene de las crénicas de
la colonizacion espafola en las Américas. Estas declaraciones deben de considerarse
con precaucion, primera porque estan plenas de acusaciones de actos sodomices y se
conjetura que también fueron utilizados para justificar la conquista de la llamada nueva
Espafa, justificaciones reales o inventadas, el homosexualismo al igual que los
sacrificios humanos, el canibalismo y la idolatria®® pagana. Los defensores de los
indigenas como sus opresores manipulaban la informacién de acuerdo a sus
convicciones, por tanto era imposible dar una imagen fiel de la homosexualidad y su
relacidn con algun vestigio de establecimiento dedicado a la comunidad gay.

Cuando Espafia descubre el Nuevo Mundo, eran tiempos que la nacion espafola habia
unido en matrimonio al catolico y puritano gobierno de Isabel y Fernando, quienes
celebraban el ultimo vestigio de los morones que habian fustigado al imperio Espaniol; el
pais estaba animado para el militarismo perfil ideal y semejanza del mercenario ingles
Knigth, fanatismo religioso e intolerante y con un exagerado miedo a cualquier
manifestacion homosexual. La iglesia lo concebia como pecado y todo lo que Dios no
creara a su semejanza debia de ser castigado.

1492 no era solamente el afio que Cristébal Colon descubrié el nuevo mundo, también
era el afo que Isabela y Fernando habian logrado la unién de varias familias y sobre todo
el acercamiento para atraer mas recursos naturales para Europa.

* Los Mayas
La civilizacion mas sorprendente de todos los tiempos no pudo estar exenta de las

acciones intolerantes de los homofdbicos, La sodomia era condenada con la pena de
muerte en una hoguera de fuego®.

Imagen no 2: Pintura erética Maya

Sin embargo la sociedad Maya también consideraba que la homosexualidad era
preferible que tener relaciones sexuales antes del matrimonio es por esta razén que los
nobles procuraban tener de esclavos sexuales a sus propios hijos.

# Len Evans, Chronology of Mexican gay history , 10-2002 después de Gay Chronicles, consultado el 7 de noviembre 2007.
3% pintura erética Maya sobre los muros de la gruta de Naj Tunich, Petén, Guatemala territorio Maya que por su cercania podria ser Chiapas,
Mexico
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e Los Mexicas

Los Mexicas o aztecas eran extremadamente intolerantes con la homosexualidad a pesar
del color homo erético de ciertos rituales publicos. Ellos adoraban a la Diosa
Xochiquetzal por su aspecto masculino, ella tenia doble personalidad y bajo el nombre de
Xochipilli protegia la prostitucion masculina y la homosexualidad. La historia mitica del
pueblo azteca se divide en cuatro mundos, el mas bajo que ofrecia “una vida facil,
débil, plena de sodomia, perversion, de bailes y flores y sobre todo de adoracion a
Xochiquetzal” en esta se olvidaban “los esfuerzos masculinos de la guerra®', su
administracion y su sagacidad. Los espacios que utilizaban para las fiestas o
celebraciones eran preparados de manera especial, adornados y en si eran
considerados establecimientos especiales para la celebracion®2.

La ley Mexica castigaba la sodomia colgandolo de la cabeza y al homosexual activo se
le aplicaba la atravesada® o mejor conocido como el Pal en el idioma francés, para el
Homosexual pasivo se le extraian las entranas por el orificio anal y muerte con garrote
para las lesbianas®. No obstante la realidad de estas leyes también existen teorias que
lo unico que hacian era dejarlos libres, se cita por ejemplo que los espafoles que
hablaban de la sodomia generalmente incluian a nifios a los cuales vestian de mujeres
para ejercer la prostitucidn. Las cronicas hablan también de ceremonias religiosas de
aquellos que practicaban la sodomia.

La existencia del lesbianismo esta sustentando por la palabra en nahuatl Patlachech
misma que llaman a las mujeres que tienen corpulencia masculina y comprende la
penetracion a otras mujeres®.

* Otros pueblos indigenas

A pesar del puritanismo de los Mexicas, las costumbres sexuales de los pueblos
sometidos por el imperio Azteca varian considerablemente. Bernal Diaz del Castillo habla
de la homosexualidad dentro de las clases dirigentes, de la prostitucion de los jovenes y
del travestismo en la zona de Veracruz. Los Yauyos tenian Burdeles repletos de hombres
que se maquillaban y se vestian como mujeres, muestra que existieron lugares

31 Los aztecas penetraban a sus enemigos vencidos como signo de poder; para mayor informacion consultar a Richard Texler-Sexo y la
Conquista.

*2 Primeras manifestaciones de lugares especiales para practicar la sexualidad con personas del mismo sexo, mas comun entre el
sexo masculino.

* E| Palo atravesado es una forma de ejecuciéon donde se atraviesa con un palo desde el ano y sale por la boca se dice que es
originario de Siria y utilizado en Rumania en el Imperio Ottoman, en Persia en Siam y en Europa también se utilizo pero siempre
aplicado para hacer sufrir y castigar a los homosexuales.

=

’ Iaen no 3: El palo atravesado
% Fray Bernardino de Sahagun menciona datos al respecto de la homosexualidad en su obra: La Historia general de las cosas de la
Nueva Espania.
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especiales para practicar la homosexualidad. La cultura tolteca, por otro lado, mostro una
gran tolerancia sobre el fendmeno de la homosexualidad.

Seccién Dos: La conquista y la nueva Espana

Dos etapas de la historia de México; la primera es la debacle de una gran civilizacién -via
la invasion- alertar en una nueva visita a los conquistadores espafoles para lograr la
conquista del nuevo continente, muerte y destruccion para posteriormente imponer un
sistema de gobierno europeo y con influencia apabullante de la religidon, la idea era
eliminar el fanatismo indigena hacia idolos y elementos naturales como el sol, la luna, el
maiz, entre otros. La relacién con la homosexualidad era vista con molestia pero a la vez
con gran practicidad y frecuencia por los espanoles.

* La Conquista

Desde los primeros contactos entre los espafoles y los indigenas se cre6 una
equivalencia entre el indio, el canibal y el sodomita. EI médico de Cristébal Colon, Diego
Alvarez Chanca, en una carta de 1494 fue el primero en mencionar esta idea. El habla de
una costumbre del Caribe de capturar a hombres jévenes para castrarlos. Estos ultimos
desarrollaban caracteristicas femeninas y los caribefios los empleaban para la sodomia,
al igual que los Arabes se aprovechaban de sus jévenes para convertirlos en eunucos y
bardaches® (...) una vez convertidos en hombres los caribefios los mataban para
después comérselos™’.

Imagen no 4: Grabado de Bry

En 1511, Pierre Martyr d’Anghiera edito su libro De orbe novo decades, a partir de
algunas informaciones obtenidas de los primeros exploradores y fue gracias a la amistad
con Isabel la Catodlica. Anghiera cuenta como Vasco Nufiez de Balboa, debido a su
exploracion de Quarequa dentro del Istmo de Panama en 1513, asqueado porque uno de
los hijos del Rey y otros de sus jovenes amigos les regalaron vestidos para que se
vistieran de manera femenina con ropa de mujer y asi los otros hijos del Rey podian
abusar con temeridad y contra-natura. Cuarenta de ellos regresaron amarrados como
perros. Anghiera mantenia sus dichos diciendo que “La lujuria natural por el pecado
contra natura”, a los indigenas los penetraban y con violencia los acosaban y aun

% Grabado de Bry donde representa una escena donde Vasco Nufiez de Balboa excita a sus perros contra los Berdaches ahora
homosexuales. (1594 Biblioteca Publica de New York.

¥ Garza Carvajal, Federico (2002), Quemando Mariposas. Sodomia e Imperio en Andalucia y México, siglos XVI-XVII, Barcelona:
Laertes. 84-7584-480-4.
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sabiendo que por sus actividades homosexuales los infectaban. Después de todo
Anghiera comentaba que solo los nobles y los hombres de abolengo podia satisfacer
este tipo de deseo. Los Indigenas sabian que la sodomia ofendia gravemente a Dios y
que eso les provocaba pestes, hambres, inundaciones y enfermedades.

El Consejo de la Villa de la Veracruz en 1519 con el mando lejano de Carlos primero de
Espana le atribuyo a Hernan Cortez que todos eran sodomitas y que practicarlo era un
pecado abominable.

Imagen no 5: Phallus-Vasija Félica

Otro recital de un conquistador italiano andénimo dice que los hombres y mujeres del
Panuco adoraban y utilizaban al Phallus (ver Imagen no. 5), ornamenta con figura de un
miembro viril en ereccion y que ellos lo ponian en sus templos y sobre las plazas
publicas para admirarlo y el italiano decia que era una locura como con este instrumento
podian utilizarlo los hombres para poder satisfacer su abominable deseo, es casi
imposible para ser verdad, decia, el Diablo incrustado dentro de los idolos los habia
poseido y por ende le daban instrucciones de sacrificar a su iguales, extraerles su
corazon y hacerlos sufrir y asi la sangre que saliera de la lengua, las orejas, de las
piernas y brazos eran la mejor ofrenda para sus idolos. Finalmente los habitantes de la
Nueva Espaia y otras provincias cercanas comian carne humana y todos practicaban la
sodomia y sin duda bebian en exceso. Se compartian algunas costumbres indigenas
como lo hacian con los Sarracenos musulmanes de Europa.

A mediados del Siglo XVI, Bernal Diaz del Castillo, el explorador Fernandez de Oviedo y
Valdés escribid sobre las escenas de sodomia esculturas en arquitectura, en orfebreria y
en barro bajo la forma de estatuas. El hecho fue constatado en 1526 por Gonzalo
Fernandez de Oviedo y Valdés en donde escribié cargado por la fuente de oro de las
minas de América. En la misma época Alvar Nufez Cabeza de Vaca, escribié "Practicas
diabodlicas”...un hombre casado con otro hombre, amanerado o afeminado, hombres
que se visten como mujeres y hacen la funciéon de mujeres, no importa que usen el arco y
las flechas y carguen pesadas objetos. Hemos visto muchos afeminados, mas grandes y
corpulentos que otros hombres. Muchos de estos hombres afeminados practican la
pesca o mejor dicho el pecado contra natura”.

Y al otro lado del viejo Continente, Isabel de Portugal, esposa de Carlos Quinto, sin
dudar y en base a sus escritos y pruebas ofrecidas, prohibe en 1529 la cosecha y la
creacion de plantios de Maguey por el acto de la fermentacién del pulque. La Reyna
pensaba que era la causa de la ebriedad y que al ingerirla y embriagarse empujaba a los
indigenas a realizar sacrificios humanos y era un pecado abominable. Las llamadas
posadas 0 mesones, recuerdan que existia desde esos tiempos establecimientos, que si
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bien es cierto, no indicaban que era para uso exclusivo del homosexualismo, si no que se
utilizaba como espacio para ingerir bebidas embriagantes, asi como para practicar la
prostitucion y en algunos casos mas abiertos o de conocimiento publico para la
homosexualidad, esta ultima aunque era una practica mas prudente o discreta por el
impacto que podia generar. Razones de peso para la realeza espafola de la prohibicidn
plena de prejuicios y religion.

Escritos del género literario circularon sobre toda la peninsula ibérica y fueron utilizados
para justificar la nocién de Imperio, querian decir que era una causa justa por la invasion
u ocupaciéon de las Indias. Francisco Vitoria, comprendié muy bien que los indigenas
tenian la razon y que como tales el emperador no tenia ningun derecho sobre ellos,
consideraba que los infieles que cometian pecados contra la naturaleza, la idolatria, la
pedanteria o la fornicacion eran ofensas contra Dios y podrian ser arrestados por la
fuerza publica. Permitir estos pecados contra la naturaleza humana se encontraba
naturalmente en la sodomia, el pecado contra natura por excelencia. Se legitimaba sobre
la cultura diferente y las costumbres, -entre las mas notables-, la antropofagia, los
sacrificios humanos y la sodomia, en estos casos México podia tener la imagen de ser
una simple extension de la reconquista espafola y que a los mauros, los sodomitas y los
indigenas continuen teniendo relaciones intimas y con eso cerrar mas el circulo afectivo.

* La Nueva Espafa

A partir de la mitad del siglo XVI, aparecen los primeros cronistas y llegan
verdaderamente a vivir y trabajar en la llamada Hispania Nova o la Nueva Espaia. El
hermano Toribio de Benavente, mas tarde llamado Motolinia, fue uno de los mas
importantes cronistas de esa época, escribia que los indigenas “Bebian solo cierto tipo
de vino llamado pulque, al punto de perder el conocimiento, les ayudaba para
fortalecerse en los sacrificios y especialmente para tener sexo sin parar” lo que
llamaban la pesca abominable.

De nuevo, todos los indigenas estan embrujados debido a una falsa representacién de
degenerados que se reunen ebrios y en espacios, lugares o establecimientos especiales
para emborracharse practicar sodomia y homosexualismo. Pero, peores criticos fueron
los historiadores oficiales, como Francisco Lopez de Gomara, el cual redacto a las
Américas con seres fantasticos donde él jamas conocid ninguna tierra americana sin
igual o lo mismo Juan Ginés de Sepulveda que consideraba que los indigenas tenian que
estar predestinados a la esclavitud. Asi mismo Bernardino de Sahagun. Consagro a este
tema “Las personas viciosas son tales como los rufianes y los sodomitas en la
historia general en la Nueva Espana (1558-1565) ~. Bernal Diaz del Castillo escribe
también a partir de 1568 sobre la sodomia y en 1569, Tomas L6pez Mendel denuncio
que los padres de los indigenas practicaban la sodomia dentro de la comunidad.

En reaccion a estos escritos, Bartolomé de las Casas al igual que otros escritores
indigenas o misioneros lanzan una contra-ofensiva literaria. De las Casas, considera la
“Vice bestial sodomia como la peor, la mas detestable de todas las enfermedades y
maldiciones humanas que nunca jamas haya alguien deseado™. No seria extraino que
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la pasiéon de los conquistadores y exploradores hayan difamado a los indigenas y que los
hayan acusado de haber sido infectados de sodomia, la abstinencia sobre las afecciones
sensuales viles y sucias, el bien admitia que en un pais grande podia haber casas
separadas para personas particulares pero atribuirle una corrupcion natural, una especie
de enfermedad inédita donde la peor de las brujerias era la de los sortilegios magicos
pero en ningun caso lo permitia el cristianismo. De las Casas da como ejemplo a los
Mixas que quemaban cruelmente y también aplicaba a los sodomitas que encontraban
en coito y los quemaban cruelmente dentro del templo.

Después de afirmaciones del padre Agustin de Betancourt esos hombres que se vestian
como mujeres y viceversa estaban pendientes a la condena porque el hacer y tener el
pecado abominable del homosexualismo, los padres eran quemados. Otro ejemplo es el
del padre Jeronimo de Mendieta en donde el Misionero Gregorio Garcia en su libro el
Origen de los indios del Nuevo Mundo en el afio de 1607 asegura que antes de la llegada
de los espanoles los hombres de la nueva Espafa cometian enormes pecados
especialmente contra la naturaleza, es decir, practicar el homosexualismo y aunque los
quemaban, el castigo al final era sin duda la muerte, ejecutados con gran vigor también,
las mujeres se estrangulaban cuando se demostraba que se acostaban entre mujeres y
ese acto era considerado contra la naturaleza. Garcia imputaba el caso de sodomia al
hecho que los miserables indios procedian en el pecado porque el Diablo se habia
equivocado y por eso les hacian creer que los dioses los adoraban y tenian que practicar
la sodomia y por consecuencia era o debia de ser una practica buena vy licita.

Bartolome de las Casas y los otros escritores no podian dejar de dar informacién sobre
los homosexuales, dentro de las sociedades y mencionaban sobre los indios
contemporaneos donde era costumbre de los padres comprar o vender a sus hijos -los
hombres jovenes principalmente- para poder ser utilizados para el placer de la
sodomitica, existian lugares publicos e infames conocidos como efebos donde los
hombres jévenes, lascivos y desvergonzados practicaban el pecado abominable con
todos ellos®, entraban en la mansion®® donde los bardaches o los hombres afeminados
vestidos como mujeres reemplazaban sus figuras masculinas por manifestaciones
eroticas y homosexualidad. ElI hermano catélico y misionero cristiano Gregorio Garcia
daba también noticias de este tipo de practicas, el escribid por ejemplo que ciertos
hombres se vestian como las mujeres pero si el padre tenia cinco hijos el mas joven
tenia que vestirse como una mujer, le ensefaba los trabajos inherentes a ese género y lo
casaria como una hija, al igual que en la Nueva Espana ellos consideraban igual a los
indios afeminados como a sus propias mujeres, las manifestaciones de sodomia
continuarian por largo tiempo y aun en 1666 en casa de Cristébal de Aguero hacendado
y del hermano catdlico Angel Serra se tenian comunmente practicas homosexuales.

* En nuestra era puede llamarse Orgia: La orgia es la actividad sexual en grupo. También se denomina asi a una practica sin ningun tipo de
restricciones (por ejemplo, una «orgia de destruccién»).

El término proviene del latin orgia, y éste del griego wpy!a, orgia, fiestas del dios Dionisos (o Baco).

En el sexo, una orgia es una actividad sexual en el cual estan presentes cuatro o mas participantes. En algunas culturas se han practicado orgias
como parte de un rito comunal o una practica religiosa.

La participacién en una orgia es una fantasia sexual comun.

* Los espacios de encuentro gay de esa época sin manifiesto de practicas administrativas.
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Los autores indigenas no tardaron en unirse a Las Casas para defender las culturas
americanas. Fernando de Alva Cortes Ixtlilxochitl, Gobernador de Texcoco, escribié en
1605 que permitia a los Chichimecas que jugaran el rol de mujer y entre sus
responsabilidades tenian que limpiar el ano de su amo asi como sus partes interiores
mientras descansaba o defecaba en el interior de la casa. Algunos jovenes llegaron a
enterrar a sus patrones y reunir lefia y quemarlos, después de hacer la cremacion morian
a su lado o cubrian de brasas el cuerpo inerte hasta que muriera. Respetaban a quien
habia jugado el rol de hombre en sus vidas.

La administracion colonial impone las leyes y las costumbres esparfiolas con los pueblos
indigenas, de aqui el caso de la sodomia, se hacia mas facil la existencia de leyes
similares dentro del imperio azteca. Durante el siglo de oro, el crimen de la sodomia era
tratado de igual manera que la traicion o la herejia (estos eran los dos crimenes mas
graves para el Estado o gobierno de ese tiempo). Al inicio de la Santa Inquisicién los
Obispos locales eran quienes controlaban, podemos enunciar al Arzobispo Juan de
Zumarraga (1536-1543), en el cual uno de los estudios sobre esta situacion muestra que
la homosexualidad era una de las principales preocupaciones del tribunal. Los cargos
debidos a los pecados sexuales consistian habitualmente en castigos, penitencias,
humillacién publica y golpes con fuetes en los casos mas graves. En 1569, Philippe I
crea oficialmente el tribunal de la Ciudad de México, pero dentro de la Nueva Espana,
solo la justicia civil era responsable de juzgar todos aquellos pecados abominables.

La primera ejecuciéon de sodomitas conocida en México tuvo lugar en 1530, cuando
Caltzontzin es calcinado por realizar la idolatria, sacrificios humanos y la sodomia. Pedro
Cieza de Ledn cuenta que Juan de Olmos, juez principal de Puerto Viejo, ordeno
quemarlos en castigo y se dijo “fueron grandes cantidades de perversos e indios
demoniacos . En 1596, el vice-Rey Gaspar de Zuniga y Acevedo, conde de Monterrey,
informo por carta enviada a Philippe Il de Espana, para justificar el aumento del saldo de
funcionarios reales, que habian encarcelado y quemado a algunos delincuentes por
pecar abominablemente y realizar otro tipo de sodomias, aunque él no haya dado el
numero de victimas ni pormenores de las circunstancias de las acciones realizadas.

En 1658, el Vice Rey de la Nueva Espafa, el Duque de Alburquerque, escribe a Charles
Il de Espafia a propdsito de un caso de pecado abominable —homosexualidad- en la
ciudad de Meéxico donde el tuvo a 19 prisioneros de los cuales catorce fueron
condenados a la hoguera. Lucas Mateo un joven de 15 afos, escapo de la hoguera
gracias a su juventud pero no pudo esquivar un castigo, recibié 200 fuetazos, seis afios
de trabajos forzados y hacer la funcidon de cargar como si fuera una mula. Asimismo
redacta que encontré6 una carta dirigida al Rey en donde el Magistrado del Tribunal
Supremo de su majestad, Juan Manuel Sotomayor, describe la sodomia, como un
“cancer endémico” que tendria “infectados y se extenderia a todos los prisioneros
de la inquisicion dentro de sus células particulares y los funcionarios eclesiasticos
habian comenzado también a desarrollar sus propias encuestas o censos por el
propdsito de saber el impacto que podria tener esta pandemia” La carta de
Sotomayor informa que entre 1657 y 1658 habian perseguido y condenado a 125
individuos, eran desde nobles, etnias y diversos oficios u ocupaciones, se explicaban
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porque estaba infectandose la gente de la misma tentacion. Tanto el Vice Rey asi como
el magistrado fundaron su rechazo a la sodomia, juraron ante la biblia y la religién, a
pesar de que ellos creian que las historias sui generis, como Sotomayor describe, eran
sagradas, “‘como habian profesado aquellos santos, que todos los sodomitas
estaban muertos con el nacimiento de Nuestro Sefor Jesus'.

Esta ultima situacién permitié entrever la subcultura de los homosexuales en México y de
la primera mitad del siglo XVII, se censo que algunos de los acusados tenian casi cerca
de sesenta afos y empezaron a la edad de veinte. Todas las personas implicadas venian
de las clases mas bajas, se incluian a los negros, los indigenas, los mulatos y los
europeos deformes, al igual que en las clases mas fuertes también estaban implicados
varias familias, colores o etnias, pero estas nunca fueron jamas tocadas gracias a su
influencia y sobre todo por su peso social. Muchos de los acusados tenian de
sobrenombre o motes, como Juan de la Vega que tenia el apodo de la Cotita, Juan de la
Correa - La Estampa o Miguel Jerénimo - La Cagarriana, sobre nombre de una prostituta
de la ciudad que le habian dado a causa de su proximidad o relacion intima con otras
personas de su mismo sexo.

El grupo se reunia periédicamente dentro de las casas privadas, sobre todo los dias de
fiesta religiosa con la disculpa o pretexto de rendirles homenaje a la Virgen y a los
Santos, pero en realidad ellos organizaban Bailes de travestis y hacian orgias. Los
proximos lugares y fechas de reuniones se decidian a partir de las fiestas anteriores
donde tenian suficiente difusion entre ellos y para poder reservar el lugar de nueva
cuenta para el grupo, eran establecimientos clandestinos utilizados como lugar de
reunion.

La cultura colonial era similar a la de la peninsula Ibérica y el comportamiento de los
intelectuales del primer plan les permitia a los nativos de América.

Una de las celebridades mas importantes fue sin duda Sor juna Inés de La Cruz, la cual
se dice era lesbiana, y tomaba como cimiento las amistades intensas con diversas
mujeres, ella celebraba la belleza dentro de la poesia.

« Yo, pues, mi adorada Filis,
que tu deidad reverencio,
que tu desdén idolatro
y que tu rigor venero:

[..-]

Ser mujer, ni estar ausente,
no es de amarte impedimento;
pues sabes tu que las almas

distancia ignoran y sexo »

Imagen no 6: Sor Juana Inés de la Cruz
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En el mundo hispano del siglo XVII se veria fuertemente influenciado por Maria de
Zayas, escritora con Ana Caro de Mallén, dramaturga y ensayista vivieron en Madrid
pero con gran relevancia en México. Vida romantica sin dependencia del hombre lo cual
era heroico en esos tiempos, sin duda la amistad mas romantica la mas conocida fue la
formada por Juana Inés de la Cruz, Leonor Carreto de Toledo y Maria Luisa Manrique de
Lara y Gonzaga, a las cuales Sor Juan les dedicaba su poemas.

Seccidén Tres: Del México independiente a nuestros dias

En 1821, México se proclamaba Pais independiente de Espafia dejaba de ser Nueva
Espafa para conseguir su propia manera de ser gobernado. Sin embargo en 1863, las
tropas francesas impusieron en México a Maximiliano Primero como emperador (1864 —
1867). Fernando Bruquetas de Castro, en su libro "Los reyes que amaron como si
fueran reinas”, Existian rumores sobre su homosexualidad la cual comenz6 en el
corazon de Bruselas, de donde era originaria su esposa, La princesa Carlota Amelia. La
ruptura definitiva entre Maximiliano y Carlota tuvo lugar durante un viaje donde hacen
una escala en Madera, el futuro emperador realiza una escapada misteriosa en el barrio
homosexual de la Isla. En México, Carlota se embaraza, pero posiblemente del Bardn
Alfred Van Der Smissen, el cual era parte de la guardia de la reina, mientras que el
emperador se relacionaba intensamente con amistades masculinas, como el principe
Feliz Salm-Salm o el Coronel Lopez, los cuales fueron fieles servidores hasta su fin.

La invasion francesa introduciria el cédigo de Napoleén en México, cédigo que no
menciona la sodomia; deja por tanto de ser un delito. Es asi, como en 1871, el nuevo
codigo penal introduce “el uso de la moral y de las buenas costumbres”, una nocion
relativamente vaga donde la interpretacion era delegada a la policia y a los jueces, esta
se utilizaria contra los homosexuales. Asi al fin del siglo XIX, se habia formado en México
una subcultura homosexual, se pareceria aquellas que existian en otras grandes
ciudades del continente americano, Buenos Aires, Rio de Janeiro, La Habana, New York
y Toronto y en todas un elemento prevalecia, los lugares de reunion eran clandestinos
pero necesarios para tener privacidad y dejar libre ejercicio el afloro de los sentimientos
asi como del placer carnal.

El escandalo mas impactante del siglo XIX y XX fue el denominado Baile de los 41 o
Baile de los 41 maricones. Hacia referencia de una redada de policias efectuada el 18 de
Noviembre de 1901, siendo presidente de la Republica Porfirio Diaz. La manifestacion
realizada en la calle de la Paz hoy calle de Ezequiel Montes en la ciudad de México, fue
conducida contra el baile de los hombres y que se desarrollo en una casa particular
donde se reunieron 22 hombres bien vestidos y 19 hombres vestidos de mujeres, esta
casa puede considerarse un establecimiento para reunir al homosexualismo. La prensa
mexicana se regocijo con esta noticia y a pesar del esfuerzo del gobierno por no hacer
escandalo por la simple razdén que en estos estaban distinguidos hombres de la mas alta
sociedad porfiriana. La lista de los detenidos y arrestados jamas fueron revelados.
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La noche del domingo, la policia llego de sorpresa e invadio la casa con domicilio Calle
de la Paz numero 4, el caso se llamaria “el baile de 41 hombres™y entre ellos travestis.
Podian apreciarse vestidos, joyas, pieles de la mas alta calidad, pelucas y senos falsos,
aretes, pantuflas bordadas y sobre las cejas ojos pintados de negro, rubores en las
mejillas de color rojo. Las noticias corrieron por todas partes y comentarios reprochando
la conducta de estos individuos. La prensa mencionaba que no podian dar mas detalles
porque era repugnante al mas alto nivel de la decencia...

El rumor de inmediato se extendid, sin jamas haber sido confirmado o castigados, segun
se dice debian de ser 42 por ser parejas pero el numero 42 nunca se menciono porque
era el nuero de Porfirio Diaz, el Presidente de la Republica Mexicana, fue Ignacio de la
Torre, a quien le dieron permiso de huir. Asi es como la relacién familiar le dio un
pretexto legal y completamente arbitrario porque los 41 prisioneros fueron reclutados a
trabajos forzados dentro de la armada.

El 4 de Diciembre de 1901, hubo otra redada pero ahora en un local de lesbianas en
Santa Maria pero este hecho fue menos escandaloso dentro de la sociedad mexicana y
del Porfiriato en si. Otra evidencia mas que demuestra que en ese tiempo existian
espacios especiales para reunir el amor de un mismo sexo. Ahora le tocaba al
lesbianismo.

El numero de 41 o 42 ha venido hacer una parte de la cultura popular mexicana por
hacer referencia a los homosexuales y dentro de este caso de los 42 homosexuales
pasivos. Los hechos hacen que los nombres fueran amplificados en la prensa pero
también se desataron satiras, chistes, piezas de teatro, literatura, pintura y en nuestros
dias la televisién no dejo de mencionarlo como es el caso de la telenovela historica El
vuelo del Aguila producida en 1994 por Televisa.

En 1906, Eduardo de A. Castrejon publico el libro “Los cuarenta y un”, analisis romano
critico-social. Los celebres grabados de José Guadalupe Posada acompafaron la
publicacion resaltandolo con muchos poemas.

« Hace ain muy pocos dias

Que en la calle de la Paz —

Los gendarmes atisbaron
Un gran baile singular

e T—be—p

Cuarenta y un lagartijos
Disfrazados la mitad
De simpaticas muchachas
Bailaban como el que mas

La otra mitad con su traje
Es decir de masculinos
Gozaban al estrechar
A los famosos jotitas

Vestidos de raso y seda
Al altimo figurin
Imagen no 7: Cartel “El Baile de los 41 hombres” (frente) Con pelucas bien peinadas Imagen no 8: Cartel “El Baile de los 41 hombres” (reverso)
Y moviéndose con chic»
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A lo largo de la historia mexicana se convierte ya en tabu el numero 41, como lo indica el
ensayista Francisco L. Urquizo; "En México, el numero 41 no tiene ningun valor y es
ofensivo para los mexicanos...” La influencia de esta tradicion es tal que dentro de los
asuntos oficiales, siempre se pasa o se dice en silencio el numero 41. No existe ni en la
armada o ejercito o en el cualquier batallon persona que porte el numero 41. Nadie
celebra sus 41 anos de los 40 pasa a los 42. No existen placas de autos con el numero
41 y no existe un policia 0 agente que acepte este numero.

El precedente que constituyo el Baile de los 41 fue utilizado desde ese momento para
atraer aun mas desprestigio, chantajes policiales, torturas, encarcelamientos en las islas
marias y todo puede suceder cuando alguien o algo lo considere un “ataque a la moral
o a las buenas costumbres”.

En la primavera de 1918, Manuel Palafox, secretario y general de Emiliano Zapata fue
acusado por los enemigos politicos dentro del campo Zapatista de haber dejado filtrar
informacion a través de sus relaciones homosexuales. Fue vigilado por Gildardo Magana,
se escapaba para reunirse con los jefes zapatistas que alrededor de él se mantenian.
Palafox muere en 1959 sin que su homosexualidad haya sido probada.

El Reformismo de la década de 1930 como lo llama Victoria Lerner del Colegio de
Meéxico ha merecido una atencion especial por parte de los interesados en la historia
contemporanea de México, ya sean historiadores o politélogos. Esto se debe a que en
esos afnos, particularmente en el sexenio del presidente Lazaro Cardenas (1934-1940),
se crearon algunas instituciones que perduran hasta nuestros dias: el partido unico de
tipo corporativo que encabeza al singular sistema politico mexicano, la central obrera
(CTM) , varias organizaciones patronales, la campesina (CNC) y casas de ensefianza
superior como el Politécnico, la Universidad Obrera, entre otras. La crisis econémica
generada en 1929 impacto a varios paises de América Latina y entraron en otra etapa
histérica, porque no pudiendo exportar sus materias primas y metales, ni importar los
productos manufacturados de Europa y Estados Unidos, se volcaron a la
industrializacién, de tal manera que el grupo de industriales que existia en México desde
el porfiriato se amplié considerablemente. Esta desenfrenada visita de extranjeros
permitid la residencia y con ello practicas sexuales con personas del mismo sexo que
acentuaban la homosexualidad.

Los conflictos de politica local, los enfrentamientos entre los poderes ejecutivo y el
legislativo, el ensalzamiento de las clases sociales y la caida de caciques y los sucesos
economicos entre ellos la reforma educativa consideraban el amor entre las mismas
personas como algo lejano pero que existia por la influencia de los grandes capitales, la
reestructura del erario de la Secretaria de Hacienda y Finanzas publicas donde impacta
la moneda vy la industria cambia con un ritmo mas lento que el sexenal nace la politica
econdmica, se centran los beneficios y maleficios que de una nueva clase social, llamada
la pequena burguesia que recibe los efectos socioeconémicos de varios paises de
Ameérica Latina, las exportaciones de materias primas y las importaciones de productos
manufacturados de Europa y Estados Unidos, la industrializacién, se rejuvenece porque
desde el porfiriato no se habia ampliado considerablemente ahora tenia su mayor
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expansién de ejercicio productivo. Epoca de innovaciones que dan inicio a las ahora
llamadas MIPYMES que en esos anos eran agentes de medianos recursos, pequefos y
medianos burgueses, que se enfrentaron a capitalistas mayores de procedencia nacional
o extranjera. Al mismo tiempo que estos pequeios industriales adquirian preeminencia,
personas de medianos recursos ocupaban los puestos publicos, como empleados en
diferentes despachos, o en la milicia. Desde la revolucion de 1910 se habia sustituido,
aunque fuese parcialmente, a rancios porfiristas con hijos de campesinos, empleados y
maestros. Plutarco Elias Calles era hijo de "maestro" albadil, Cardenas de empleadillo de
confianza y el cacique potosino Saturnino Cedillo de un campesino. Por identidad de
origenes o, tal vez, porque asi convenia al pais estos gobernantes favorecieron a los
mencionados pequenos propietarios del campo y de la ciudad. Las reflexiones de las
consecuencias de la crisis sobre los distintos sectores de la poblacién. Lorenzo Meyer
sostiene que repercutio sobre todo en las rentas y utilidades en buena medida
controladas por intereses extranjeros aunque acepta que el desempleo y las bajas
salariales afectaron los ingresos reales de los trabajadores. La poblacion campesina
resinti6 menos el colapso. En cambio, Susana Ralsky historiadora afirma que la crisis se
sorte6 sacrificando sobre todo las demandas obreras. La incipiente burguesia industrial,
empeord las condiciones de los industriales mas pequefios. La crisis probablemente
agudizo la competencia entre los pequefios y los grandes propietarios en la agricultura
comercial. Las clases sociales confundidas generaban un libertinaje y siempre oculto la
comunidad gay con mayor facilidad tenian intercambios sociales y sexuales en
establecimientos disfrazados de restaurantes o bares y cantinas.

El cardenismo no fue un gobierno que ayuddé a implantar el socialismo, sino que
contribuyé a arraigar el capitalismo y a fortificar a la burguesia industrial. La alianza -
entre estado y pueblo-, sirvié de apoyo a la politica institucionalista de Cardenas. Esto ha
llevado a considerar al régimen como populista. La lucha contra el imperialismo y la
oligarquia terrateniente completan este enfoque.

En los anos 1930 existieron algunos bares y establecimientos de bafos para
homosexuales en México, las zonas de flirteo o ligue eran la Alameda, el Zécalo el paseo
de la Reforma y la calle de Francisco |I. Madero. Los afos siguientes, durante la segunda
guerra mundial, debieron de existir una decena o quincena de bares y se permitia bailar
en los establecimientos llamados, “El Africa” y “El Triunfo”, a la fecha ya no estan en
operacién comercial.

Esta relativa permision se termino en 1959, cuando el alcalde de la ciudad Ernesto
Uruchurtu Peralta aliado y pariente cercano de Miguel Aleman Valdés (Presidente de
México) logra con este poder y relacion filial cerrar todos los bares de homosexuales, de
la ciudad de México.

Uruchurtu forma parte importante del asedio contra los establecimientos gay en la ciudad
de México. Mejor conocido como Uruchurtu el regente de hierro, oriundo de Hermosillo,
Sonora (28 de febrero de 1906 al 8 de octubre de 1997) fue un politico mexicano,
miembro del Partido Revolucionario Institucional, regente del Departamento durante 14
afnos, que comprenden entre 1952 y 1966, abarcando los periodos de Adolfo Ruiz
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Cortines, Adolfo Lépez Mateos y Gustavo Diaz Ordaz. Fue referido comunmente como
Ernesto P. Uruchurtu, y en su administracion realizé una importante reforma urbanistica
en el trazo vial de la Ciudad de México sin embargo es reconocida su homofobia y su
marcada moral publica logro la censura que sufrié una puesta en escena de La Celestina
en noviembre de 1957. En la entonces Oficina de Espectaculos del DDF no conforme
con multar al director y al elenco, arguyendo amoralidad por el nombre de los personajes
que se enunciaban en el programa de mano: "ramera, pufetero, meretriz y alcahueta
(como aparecen en la obra original)", se giré orden de presentacién al autor por el cargo
de pornografia. Al parecer la autoridad no sabia que La Celestina era un clasico y que
Fernando De Rojas ya llevaba 416 afios de muerto. Es responsable de la destruccién de
gran parte de los histéricos pueblos de Tacubaya, Tacuba y de parte del Centro Histérico
de la Ciudad de México. En el 2007, a diez afios de su fallecimiento, el critico musical
Héber Pompeyo dio a conocer que, en 1957, fue Uruchurtu quien envié una carta al
cantante estadounidense Elvis Presley, adjuntandole asimismo un cheque en blanco, a
manera de invitacidén para que se presentase y cantase en una fiesta privada en la capital
mexicana. Ante la amable negativa de Presley, la iracunda reaccion de Uruchurtu no se
hizo esperar, al contactar a su amigo, el columnista Federico de Ledn, quien en su
columna "6 P.M." de Ultimas Noticias, publicada en el Diario ™Excélsior", el 19 de febrero
de ese ano, hizo mencion a la referida invitacion, mas difamando a Presley quien, segun
él, habia declinado venir a México por considerar que "preferia besar a tres negras que a
una mexicana". La cancelacion, no después del 6 de junio de 1965, y a instancias de
Uruchurtu, tuvieron que hacer empresarios mexicanos de un concierto de The Beatles,
cuando se les negaron los permisos para la presentaciéon. Dicho concierto se llevd a cabo
en San Diego, California el 28 de agosto de 1965. El contrato respectivo se firmé el 7 de
junio de 1965. Sobre la mania de Uruchurtu de llenar de flores los camellones de la
ciudad, el cémico Jesus Martinez "Palillo" decia en su show carpero que el jefe del DDF
sembraba flores por toda la ciudad porque "no sabia dénde habia sido sepultada su
madre". El compositor popular Chava Flores analiza en su cancion "No es justo" a su
obra como gobernante de la ciudad, criticando con su peculiar ironia, su gusto por las
gladiolas, la creacién del sistema de mercados populares o a los policias de crucero, sin
embargo termina diciendo que no "es justo que le hagan no'mas un bustu" y remata
diciendo "su Tlaloc (refiriéndose a la escultura monumental del dios mexica) por dios que
se lo gand". Su aversion por lo amoral y por supuesto lo homosexual era una constante.

Alfonso Corona del Rosal, militar con grado de General recibi6 de manos de Gustavo
Diaz Ordaz el gobierno de la Ciudad de México tiempo que se produjo el movimiento
estudiantil de 1968 que culmind con la matanza de estudiantes en Tlatelolco. Fallece 7
de enero del 2001, llevandose a la tumba los bochornosos secretos de la matanza de
estudiantes en Tlatelolco, ocurridos cuando el era regente del DF, increiblemente en
1986 el Partido Revolucionario Institucional le rindié su ultimo homenaje al imponerle en
vida la medalla al Mérito Revolucionario. Tiempos que el homosexualismo en México no
tenia ninguna posibilidad de verse descubierto sin embargo a finales de la administracién
de Gustavo Diaz Ordaz, se inicia la construccion y desarrollo de la zona rosa, hoy por
hoy, el espacio definido de la comunidad gay de México y nucleo conocido
mundialmente.
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El origen de la Zona Rosa de la Ciudad de México se remonta ala Colonia Juarez, cuyo
nombre original fue la Colonia Americana, y sus terrenos comprendian parte de los que
se fraccion6 de la Hacienda de la Teja. Aprovechando el trazo del Paseo de la Reforma,
se fraccionaron a fines de 1880, los terrenos de la mencionada hacienda, en los cuales
se establecieron familias acaudaladas que salieron de la entonces Ciudad de México, y
que con el Porfiriato buscaban imitar el estilo de vida de las ciudades europeas,
construyendo mansiones y chalets en estilo ecléctico que caracteriz6 a la época. del
nombre se debe a que varios edificios estaban pintados de color rosa, hecho
mencionado por Carlos Fuentes en su obra La Regiéon mas Transparente; "...por [la calle]
Niza, donde ya las mansiones del poffiriato iniciaban su declive hacia la boutique, el
restaurante, el saldon de belleza." Otra explicacion es que se eligié este nombre para
contrastar con el término "zona roja", dandole una connotacién mas positiva al area.
También se dice que Zona Rosa fue un nombre dado a este barrio por el pintor mexicano
José Luis Cuevas, cuya explicacion fue que el color rosa de la zona proviene de ser una
zona roja por la noche, y blanca de dia. Asi mismo, ha declarado en numerosas
ocasiones tanto en prensa como en television, que el nombre surgio originalmente como
un homenaje a la actriz cubana Rosa Carmina.

Diversas fuentes atribuyen el nombre de Zona Rosa al periodista Agustin Barrios Gomez.
Area de caracter comercial y cosmopolita, que se encuentra ubicado dentro de los limites
que conforman a la Colonia Juarez que pertenece a la Delegacién Cuauhtémoc de la
Ciudad de Meéxico, en el denominado Corredor Turistico del Paseo de la Reforma.
Concentra gran cantidad de boutiques, hoteles, bares, restaurantes, asi como buenas y
frecuentadas tanto galerias de arte. Aunque también la Zona Rosa es una de las mas
frecuentadas de la ciudad por su vida nocturna. Lo anterior convierten a este espacio en
uno de los mas visitados y de referencia obligada y punto turistico en la Ciudad de
México. Surgido este espacio entre las décadas conformadas entre los afios 1950 y 1960
entre algunas casonas y palacetes porfirianos entre los que se levantaron algunos
rascacielos y edificios de corte moderno, alguna vez se le llegd a mencionar como el
"Montmartre mexicano". Hoy también se le considera como una de las principales zona
de tolerancia en la ciudad tanto para la comunidad LGBTTTI, asi también como para las
llamadas tribus urbanas.

Las nomenclatura de las calles que se eligié para la naciente colonia fue la de varias
ciudades europeas (ademas de Tokio que es asiatica),misma que todavia conserva. En
la década de los anos 1950 la ya nombrada Colonia Juarez comenzé a transformar sus
antiguas mansiones y palacetes para adaptarlos a otros usos diferentes de los que se
destinaron, abriendo sus puertas a numerosos cafés, galerias de arte, restaurantes,
bares y boutiques, también tiendas artesanales, oficinas y discotecas. Fue punto de
reunion de varios intelectuales y se cita que entre ellos formaban parte de la comunidad

gay.

Debido al auge que tuvo el lugar, por varias partes comenzaron a surgir edificios de corte
moderno que fueron destinados a hoteles de gran turismo y oficinas corporativas. Su
fama aumento6 después de los Juegos Olimpicos de México 1968 y de la Copa Mundial
de Futbol de 1970, que le hicieron punto de interés turistico y de reunién. La zona sufrio
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con el terremoto de 1985, cuando varios edificios se derrumbaron y empezaron a surgir
otras zonas que comenzaron a desplazarla, como Polanco.

Ya para principios de la década de 1990 la Zona Rosa se convirtié en zona de tolerancia
e integracion para la comunidad gay de la Ciudad de México. Esto no solo debido al gran
numero de bares y discotecas para publico lésbico-gay, sino por una campana
comenzada en el gobierno de Andrés Manuel Lopez Obrador en el que la policia no
podia extorsionar mas a los transeuntes por su apariencia, su preferencia sexual o sus
expresiones afectivas.

Actualmente la calle de Amberes es la de mayor concentraciéon de establecimientos
formalmente declarados gay. Sin embargo, a diferencia de Chueca en Madrid o El Castro
en San Francisco, la Zona Rosa no es una zona exclusivamente gay, sino que el tipo de
lugares de entretenimiento se hallan mezclados para darle al area un toque relajado y
tolerante. Asi uno encuentra bares y discotecas para todo publico, tiendas, hoteles,
escuelas, iglesias, comida rapida, restaurantes de todo tipo, tianguis, sex shops, todo en
el mismo lugar.

La zona rosa también se caracterizo por los artistas que vivian en sus calles por ejemplo
"Pita Amor, poetiza de la zona rosa, Pita Amor nacié en la Ciudad de México de 1918 y
murié el 9 de mayo del 2000. Paseaba y decia sus poesias por las calles de la Zona
Rosa de la Ciudad de México por los afios 60s, en esas calles se daban cita poetas,
escritores y artistas, tales como Juan José Arreola (escritor), ademas de muchos
bohemios. Habia una gran efervescencia artistica en esa zona, ademas de que las
condiciones de seguridad y tranquilidad en esa época, lo permitian. "Como dices que soy
una ignorante, todo el mundo comenta sin respeto que sin duda ha de haber algun sujeto
gue pone mi pensar en consonante”.

En la sociedad del Siglo XX, muchos homosexuales continuaron viviendo en la casa de
sus padres, sobre todo porque sus actividades eran en general privadas o clandestinas.
Al final del siglo XX y a principios del siglo XXI, los homosexuales condicionaban su
modo de vivir y preferencia sexual con discrecion, es decir dentro del closet.

Las clases obreras de la sociedad mexicana mantienen generalmente el modelo
mediterraneo, por el cual los homosexuales se dividen en activos y pasivos en tanto son
“masculinos los pasivos “afeminados” y los "'meprisables™ Yo soy un hombre si tu me
besas, tu no eres mas un hombre.

Existe igualmente un miedo peor en casa de los homosexuales activos, el hecho de ser
penetrados y de gustarles este tipo de coito, les da temor dejar de ser hombres y por
ende recibir el rechazo de su familia y la sociedad. Del lado de los homosexuales de
clase privilegiada, mas cosmopolitas adoptan un modelo de dandy del siglo XIX. Este
modelo es un tren que se reemplaza por otro mas proximo al modelo anglo-sajon, y es
aquel homosexual que no se define por el docto mia activo-pasivo, pero es el hecho de
tener relaciones sexuales con otros hombres. Ellos rechazan la definicidn como activos o
pasivos porque prefieren llamarse internacionales.
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Muchos mexicanos homosexuales se alimentan de lo que se llama el suefio falico que
consiste en ver en los Estados Unidos una utopia sexual, donde pueden ser libres y
abiertamente gay. Motivados en consecuencia tienden a crear contactos entre turistas
extranjeros y como trampolin buscan el destino. Sin embargo muchos terminan
desilusionados lo cual tiene a bien el confrontar la homofobia y el racismo en el ambiente
social mexicano.

En nuestros dias el movimiento LGBT inicia a finales de los afnos sesentas, antes de esto
no existian grupos ni publicaciones sobre este tema. Los primeros grupos LGBT y ahora
LGBTTTI se forman a principios del afio 1979 en la Ciudad de México y en Guadalajara.

Uno de los primeros militantes de la comunidad LGBT fue Nancy Cardenas (autora y
critica en escenas o piezas de teatro), inspirada en los movimientos de Europa y
Estados Unidos, comienza a organizar reuniones y juntas con escritores LGBT. En 1973,
es la primera mexicana al hablar abiertamente de su homosexualidad en la television
mexicana. En 1974, funda el Frente de Liberacion Homosexual (FLH), la primera
organizacion LGBT de México.

El 25 de Julio de 1978, la primera marcha LGBTTTI se realiza en conjunto con la
celebracion de la Revolucién Cubana, esta marcha fue organizada por el Frente
Homosexual de Accion Revolucionaria FHAR. El 2 de Octubre del mismo afio los grupos
FLH, LESBOS, OIKABETH, LAMBDA de Liberacion Homosexual y Sex-Pol junto con
otros organismos marcharon en esta manifestacion para conmemorar el decimo
aniversario de Mayo del 68. En 1979, el FHAR sale de nuevo a la calle a favor de la
Revolucién Sandinista de Nicaragua. Y como es posible definir el movimiento LGBT tiene
una recepcion y una alianza en los frentes de izquierda y empieza a considerarse
disidente de la sociedad por su rechazo y sobre todo por la no aceptaciéon a su
preferencia sexual y de género.

A fines de Junio de 1979 se desarrolla la primera manifestacién a favor de los derechos
de los homosexuales, coincide con el aniversario de los Emeutes de Stonewall®® los
cuales exigian la libre expresion sexual y en donde protestaban contra la represion social
de la policia. A partir de entonces una marcha LGBT tiene lugar cada ano y la llaman la
marcha del orgullo "PRIDE".

El movimiento LGBT se ha visto paradoxalmente estimulado por la crisis del SIDA, esta
enfermedad llego a México en 1981. Los grupos LGBT son focalizados en ventaja sobre
la lucha contra la infeccion, realizando campanas de prevencién y de sexualidad sin
riesgo, la informacion de la enfermedad, pero dirigiéndose también con la lucha contra
los prejuicios sociales y de los sectores mas conservadores y contra la iglesia catdlica
que considera que “lo que Dios no logro hacer, es el SIDA quien lo hara, esta
enfermedad es un castigo divino”. Las manifestaciones, que son nuevas o anuales,
reclaman el fin de la discriminacion social por los enfermos del SIDA, en particular en el

“ | os emeutes de stonewall son una serie de manifestaciones espontaneas y violentas contra un grupo opresor de policias el 28 de
Junio de 1969 en New York. Los emeutes representan el momento simbdlico que marca el debut del movimiento de los derechos
civicos para los homosexuales, en los Estados Unidos y para todo el mundo.
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trabajo, dentro de los hospitales y los centros de salud y de los medios de prevencion
tales que se intensifico la promocion para usar el condén o preservativo.

En los anos 1990, sin que cese el luto por los elementos ya citados, las protestas contra
los asesinatos de homosexuales y las tentativas para defender la diversidad sexual
comenzaron a ver la luz del dia. En 1992, Patria Jiménez*' y Gloria Careaga-Pérez
crearon la asociacion lésbica “El ropero de Sor Juana”™ asociaciéon LGBTTTI, podria
decirse que la mas importante del pais, ahora ya convertida en organismo no
gubernamental y por ende sin fines de lucro ONG. Las Naciones Unidas la acreditaron
como organismo dentro de la cuarta conferencia mundial sobre la muijer.

Probablemente uno de los logros mas elocuentes de estos ultimos afos es que el 29 de
Abril del 2003 fue aprobada la Ley Federal para prevenir y eliminar la discriminacion, ley
que fue criticada como insuficiente, a partir de esta se crea el Consejo Nacional para
Prevenir la Discriminacion, CONAPRED, la cual se encarga de recibir y resolver los
casos de discriminacion y tiene como énfasis el desarrollar las acciones para proteger a
todos los ciudadanos de toda distincion o exclusién no importando su origen étnico,
nacionalidad, sexo, edad, invalides fisica o mental, condicién social o econémica, estado
de salud, apariencia fisica, idioma, religion, opinidn, preferencia sexual, estado civil o
alguna otra que le impida que se reconozca el ejercicio pleno de sus derechos en donde
exista la igualdad de las personas. Los establecimientos recreativos calificados como
gay’s inician un proceso de concientizacion sin precedente y México esta ya en franca
socializacion del movimiento gay, sin embargo los establecimientos turisticos y los
hoteles en particular tendrian tiempo para comprender el mercado rosa y aceptar su
condicion de hotel gay firendly u hotel gay, lo cierto es que no se consideraba ningun tipo
de certificacion u acreditacion al respecto.

La Asamblea Legislativa del Distrito Federal, IV Legislatura, decreto el 9 de Noviembre
de 2006, la Ley de Sociedad de Convivencia para el Distrito Federal. En esta se permite
la unién libre en matrimonio de dos personas, la Ley da derechos similares al matrimonio
pero prohibe la adopcion entre parejas homosexuales. Este incentivo para lograr generar
fluos de gay’s para casarse en la ciudad de México trae consigo la apertura o
proliferacion de establecimientos recreativos o bares y hoteles mas y mejor espcializados
para el medio de la comunidad LGBTTTI.

4 Patria Jiménez el 28 de Julio 2006 en Montréal
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Capitulo Cuatro: La oferta y demanda de establecimientos
turisticos enfocados al turismo rosa en México.

Realizar un inventario de establecimientos turisticos y né turisticos que se dedican a la
comercializacion del turismo rosa es complejo por la diversidad de giros que existen, dos
factores a considerar;

Primero: Ausencia de clasificacion GAY para los establecimientos prestadores de
servicios turisticos.

Segundo: Ausencia de normatividad oficial, de registros o directorios oficiales o de
gobierno®.

Para solventar esta ausencia conceptual se analizaron los giros existentes los cuales se
publicitan en los medios de informacién®® identificando principalmente a los de prestacion
de servicio especializado en el turismo rosa logrando la siguiente agrupacion;

Grupo Servicio especializado
Gastronomia Restaurante, Café, Barra
Social Intercambio, Moda, Zona de Contacto
Salud Spa, Sauna, Banos, Alberca, Resort
Cultura Cultura, Shows-Espectaculo, Cine, Info grafica y virtual
Descanso Hotel, B&B, Casa Huésped
Aventura Crucero, con o sin Show o Espectaculo, Ecologia,
Diversion Discoteca, Bar, Swingers.

Cuadro no. 1: Clasificacion del Turismo Rosa por tipo de servicio especializado

Con esta agrupacion se cubrio el censo la republica mexicana incluyendo los destinos
turisticos** de moda - el mercado gay- con su binomio destino-producto genera una
caracteristica per se la cual esta relacionada con el posicionamiento natural -comercial.

La oferta analizada por tanto incluye sin duda y como columna vertebral de la actividad
turistica a los establecimientos hoteleros.

En un segundo inciso se analiza la estructura de la demanda turistica en su contexto
cuantitativo y cualitativo, es decir como son y cuantos son los que hacen las vacaciones
Gay. Con casi doce millones de turistas internacionales que visitan México y cerca de
cuarenta millones de nacionales que hacen turismo dentro de la republica mexicana el

2 Considerar a la Secretaria de Turismo del Gobierno Federal, la Secretaria de Turismo del Gobierno Estatal y las Regidurias,
Secretarias de Turismo, Direcciones o Departamentos de Turismo de los Municipios.

“ Se refiere principalmente a periédicos nacionales, extranjeros, directorios profesionales, guias o folletos graficos o virtuales.

* Casos como Puerto Vallarta mal llamada el San Francisco mexicano por la comunidad LGBT internacional que visita y -de manera
exprofesa consume este tipo de establecimientos. En México puede ser considerado el destino turistico Gay mas popular y de mayor
consumo por el turismo rosa nacional e internacional.
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turismo rosa podria hacer la diferencia cualitativa contra un consumidor hetero, sus
beneficios generales son:

* Mayor potencial para la economia local por el efecto de repeticion y lealtad de
viaje-destino.

* Mas y mejor definicidon estructural para el prestador de servicios turisticos por el
conocimiento del perfil de consumo.

Considerar el binomio oferta-demanda y observar una interrelacion es el propdésito al final
del analisis, poder estimar cualitativamente si la oferta corresponde efectivamente a las
necesidades de la demanda y si efectivamente puede tener una escala irrefrenable® que
en efecto pueda exigir una oferta mayor, mejor administrada y bajo estandares de
calidad.

Seccion Uno: Los establecimientos turisticos gay en México.

La Industria turistica concebida como ente organizacional, coadyuva para Ila
transformacioén y el consumo directo de bienes y servicios, su auge en el desarrollo de
cualquier entorno y espacio genera beneficios y por ende impactos sociales y
econdmicos.

En el caso del Turismo Rosa no puede estar desapercibida su influencia; el impacto
economico asi como el social han producido la gama especializada de prestadores de
servicios con vocacion turistica y no turistica los cuales producen tendencia y logran
definir la concentracion de destinos de consumo rosa.

Bares, Discotecas, Restaurantes, Hoteles, Casa de Citas, Cruceros, Intercambios,
Informacién Gay y Cultural, Clubes de Hombres, Cafés, Espectaculos, Peliculas Azules,
Tiendas de Sexo, Sauna y Banos, Deportivos, Estudios Fisicoculturismo, Viajes y
Transporte, Dormitorios Privados, General, Boutiques de Ropa, Departamentos,
Cinemas, entre otros. Son algunos de las especialidades que hoy por hoy existen en el
mercado rosa.

Resalta para esta seccion los resultados de la investigacion realizada por Lopez y
Carmona“® sobre Turismo Sexual donde contextualizan la posicién en oferta que ocupa
la Ciudad de México en el pais y hacen un inventario de lugares donde se realiza el
consumo en los establecimientos para la prestacion de servicios turisticos en el pais*’.

La dimension tedrica del turismo sexual y su relacion con el turismo rosa no se
contrapone y podria sustentarse;

** Para un estudio mas exhaustivo considerar: Gay and Lesbian Travelers in America, In, Travel Industry Association, Harris
Interactive and Witeck-Combos Communications, Washington D.C., January 17, 2007, 143p.

4 Lopez Lépez A., Carmona Mares R.,Turismo Sexual masculino-masculino en la Ciudad de México, Universidad Auténoma de
México, Instituto de Geografia, “in” Teoria y Praxis, 2008, 112p.

7 La investigacion se enfoco en el andlisis de la practica del turismo sexual pero desde la perspectiva de los sexoservidores que
trabajan en espacios abiertos. Realizaron una clasificacion de los espacios abiertos, los cerrados y los “virtuales™ en los que se ejerce
la actividad.
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Oppermann*® (1999), sefiala que el turismo sexual se le ha considerado
tradicionalmente como:

Actividad derivada del vinculo sexual entre una persona (hombre o
mujer) llamado(a) "buscador(a) de sexo”™ que permanece fuera de su
lugar de residencia en un tiempo mayor a 24 horas y que tiene un
encuentro con un(a) ‘proveedor(a) de sexo” por una vez, donde de
forma directa media el intercambio monetario y el vinculo es
relativamente corto.

Clift y Carter (2000), indican que el turismo sexual es;

El viaje cuya principal motivacion es establecer una relacion sexual
comercial.

Bauer y McKercher (2003), entienden como turismo sexual;

El fenémeno derivado del vinculo sexual comercial entre turistas y
locales, ambos varones, lo cual lleva a hablar de vinculos homo-
eroticos. Las variantes del homo-erotismo abarcan multiples
identidades; no obstante, en el ambito global turistico, la identidad gay
es la que mas se ha globalizado y a partir de ella se ofertan espacios
para el encuentro homo-erético.

Lopez y Carmona, también apuntan a criterios de Oppermann y resaltan sus
consideraciones del fendmeno que lo simplifican en demasia. Resaltan al menos cinco
caracteristicas:

I.  El propésito. Quiza un(a) turista viaje con la firme intencion de hacer
un consumo explicitamente sexual, pero también puede darse el
caso que este tipo de consumo sea solo una de sus intenciones, la
cual este combinada con el turismo cultural o de negocios.

II. Intercambio monetario. Puede ocurrir que el turista satisfaga sus
deseos sexuales mediante un reembolso monetario directo, aunque
también es posible obtener sexo a través de regalos o invitaciones
especificas.

lll. Duracion de la relacion. La relacion entre el(la) buscador(a) de sexo
y el (Ia) proveedor(a) de sexo puede no ser corta, como lo plantean
las definiciones tradicionales, sino que podria durar mucho tiempo,
ya que se asume que el o la turista quiza regrese al sitio donde

8 Uno de los teoricos que mas han influido en la conceptualizacion mundial del turismo sexual. Sin embargo critica las definiciones de
Clift y Carter porque considera que al turismo sexual se reduce a la prostitucion turista-local ademas de que las visiones tradicionales
solo reconocen como actor al turista (por lo general hombre) que con su dinero compra los servicios sexuales de individuos de la
localidad visitada (comunmente mujeres). También apunta que al fendmeno se le simplifica demasiado.
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IV.

establecié un vinculo sexual-afectivo, e incluso seria posible que esto
derivara un vinculo social institucionalizado, como el matrimonio.

Ejercicio de la Sexualidad. Este puede consistir en un contacto
sexual con otra persona en privado o solo en el voyerismo, como la
asistencia a los shows de desnudos, tan frecuentes en centros
nocturnos.

Actores de viaje. Por lo general se admite que son los turistas los
que viajan para hacer el consumo sexual, pero ;Qué pasa cuando
venden los servicios sexuales en temporadas vacacionales y son los
(las) proveedores de sexo los que se trasladan a los centros
turisticos?

La aportacion cientifica de Lopez y Carmona fue crear el primer inventario de México
sobre los establecimientos turisticos especializados en el turismo rosa esta se ofrece con
el anadlisis sobre el Turismo Sexual masculino-masculino en la ciudad de México. La
oferta estudiada le permitié dividirlo en cinco grandes rubros: Hospedaje y Transporte,
Servicios recreativos, Sitios de encuentro, Comercios, Eventos de apoyo y culturales®.

Tijuana _

Fuente: Elaboracién propia con base en Gmiimer, 2007
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Mapa no. 1.
Distribucion de Oferta LGBTTTI segun Lépez y Carmona.

“ Los datos fueron extraidos del Directorio Espartacus en 2008.
Espartacus es considerado el gran directorio y esta catalogado como uno de las fuentes mas fidedignas a nivel mundial sobre
establecimientos especializados en viajes, recreacién y turismo para la comunidad LGBTTTI.
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Davila-Garcia, estructura dos

inventarios® uno mas exhaustivo que el de Lépez y

Carmona utilizando la misma fuente solo que con la edicién 2009 y estructura el segundo
con la informacion existente en las paginas virtuales y que cubre el territorio mexicano.
Ambos inventarios con la misma agrupacion y el binomio segmento-nicho y respectiva

clasificacion:

Grupo
Segmento-Nicho

Descanso
Gastronomia
Social

Salud
Cultura
Aventura

Cuadro No. 1 Oferta Turistica LGBTTTI en la Republica Mexicana

Hotel, Casa de Huéspedes, Intercambio en Hostal

Clasificacion

Restaurante, Bar, Café,

Intercambio, Moda
Spa, Sauna, Banos,
Cultura, Shows, Cine, Info

Crucero, con/sin Shows,

Censo Spartacus 2009°"

Baja California Sur

Campeche

Coahuila

Colima 5
Chiapas 1
Chihuahua 2
D.F. 4
Durango

Estado de México

Guanajuato 3
Guerrero 3
Hidalgo

Jalisco 8
Michoacan

Morelos 2

Estado /Establecimientos Aventura
Aguascalientes 2
Baja California 10

Cultura Descanso
3
1
1
3 5
1
4
2 16

Gastronomia

13

17

Social

2
26
2

13

42

Ayuda

Total
4
43
3

12
67

12
22

95

11

% Davila Garcia J.A., Autor de la presente investigacion, elabora el Inventario creando su clasificacion y observa que los datos

fluctian con un crecimiento de casi el 50%, de permitiendo visualizar una mayor gama de servicios.

5 www.spartacusworld.com, clasifica directorios en servicios turisticos a nivel mundial en las siguientes clasificaciones: Hotel guide,
Sauna Guide, Traveler, Events, Travel, en la seccion Traveler; News, Travel, Style, Events, Insider, Hotel Guide, en la seccion Hotel
Guide; Gay Hote Spots, Top Hotels, en la seccion Sauna Guide; Top Saunas y en los servicios especiales incluye; Partner, Your Hotel

guide entry, Your Spartacus entry, Iphone App, Books, Newsletter, Imprint y Contact.
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Nayarit

Nuevo Ledn 6 1 3 16 26
Oaxaca 3 2 5 10
Puebla 3 1 1 8 13
Querétaro 2 2 4

Quintana Roo 3 3 1 13 20
San Luis Potosi 3 3

Sinaloa 1 1 2 4

Sonora

Tabasco

Tamaulipas 2 2

Tlaxcala

Veracruz 2 1 1 10 14
Yucatan 4 4 4 12
Zacatecas 2 2

Total 61 8 44 37 30 210 3 393

Fuente: Spartacus, 2009

Intemational |

WHEIEIR Resta : i &

Gilide 2008 - ‘ = ‘ r—
= X

Imagen no. 9: Spartacus portadas de Guias Turisticas

Este inventario refleja varios comportamientos; se concentra la oferta relacionada con el
consumo en espacios sociales, predominan los establecimientos de encuentro como
contacto inicial del convivio -fuente de reclutamiento- del turismo gay internacional o el
visitante nacional; los estados de Jalisco, Distrito Federal y Baja California ocupan los
tres lugares con mas espacios para la socializacion. El descanso o lugares de hospedaje
se concentra en los estados de Jalisco y la Ciudad de México®?, los espectaculos asi

%2 Puede considerarse que el mercado LGBTTTI consume lugares de alto nivel de calidad, precio no es el problema pero privacidad
es una determinante para la renta de hospedaje.
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como los cruceros gay estan integrados en el grupo de aventura son considerados el
espacio integral sin tanta busqueda el idilio o el encuentro se convierte en emocién plena

de actividades recreacionales.

Cuadro No. 2 Oferta Turistica LGBTTTI en la Republica Mexicana - Censo Virtual 2009

Estado /
Establecimiento

Aguascalientes
Baja California
Baja California Sur
Campeche
Coahuila
Colima
Chiapas
Chihuahua
D.F.

Durango
Estado de México
Guanajuato
Guerrero
Hidalgo
Jalisco
Michoacan
Morelos
Nayarit

Nuevo Ledn
Oaxaca

Puebla
Querétaro
Quintana Roo
San Luis Potosi
Sinaloa
Sonora
Tabasco
Tamaulipas
Tlaxcala
Veracruz
Yucatan

Zacatecas

Total

Aventura Cultura
2 9
4
1 1
8 19
3
4 1
1
1
1
15 40

Descanso

51

61

116

89

58

16

39

28

335

40

16

40
47

936

Gastronomia

2

26

Salud
1

23

Social
9
28
3
1
10
8
5
11
66
5
23
22
18
3
90
13
14
3
44
14
14
9
17
3
17
6
7
12

45
10

535

Ayuda

14

Total
12
28
54

10

67
11
208

23
26
110

194
13
19

52
32
61
37
358

60

24
12

87
57

1589

*3e refiere a las principales paginas web que fueron encontradas en internet.
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Ambos inventarios, tanto el directorio de Spartacus como el censo virtual® tienen el
mismo tipo de giros y basicamente internet tiene mas establecimientos con margen de
1196 establecimientos y portanto la oferta genera mayor cobertura en la Republica
Mexicana, mayor diversificacion y se incrementan principalmente los giros
gastronoémicos, de salud y de cultura.

Son tres ciudades con mas oferta y diversificacion; en primer lugar el Estado de Quintana
Roo, con mayor parque hotelero en todas sus clasificaciones y tipos de servicio, su
atractivo natural -playas y clima- asi como su recreacion son sin duda caracteristicas
estratégicas donde los hoteles se promocionan como establecimientos competitivos y
amigables al turismo gay. La Ciudad de México ocupa el segundo lugar con 208
establecimientos en todas sus modalidades y puede considerarse este destino como
“amigable” ciudad cosmopolita en donde la comunidad gay de la Ciudad de Mexico se le
reconocen plenamente sus derechos®.

La paqueteria turistica integral rosa en Puerto Vallarta es el mejor de los ejemplos donde
un destino adopta al mercado gay y realiza alianzas estratégicas con Hoteles lo cuales al
principio eran de estrato familiar categoria 4 estrellas con el concepto All Inclusive.

> MUYYYY BUENAS®E
Del 12.a1 15 de Febrero de 2010
PUERTO V/ A, MEXICO

Imagen no. 10: Paquetes turisticos LGBT-Gay en Puerto Vallarta

Estados de la Republica Mexicana como Puebla, Yucatan, Sinaloa, Veracruz, Nuevo
Ledn y Guanajuato estan detonandose como destinos futuros del mercado Gay. Su
oferta en volumen toma lugares preponderantes en relacion al resto del pais.

La oferta mexicana turistica gay, esta avanzando significativamente, la inclusion de
servicios esta en todos los segmentos dentro del ambito nacional, internacional o con
vocacion o destino para México; las aerolineas internacionales contemplan el mercado
como diversidad de género y demuestran su fé comercial sobre este segmento potencial.
Delta Airlines, es un ejemplo tipico de diversidad y apertura al mercado. Su portal WEB
muestra el respaldo y sobre todo la puesta de elementos sustantivos mercadologicos. El

% Censo realizado en Agosto del 2009.
* Tiene que ver con la estrategia mercadoldgica que cada hotel desarrolla, en la actualidad los establecimientos hoteleros contemplan baja
ocupacion los fines de semana.
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producto es amplio y muy definido, se promueven sin pena e integran todos los destinos
sin excluir la creacion de paquetes especializados para el turismo rosa.

Imagen no. 11: Portal internet Delta Airlines seccion Gay

/2 Escapadas gays y lesbicas en delta.com - Windows Intemet Explorer

KRRl A hitps: /< delta.com/deta/enes/ 24 ity elta.com/planning_reservations/plan_flight/destinations/getaway_ideas/gay_travel/index, v & | ¢

File Edit View Favorites Jools Help
¢ Favorites | 5l ## CuteNews g Tepoztlin is Magic. Morel... 2 Online Survey Software T... % Campaigner Email Market... *§ Google @

22 B MyAccount t - Account t Ret.. A Escapadas gaysy lésbic...

ADELTA &

I blird » Planes y reservaciones M At Bl

Turismo gay y lésbi

Visite Sidney

e P

@ Internet | Protected Mode: On a v Ri0% v

La descripcion en su portal relacionado al producto se clasifica de la siguiente manera:

Ideas para escapadas

Tenemos magnificas opciones de escapadas durante todo el afio, pero ahora vamos a enfocarnos
en los destinos de esqui. La temporada se acerca y nosotros volamos sin escala a algunas de las
mejores colinas de América del Norte. Averiglie sobre las Vacaciones de Esqui para obtener
informacién sobre fabulosos paquetes de vacaciones, incluyendo vuelos, estadias y boletos para
los telesquies.

No olvide revisar esta pagina periédicamente durante todo el afio para encontrar mas ideas de
emocionantes escapadas de vacaciones para usted y su pareja.

- Vacaciones para jugar al golf
Encuentre la inspiracién para mejorar su juego en algunos de los campos mas lindos y
desafiantes de Estados Unidos.

- Vacaciones de esqui
Llegue rdpidamente a varios de los mds espectaculares centros de esqui en Norteamérica - desde Big Sky
hasta Telluride.

- Turismo gayy lésbico
Ya sea durante la semana del Orgullo Gay o en cualquier otro momento del afio, le espera pura diversion.
Conozca mds sobre los impresionantes destinos especiales.

Destinos como Australia, Argentina e Inglaterra apuestan seriamente al segmento y su
producto lo consolidan, el consumidor confia en el destino y genera la repeticion del
viaje.

54



* Los Hoteles Gay

Un hotel® es un edificio planificado y acondicionado para albergar a las personas
temporalmente y que permite a los viajeros o turistas principalmente, alojarse durante
sus desplazamientos. Los hoteles proveen a los huéspedes de servicios adicionales
como restaurantes, piscinas y guarderias. Algunos hoteles tienen servicios de
conferencias y animan a grupos a organizar convenciones y reuniones de cualquier
indole en su establecimiento.

Los hoteles estan normalmente, clasificados en categorias segun el grado de confort,
posicionamiento y el nivel de servicios que ofrecen.

« Estrellas (de 1 a 5)

+ Letras (de EaA)

« Clases (de la cuarta a la primera)
« Diamantes y "World Tourism".

Estas clasificaciones son en su mayoria exclusivas y aplicables en cada pais que adopte
la clasificacion que se apegue mas a sus necesidades®’, el confort y el nivel de servicio
pueden variar de un pais a otro para una misma categoria y se basan en criterios
objetivos y tangibles: amplitud de las habitaciones, cuarto de bafo, television, piscina,
aire acondicionado, en general servicios con los que cuenta.

Los Hoteles en México tienen a su vez caracteristicas especiales y cuentan con tipologia
basada en su especialidad o segmento-nicho:

Hotel de;

Ciudad o Urbano, Aeropuerto, low cost (precio bajo), Playa, Naturaleza, Bed and
Breakfast B&B, Naturaleza, Apartamento o Apart Hotel, Familiar, Balneario, de
Paso, de Alojamiento58, Casino, Clubes, Gastronomicos, de Montana, Boutique,
Business Class o) Negocios, Temporada, Rusticos, Ecologicos,
Vacacionales,Albergues Turisticos, Centros Vacacionales, Cadenas Hoteleras,
Hospedaje®, Hostal®®, Motel®’, Posada®, entre otros

% La palabra hotel deriva del francés hotel, que originalmente se referia a una version francesa de una casa adosada, no a un lugar
que ofreciera alojamiento. En el uso actual, hétel también tiene el significado de "hotel" y hétel particulier es usado para referirse al
viejo significado
%" Diario Oficial de La Federacion publica el Miércoles 17 de Junio de 2009; La Ley General de Turismo y se Reforma la Fraccion VIy
se Deroga la Fraccion VI, del articulo 42 de la Ley Organica de la Administracion Publica Federal. Sobre la clasificacion de
establecimientos hoteleros, considerar para un estudio mas amplio de esta misma Ley el Capitulo lll, articulo 9, seccién XVII.
%8 Dependiendo de la region se puede llamar de Alojamiento para evitar llamarse hotel de paso y genere un impacto social entre la
poblacién circunvecina y es considerado como un establecimiento que renta sus cuartos, generalmente, sin necesariamente esperar
que sus clientes se alojen mas que unas cuantas horas, especialmente por ser favorecido para encuentros sexuales. El término, es
empleado sin importar la arquitectura del lugar, pues éste puede ser un edificio hotel histérico o un motel acondicionado para el
transito con automoviles y estacionamiento.
% No obstante es un establecimiento de administracién familiar con limitado nimero de habitaciones y que ofrece pernocta de calidad
g)ero no redne la nomenclatura por el numero de servicios y poder ser Hotel.

Idem y suele diferenciarse por la oferta los cuales son alimentos de indole casero.
' |dem y son establecimientos situados en las proximidades de carreteras que facilitan alojamiento en departamentos con garaje y
entrada independiente para estancia de corta duracién. Se encuentra fuera del ndcleo urbano o como minimo en las afueras de los
mismos proximos en grandes vias de comunicacion. Suelen tener sefializacion vial indicando el acceso por carretera que suele tener
facilidad para el cambio de sentido. Este acceso suele ser independiente del peatonal. Normalmente son inmuebles utilizados para
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La ciudad de México no identifica a los Hoteles Gay, Rosa o LGBTTTI o con algun
nombre similar que identifique a la diversidad. En el caso de México® el parque hotelero
se encuentra entre dos grandes familias; los Alojamientos turisticos colectivos y en el
segundo grupo el de los alojamientos turisticos privados con segundas viviendas que se
utilizan tambien para la pernocta incluyendo otras actividades de hospedaje.

Grafica no. 01: Establecimientos de hospedaje del DF por categoria 2002-2009

Establecimientos de hospedaje por categoria, 2002-2009

Al ll all

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
05 Estrellas 1/ ¥4 Estrellas 03 Estrellas = 2 Estrellas @1 Estrella 2/
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
5 Estrellas / 49 51 56 64 69 72 73 74
4 Estrellas 94 98 93 95 98 98 96 97
3 Estrellas 123 127 131 140 150 150 152 152
2 Estrellas 121 120 117 117 122 122 122 122
1 Estrella # 231 227 227 230 210 214 214 211
Total 618 623 624 646 649 656 657 656

Nota: Oferta al final de cada periodo

1/ Incluye hoteles de Gran Turismo

2/ Incluye a hoteles Sin Clasificar

2009. Cifras al mes de junio

Fuente: Secretaria de Turismo del Gobierno del Distrito Federal

Gréfica no 1: Establecimientos de hospedaje por categoria

La Ciudad de México una de las ciudades mas pobladas a nivel mundial cuenta con una
oferta en cuartos de 48,668 habitaciones® en todas las modalidades o categoria. De este
universo censado de los establecimientos hoteleros, solo un 8% cuenta con sistemas de
gestion a favor del servicio de la calidad para el cliente, resaltando el sistema de
certificacion de Moderniza.

* Los Restaurantes y Bares Gay

favorecer el encuentro sexual y en su estructura por lo general son de una 6 dos plantas en cuya planta la superior seria de
alojamiento y la inferior el garaje. Tienen un bajo indice de estancia o de alojamiento oscilando entre las 24 horas y 48 horas. Estos
por lo general se encuentran situados a las orillas de las carreteras o en pueblos aledafios a ellos, los cuales prestan un servicio de
clase media, incluyendo estacionamiento.

%2 Una posada es un establecimiento para viajeros que proporciona servicios de restauracion y alojamiento. Algunas son muy
antiguas. Donde el pago es menor a la de un hotel comun.

6 Segun el sistema de cuentas nacionales. Cuenta Satélite del Turismo de México 2003-2006

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, México D.F., 372p.

% En Agosto del 2009 una afluencia de llegadas de turistas de 4, 416,919 pernoctas y un promedio de cuartos ocupados de 3,714.498
prevaleciendo el turismo nacional con 2, 953,590 y extranjeros de 760,980 con estancia promedio de 1.78 dias y un gasto promedio
por turista hospedado de 291.00 ddlares Resaltan las certificaciones bajo el Modelo Moderniza, de la Secretaria de Turismo del
Gobierno Federal.
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Un restaurante es un comercio en el mayor de los casos, publico donde se paga por la
comida y bebida para ser consumidas en el mismo local. Hoy en dia existe una gran
variedad de modalidades de servicio y tipos de cocina. La palabra proviene del francés
‘restaurant” que significa “restaurativo”, refiriéndose a la comida que se ofrecia en esa
época (un caldo de carne).

Otra version del origen de la palabra restaurante para denominar las casas de comidas,
la encontramos también en Francia. Segun esta segunda version, un mesonero llamado
Boulanger, al inaugurar la que se podria considerar la primera casa de comidas, puso un
eslogan en la entrada, que rezaba en latin: "Venite ad me vos qui stomacho laboratis et
ego restaurabo vos" que al castellano, podriamos traducir como: "Venid a mi todos los
de estomago cansado y yo os lo restauraré”. De esa Ultima palabra del eslogan
derivaria el término restaurante. La palabra se extendié por toda Europa. En algunos
paises se modifica a "Restoran”, "Restaurante" o "Restauracja” (en Polonia). El primer
restaurante francés se fundd en 1765, y en Londres en 1873. Desde estos tiempos y no
obstante la existencia de establecimientos gastronémicos y recreativos o de encuentro
Gay no se les ponia un nombre que indicara el tipo de segmento que se atendiera en
especifico;

Tipos de establecimientos y formulas de restauracion

+ Restaurante buffet. Sistema autonomo en donde es posible escoger uno mismo
una gran variedad de platos cocinados y dispuestos para el autoservicio. A veces
se paga una cantidad fija y otras veces por cantidad consumida (peso o tipos de
platos). Surgido en los afios 70’s, es una forma rapida y sencilla de servir a
grandes grupos de persona.

- Restaurante de comida rapida (fast food). Restaurantes informales donde se
consume alimentos simples y de rapida preparacion como hamburguesas, patatas
fritas, pizzas o pollo.Algunas de las cadenas de restaurantes mas conocidas son:
Mc Donald’s, Burger King, Quick, Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut, Domino’s
Pizza, Sonric’s, Coney Island y Dairy Queen entre otros.

« Restaurantes de alta cocina o gourmet. Los alimentos son de gran calidad y
servidos a la mesa. El pedido es "a la carta” o escogido de un "menu", por lo que
los alimentos son cocinados al momento. El costo va de acuerdo al servicio y la
calidad de los platos que consume. Existen mozos o camareros, dirigidos por un
Maitre. El servicio, la decoracion, la ambientacidon, comida y bebidas son
cuidadosamente escogidos.

+ Restaurantes tematicos. Son clasificados por el tipo de comida ofrecida. Los
mas comunes son segun origen de la cocina, siendo los mas populares en todo el
mundo: se distinguen la cocina italiana, china, mexicana, japonesa, espafnola,
francesa, tailandesa e incluye alos restaurantes espectaculo, entre otros.
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- Comida para llevar o take away. Son establecimientos que ofertan una variedad
de primeros platos, segundos, y una variedad de aperitivos, que se exponen en
vitrinas frias o calientes, segun su condicion. El cliente elige la oferta y se
confecciona un menu a su gusto, ya que la oferta se realiza por raciones
individuales o como grupos de menus. Dentro de los take away podemos
encontrar establecimientos especializados en un determinado tipo de producto o
en una cocina étnica determinada. Al igual que los fast food, la vajilla y el menaje
que se usa son recipientes desechables. Un ejemplo son las rosticerias, los
asaderos de pollos, entre otros. Son en la actualidad 243,000 establecimientos
dentro del sector gastronémico formales de los cuales el 96% son PYMES y en
ninguno de estos se antepone el nombre o apellido GAY para definirlo como tal.

Un bar (del inglés bar, barra), es un establecimiento comercial donde se sirven bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas, y aperitivos, generalmente para ser consumidos de
inmediato en el mismo establecimiento en un servicio de barra.

La oficina LGBTTTI de la Secretaria de Turismo del gobierno de la ciudad de Mexico
estima que existen cerca de 1,914 bares con tendencia GAY en la Republica Mexicana
de los cuales solo en el D.F., estan censados casi 300. Los bares son un popular
fendbmeno social que ha marcado la cultura y las costumbres de numerosas
generaciones. Tradicionalmente, los bares son lugares de encuentro y reunion informal,
frecuentados generalmente por un publico masculino. Es comun que en todo pueblo,
barrio o incluso cada calle importante de una ciudad tenga uno o mas bares que son
visitados de forma habitual por muchos de los vecinos. Asimismo no se tiene registro que
alguno de estos tenga el antenombre Gay o Lésbico.

A pesar de su marcada importancia como centro social, se consideran a los bares
espacios adictos al consumo de bebidas alcohdlicas, tabaco e incluso adicciéon a
estupefacientes y al juego irregular. El punto crucial es que en ninguna de las alternativas
se encuentra la designacion LGBTTTIl para caracterizar la oferta de hoteles,
restaurantes, bares u otras prestaciones como servicios turisticos Gay.

Lo comun es poner nombres al establecimiento de manera indicativa; el Rincon Secreto,
Club de Hombres, Cabaretito, Adonis, entre otros pero ninguno lo define antes o despues
del nombre como Gay o Lésbico

Seccion Dos: Las vacaciones del turismo Gay perfil cualitativo y
cuantitativo.

Argentina:

Dos consultoras de este pais realizaran

un estudio sobre el mercado homosexual en América Latina
Caribbean News
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Argentina. Por primera vez en Latinoamérica se realizara un estudio de mercado sobre el segmento gay,
lésbico, bisexual y transexual, que abarcara a las comunidades homosexuales de esta nacién, Brasil, Chile
y Uruguay, con el fin de conocer sus intereses y sus estilos de vida y consumo.

“La comunidad gay es un segmento que aun no esta del todo explotado. Por referencias justamente del
exterior que revelan el nivel de consumo que tenemos, sabemos que es un terreno muy fértil para explotar
en Latinoamérica, para lanzar productos para un nicho especifico. El tema es que no tenemos esta
informacién", declaré a dpa Gustavo Noguera, director de GNetwork360.
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Imagen no. 12: Invitacion 3er congreso anual IGLCC

Esta empresa, lider en Argentina en encuentros y networking para el mercado gay, lésbico, bisexual y
transexual (GLBT65), se asocio con la consultora internacional Out Now para llevar a cabo el estudio en los
cuatro paises sudamericanos, que suman 250 millones de habitantes y una poblacién gay estimada en 12
millones de personas.

“Nos dimos cuenta que no habia datos fehacientes del mercado latinoamericano y esta es una oportunidad
para conocer mas lo que consumen gays y lesbianas”, afirmé el CEO de Out Now, lan Johnson.. La
consultora cuenta con 20 afos de experiencia en estudios de mercado de comunidades homosexuales
alrededor del mundo para clientes de la talla de Citibank, Barclays, Lufthansa, Toyota, IBM y Hilton Hotels.
El estudio latinoamericano cuenta desde ya con el respaldo de Delta Airlines y la cadena Axel Hotels, y el
interés que ya anticiparon varias compafias multinacionales.

El consumo del segmento GLBT tiene un peso importante en las economias del mundo. Origen del
denominado DINKI "Double income, no kids" (doble ingreso, sin hijos, que mientras tanto ya comenzé a
cambiar por la creciente paternidad de homosexuales), los gays suelen tener altos ingresos y un nivel de
consumo en general superior a los heterosexuales que los vuelve un objetivo atractivo para todas las
marcas.

“Las multinacionales entienden cual es el desafio y apuestan a este segmento”, senaldé por su parte el
socio de Noguera, Pablo de Luca.

"Como empresarios sentimos la necesidad de tener datos sobre cual es el nivel de consumo, las
preferencias y también cuales son las caracteristicas que hacen que este segmento sea muy lucrativo.
Hasta hoy, Latinoamérica no tiene informacion”, advirtié De Luca.

El nuevo estudio "no sélo va a beneficiar a nivel econémico sino también a nivel de comunidad, porque
vamos a poder cuantificar qué pensamos, qué elegimos, qué sentimos y qué nos pasa. Entonces, cuando
conoces a tu cliente, a tu objetivo, seguramente las acciones que hagas van a ser efectivas”, destaco.

% Los autores determinan unicamente cuatro siglas de siete y en orden le dan prioridad al mercado gay
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Noguera subrayé que en la encuesta se incluirdn "cuestiones sociales para colaborar organizaciones que puedan tomar
ventaja de estudios como este a nivel regional, por ejemplo la insercion laboral de las lesbianas en corporaciones o
la visibilidad trans".

“No sélo vamos a ocuparnos de que las empresas sepan como enfocar sus estrategias comerciales, que
es quizas el origen de esto porque la encuesta tiene sponsors que quieren saber sobre esto, sino que
ademas queremos darle un costado social", precisé el directivo de la empresa que realiza las guias gays
de Buenos Aires y Miami.

Buenos Aires y Rio de Janeiro son conocidos destinos del turismo homosexual y ciudades ya catalogadas
como "gay friendly" (amigables). El paso que se intenta dar ahora es descubrir e identificar el estilo de vida
de las comunidades homosexuales locales.

"Chile y México son la gran incognita, queremos saber qué sucede alli. La mentalidad es super super
conservadora, pero es un desafio saber qué pasa, sabemos que también tienen un movimiento gay fuerte
y una manera de apoyarlos es darle visibilidad", sefial6 Noguera.

De Luca precis6 asimismo que "también pasa lo mismo en Bogota o en Caracas". "Existe un potencial
super interesante y quizas en lo social todavia hay muchos prejuicios, hay muchos temores”. Por eso, no
excluyen la posibilidad de sumar en algun momento al estudio otros paises de la regién, como por ejemplo
Venezuela, Peru y Colombia.

El estudio de mercado se realizara durante el primer semestre de 2010 via internet y las redes de
comunidades del segmento gay y lésbico de Argentina, Brasil, Chile y Uruguay. Relevara datos
demogréficos, sociales, laborales, el nivel de "visibilidad" e insercion en las respectivas sociedades, estilos
de vida, consumo y turismo, situaciones laborales y tendencias politicas y religiosas.

"Vamos a ver cuales son las caracteristicas del gay latinoamericano”, aseguré Noguera.

Analisis Cualitativo:

La ausencia de informacién sobre las caracteristicas del mercado gay es marcada, solo
se intuye la importancia de consumo y poner en valor este mercado, es crucial para la
economia de cualquier destino turistico, se percibe como un segmento de altos vuelos y
de derrama econdémica. Sin estos indicadores es dificil poder aplicar acciones
mercadoldgicas, preventivas o de regulacion.

Paises latinoamericanos estan empezando a asomarse y considerar la valia del
comportamiento en su perfil cualitativo tiene peso y es necesario el dato duro para poder
comprender y sobre todo para poder enfrentar con competitividad el turismo LGBTTTI.

México, no esta exento de esta realidad, no existen analisis tangibles relativos al turista
rosa; preferencias o estilos de consumo son solo suposiciones. Con esta declaracion,
hace vulnerable esta investigacion en el perfil del consumidor rosa, sin embargo, con la
firme intencion de poder conocer en su justa dimension el perfil de la demanda en su
estructura cualitativa y cuantitativa y para poder subsanar esta debilidad se utilizara la
investigacion que realizo Whiteck-Combs, communications en conjunto con Harris
Interactive®. El estudio fue solicitado por la TIA Travel Industry Association®’; El analisis

6 Gay and Lesbian Leisure Travelers in America, January 17, 2007, 143p.
% La TIA es la Asociacion que incluye al sector privado y publico de la industria turistica de los Estados Unidos de Norteamérica y con
ciertas ligas con Canada. Los patrocinadores del estudio fueron: Miami, Atlanta, Washington, Alburquerque, Canada, AANR
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abarca el potencial de consumo del mercado norteamericano y considera a México como
destino favorito Gay.

Recientes analisis®® han contemplado crecimientos y diversificacion en los segmentos de
los viajeros hetero y para poder satisfacer las necesidades en materia de oferta las
companias de viajes buscan diferenciarlas con los mercados que estan buscando
diversidad. Los resultados del estudio elaborado por TIA hace el punto de diferenciacion
el cual prueba que para obtener la rentabilidad se debe de incrementar el servicio con
nichos nuevos de viajeros como el Lésbico, Gay, Bisexual, Transgénero, Transexual,
Trasvesti e Intersexual LGBTTTI. Los resultados obtenidos de este estudio son
considerados como unicos en su genero, sus bases metodologicas, su alcance realizado
en Estados Unidos, la capacidad de estructura y muestra del estudio con enfoque de
comparacioén con los viajeros heterosexuales ofrece muestras claras, del potencial de un
destino o producto turistico “Gay Friendly” o “Gay Amigable”.

La investigacion presento los siguientes objetivos:

* Analizar las preferencias, actitudes y comportamientos del mercado de viajeros
LGBT y de qué manera definen el destino y sus actividades de viaje.

* Incluir unicamente al nicho Lesbico, Gay, Bisexual y Transexual.

* Medir, comprender y analizar las oportunidades que se pueden presentar para los
destinos, los establecimientos hoteleros, prestadores de servicios turisticos y
marcas establecidas de viaje.

* Ayudar con las tendencias de mercado a los destinos Gay Friendly que né han
sido apoyados, comprendidos o marginados.

* Encontrar que quiere decir o que significa para el mercado rosa que un destino
sea Gay Friendly.

e Cual es el rol del destino Gay Friendly para que pueda ser escogido entre el
mercado LGBT.

* Comprender el comportamiento de gasto de los viajeros gay en el transcurso de
Sus vacaciones.

* Medir la media (en linea/fuera de linea en internet) para poder accesar a los
viajeros o turistas Gay's internautas.

La investigacion se realizo bajo el siguiente criterio metodoldgico:

* Tamano de la muestra fue de 2,020 LGBT viajeros adultos, 1,010 heterosexuales
viajeros adultos via el sistema de panel de Harris Poll Online. Ambos grupos de
viajeros con edad de 21 afos o mas han consumido al menos un viaje de
descanso con una distancia de 50 millas al menos de ida en los ultimos 12 meses.

e EIl cuestionario tuvo una duracién de 25 minutos y fue levantado el 11 de
Septiembre hasta el 18 de Septiembre del 2006.

* Ambos se estratificaron con nacionales tomando como muestra el mercado LGBT.
Primeramente la muestra fue proyectada en el territorio nacional.

American Association for Nude Recreation., Florida, New Orleans, Las Vegas, Los Angeles, Philadelphia; Por medio de sus Centros
de Congresos y Convenciones, Oficinas de Turismo y Asociaciones Profesionales de Turismo.
% Pueden considerarse estudios tanto de la iniciativa privada como del sector gobierno.
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La orientaciéon sexual se define en base a los que respondieron con una
identificacion personal. Aquellos que se identificaron bisexuales se les pregunto su
podian continuar con las preguntas inherentes a las preferencias sexuales de sus
parejas (mismo sexo contra el opuesto del sexo de sus parejas).

El panel fue respaldado para que todos los que respondieron se identificaron
como LGBT, la via fue el escaneo personal y se adjunto la informacion con
estudios adicionales y estadisticas demograficas.

EL panel LGBT fue reclutado con listado de lectores de revistas especializadas y
base de datos personales para poder tener mayor diversidad en las respuestas.

El anonimato en el reclutamiento permitié tener en el proceso el efecto de doble
Optica lo cual asegura la confidencialidad.

Los encuestados fueron entrevistados con la variedad de tépicos que tiene la
encuesta. El resultado global contemplo riesgo reducido de los efectos de
aprendizaje de la encuesta.

Grafica no. 2 : Diagrama de distribucién y muestra de encuesta LGBT.
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* EI hombre Gay tiene tendencia a gastar mas en viajes que las lesbianas y los
heterosexuales.

* Los Hombres Gay viajan con mas frecuencia, consumen 4.5 viajes de placer
mientras las lesbianas consumieron 3.6 viajes y los heterosexuales 4.0 viajes.

* Hay también una cierta equidad entre Gay’s y Heterosexuales que han viajado
por placer.

* La distribucidén del consumo de viajes de placer se distribuye:

o Hombres Gay 56%
o Lesbianas 48%
o Heterosexuales 50%
* EL Avién como medio de transporte en su forma de viajar se distribuye:
o Gays41%
o Lesbianas 26%
o Heterosexuales 26%

* La Renta de Auto como medio de transporte en su forma de viajes se

distribuye:
o Gay 20%
o Lesbianas y Heterosexuales13%

* Los viajes Gay de manera individual gasta 33% mas que un heterosexual que
también viaja solo. El promedio de viaje por gasto para hombres Gay fue de
800 dls. comparado con los heterosexuales que asciende a 540 dIs.

* El promedio de gasto total se distribuye;

o Hombre Gay viaja acompanado con amigos, el total de su viaje asciende

a 3,070 dls.

o Lesbianas acomparnada por amigas el total de su viaje asciende a 2,749
dls.

o Heterosexuales acompafado con amigos el total de su viaje asciende a
2,870 dls.

* Los hombres Gay tienen mayor actitud para viajar solos comparados con las
Lesbianas y los Heterosexuales
o Hombres Gay 30%
o Lesbianas 19%
o Heterosexuales 15%
* Son las Lesbianas quienes viajan acompafiadas 48% en parejas y el 25%
viajan en grupos de cuatro 0 mas personas.

. Preferencia de destinos nacionales en USA e internacionales Canada

* Entre viajeros LGBT, San Francisco tiene el rango de aceptacion mas alto y
pocos fueron los que consideraron a Canada o sus ciudades como destinos
Gay friendly.

Los 5 destinos mas solicitados en Estados Unidos
o San Francisco 48%
o Key West/Florida Keys 16%
o Provincetown 16%
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o New York City 15%
o Miami/ South Beach 7%

Los 5 destinos mas solicitados en Canada
o Montreal 2%
o Toronto 3%
o Vancouver 2%
o Otras ciudades 1%
Dentro de las preferencias como destino Gay Friendly, San Francisco fue
consistentemente escogido entre varios segmentos.

Cuadro no. 3 : Destinos turisticos preferidos en USA gay friendly.

Top 5 LGBT total Hombre Gay Lesbianas B|§exuales /- pareja con
mismo sexo
1 San Francisco 76% San Francisco 85% San Francisco 74% San Francisco 68%
2 Key West/Florida K57% | Key West/Florida K75% | Provincetown 57% New York City 47%
3 New York City 51% Fire Island 68% Key West/Florida K 55% Key West/Florida K41%
4 Fire Island 48% New York City 63% Fire Island 50% Los Angeles/Long Beach 34%
5 Provincetown 46% Provincetown 61% New York City 44% Miami/South Beach 31%

Mas de un cuarto de Gay’s hombres y mujeres lesbianas dicen que el ser destino
amistoso es en extremo factor determinante para poder escoger y definir un destino para
vacacionar, en proporcion el 27% de hombres y 28% las mujeres y el resto bisexuales
con parejas del mismo sexo asciende un 15%.

Los criterios para que la comunidad LGBT decida por un destino de preferencia turistica
se base principalmente en:

* Que este libre de hostigamiento, intimidacion, actos o manifestaciones fisicas o
verbales violentas. Un lugar donde pueda tomar la mano de mi pareja en
publico.

* Que sea culturalmente consciente y de la bienvenida y apoye la diversidad y
los derechos humanos de la comunidad LGBT.

* Que sea recomendado de boca a boca por amigos gays, parientes o colegas.

3. Alojamiento u hospedaije; principales preferencias

La caracteristica principal para escoger un espacio para descansar en un viaje de
descanso o diversion es que este manifestado como un lugar especializado ya sea un
hotel u hospedaje gay friendly, podria considerarse que para los hombres gay es
extremadamente importante y un 75% lo consideran factor decisivo y las lesbianas en un
67%.

La mayoria de bisexuales con el mismo sexo de su pareja manifiestan que la manera de
publicitarse de un establecimiento hotelero es fundamental y primordial para escogerlo y
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el saber si un hotel es gay friendly resulta una tranquilidad para ellos, por otro lado el
desconocer las preferencias sexuales de los otros huéspedes resalta como elemento de
poca importancia ya que no les incomoda si existen heterosexuales u otra preferencia
sexual.

Hospedaje para viajeros Gays y Lesbianas se comporta de la siguiente manera:

* Cualquier sexo es bienvenido.

* Saben que se pueden encontrar con otras preferencias no obstante que sea el
hotel gay friendly.

* (Gays o Lesbianas prefieren que el Hotel sea solo para gays o solo para lesbianas

* Gays se hospedan mas noches que los heterosexuales en hoteles boutique o de
alto rango de servicio o lujo.

* Prefieren hoteles independientes o de propietarios que atiendan personalmente
los servicios de alojamiento.

* Promedio de estancia 5 noches comparadas con 4.2 de cualquier heterosexual y
de personas que viajan con amigos o familiares, de 4.1 noches comparadas con el
promedio que es de 3.0 noches en cualquier tipo de viaje sea recreativo o de
negocios.

Entre los viajeros LGBT y el hotel de proximidad®® es reconocido el binomio por la
familiaridad y aceptacion con el contexto social les genera un ambiente de bienvenida
con los vecinos asi como con los atractivos del vecindario, la limpieza y el sentido de
seguridad, son factores intrinsecos para favorecer el lugar escogido de hospedaje.

Cuadro no. 4 : Preferencias y factores de aceptacion de destino y hotel gay.

Factor Gay Lesbianas Elsexualgs
con pareja del mismo sexo
Uno Bienvenida de la | Limpieza ante todo Limpieza ante todo
proximidad entre vecinos | 39% 24%
44%
Dos Limpieza ante todo Sentido de seguridad Sentido de seguridad
35% 33% 33%
Tres Sentido de seguridad Bienvenida de la | Bienvenida de la
27% proximidad entre vecinos | proximidad entre vecinos
27% 23%

4. Organizacion del Viaje; proveedores, agencias y paginas internet.

Los viajeros LGBT normalmente se conducen via la recomendacién, los criterios
mayormente utilizados son: Experiencia personal, recomendacién de boca a boca WOM
(Word of Mouth) de esta manera los destinos, lugares o corporaciones que organizan

® Para un estudio a profundidad sobre el Turismo de Proximidad consultar Le Tourisme du Proximite au Xochimilco, J Davila, These
de Doctorat, Aix en Provence, 1987, 484p.

65



viajes se ven favorecidos porque primeramente respetan ala comunidad LGBT se
identifican como gay friendly y en la mayoria de los casos el personal que labora en estos
establecimientos son gays y en caso contrario respetan y reconocen la importancia
comercial para estas corporaciones.

Cuadro no. 5 : Factor de decision del viaje LGBT.

Criterios Gay Lesbianas Elsexualgs
con pareja del mismo sexo
Uno Experiencia personal | Experiencia personal WOM | Experiencia personal
WOM 46% 49% WOM 55%
Dos Reconocido por la | LGBT dentro de roles en | Reconocido por la
comunidad LGBT 38% empresas 38% comunidad LGBT 38%
Tres LGBT dentro de roles en | Reconocido por la | LGBT dentro de roles en
empresas 34% comunidad LGBT 37% empresas* 34%

5. Marcas, estilos y preferencias de viaje

La mercadotecnia y las oportunidades para los proveedores del viaje existen para que
puedan demostrar la cercania o amistad gay. Con la lista de marcas comerciales
turisticas presentadas se asegura en que porcentaje son amigables o se identifican mas
para el mercado LGBT.

Cuadro no. 6 : Preferencias y factores de consumo en medios de transporte y hoteleria gay.

Bisexuales
Categoria Gay Lesbianas con pareja del mismo

sexo
Lineas Aéreas 48% 69% 66%
Renta de Auto 67% 85% 72%
Crucero 43% 32% 51%
Hoteles 54% 71% 63%
Paginas Web 41% 61% 56%

Por tanto se considera que en el caso de las lineas aéreas American Airlines tiene la
maxima preferencia obteniendo 25% del total de puntaje, le sigue de cerca Southwest
con un 23% y por ultimo Delta Airlines.

En el caso de Renta de Autos Avis liderea con un 15% y en segundo lugar de preferencia
Hertz y le termina Enterprise con un 9%. En lo que se refiere a los cruceros, las lineas
Atlantis puntean con un 25% y RSVP con dos puntos menos y Olivia la pagina web y
principal agencia de viajes gay en linea y sin duda la preferida de las lesbianas con 21%.
Dentro de la categoria hotelera el mercado se divide por su preferencia en 4 cadenas
internacionales con estandares definidos y que tienen cobertura mundial en la mayor
parte de los casos. Hilton encabeza la lista con 24%, le sigue Hyatt el cual se distingue
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por su programa Gay friendly inhouse el cual tiene un programa de empleados famoso
por su igualdad y respeto a su diversidad, lo cual es solidario entre la comunidad gay y
por ultimo Starwood que se enfoca mas al segmento clase B es decir clase economica
media.

Las paginas web para compra o consulta de servicios turisticos la encabeza Orbitz con
un 34% y la gran operadora en internet Travelocity acapara el mercado ofreciendo
paquetes especializados al igual que Expedia con un 18% de participacion.

La compra en linea para ambos segmentos de viajeros Gay o Heterosexual, concentran
varios elementos, prevalece la competitividad del precio y la facilidad del autocontrol de
compra sin influencias ni presiones que producen una convivencia suigeneris virtual entre
una maquina y la preferencia gay del viaje, el viajero realiza comparaciones de precio,
accesibilidad, diversidad y oportunidad en la oferta. Hombres Gay y Bisexuales valoran
la reputacion de la compania buscando la garantia Gay friendly.

Cuadro no. 7 : Factores de influencia en la compra de servicios y productos turisticos gay.

Hetero Bisexuales
Factores cexuales Gay Lesbianas con pareja del
mMismo sexo
Precios bajo Precio mas Precio mas Precio mas
Uno 60% bajo bajo bajo
45% 47% 58%
Busca L Proveer L
Experiencia . Experiencia
D comparar d comparacion d
03 precios 33% pasada de precios pasada
32% 31%
29%
Experiencia Reputacion Experiencia Reputacion
Tres asgda con el por ser Gay pasada con el por ser Gay
_E.)itio web 31% Friendly sitio web Friendly
° 28% 21% 24%

El mercado gay puede considerarse un consumidor bipolar difiere en momentos de su
seleccidén no obstante la fortaleza de la mercadotecnia utilizada y si no esta respaldada
por la recomendacion boca a boca (WOM) -la excluye-. Las diferencias marcadas por el
precio o por la calidad y prestigio del medio publicitario no seran factores relevantes. La
venta dura se define por las ventajas e identificacion con el mercado rosa.

Cuadro no. 8 : Precio como factor decisivo para la compra de servicios turisticos gay.

% de Hetero Ga Lesbianas co[?:se:rueézlae;el
Encuestados sexuales y . pare)
mismo sexo
Precio mas 20% 28% 27%
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bajo 27%

Mejor opcion

[0) 0, 0
en precio 30% 32% 33% 37%

Entre hombres Gay, las agencias en linea pierden su mejor valor porque se presenta la
diferencia entre lo tradicional a lo boutique y a las agencias independientes.

Cuadro no. 9 : Canales de distribucion en la compra de servicios turisticos gay.

Quien ofrece | Quien provee Diferencia
Canales de . . . .
. el precio mas el mejor entre el Precio
reservacion )
bajo valor vs. Valor +/- pts.
Agencias en linea 48% 33% -15 pts.
Proveedores 21% 16% -5 pts.
Agencias
Boutique o 2% 8% +6 pts.
independientes
Agencias o o
tradicionales 2% 6% 4 pts.

Las paginas virtuales o los medios de comunicacién mas frecuentados y sobre todo
consultados para el consumo en materia de servicios turisticos se consideran:

* Entre Hombres Gay; Gay.com con una apabullante 59%, el advécate Magazine
51%, Bravo 31%, Outcom 29% y PlanetOut.com 26%.

* Entre Lesbianas; Advocate Magazine 35%, Planet Out.com 31%, Olivia.com 27%,
Gay.com 26%, The Advocate.com 22%.

* Entre Bisexuales con parejas del mismo sexo; Advocate Magazine 26%, Gay.com
22%, Bravo 18%, The Advocate.com 17%, Out.com 15%.

Ahora bien, para el turismo rosa las fuentes confiables de informacién también podemos
segmentarlas en los mismos tres grupos que ya anteriormente fueron mencionados;

* Entre Hombres Gay; Experiencia personal 63%, LGBT Paginas de internet 62%,

LGBT Revistas 61%, Recomendacion de boca a boca 58%, Agente de Viajes
sensible al mercado o recomendacién de Gay a Gay 53%.
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* Entre Lesbianas; Recomendacion de boca a boca 62%, LGBT Paginas de Internet
60%, Experiencias personales y Consejo de una fuente segura como amigos y
familia 56%, LGBT Revistas, Gay a Gay Agente de Viajes sensible 49%.

* Entre Bisexuales con parejas del mismo sexo; Recomendaciéon de boca a boca
58%, Experiencia personal 51%, Consejo de una fuente segura como amigos y
familia 48%, Gay a Gay Agente de Viajes sensible a la comunidad gay 44%, LGBT
paginas internet 40%.

Cuando se esta viajando, las compras es la actividad mas popular para el Turismo Rosa
o el Turismo Heterosexual. El turista LGBT es casi similar su diferencias estan en la
exigencia por consumir cenas exclusivas o costosas, comprar en tiendas de marca o
boutique y participar en paralelo en actividades culturales.

Hombre Gay y Lesbianas se parecen mucho y en contrario con el perfil del viajero
heterosexual gustan del consumo recreativo tales como acudir y disfrutar de conciertos
de preferencia de musica clasica o de camara, obras musicales, obras de teatro y
encuentros personales con alguna actividad cultural, ya sea la visita en alguna
exposicion, alguna galeria donde su participacién de consumo es de un 67%, lo cual
dista mucho del perfil o comportamiento del turista heterosexual.

Normalmente los Hombre Gay en sus viajes recientes se quieren diferenciar entre ellos
mismos y por otro lado sus actividades deben de ser alternativas y sobre todo diferentes,
-pan con lo mismo- no es su caracteristica. Su comportamiento se divide de la siguiente
manera:

* Actividades en vida nocturna; hombre Gay 33% contra un 15% de las Lesbianas y
los Heterosexuales.

e Actividades culturales; visitas a Museos, Galerias, Exhibiciones de Arte; hombre
Gay 23% contra un 11% de las Lesbianas y un 14% de los Heterosexuales.

* Actividades recreacionales nudistas; hombre Gay 6% contra 0% de las Lesbianas
y un 1% de los Heterosexuales.

Gays y lesbianas varian uno a otro en actividades especificas en sus recientes
vacaciones. Las actividades recreacionales son multiples y fascinantemente diversas, la
calidad, la privacidad, la seleccion de colores, sabores y olores son parte fundamental de
la decision asi como de su organizacion del viaje.

Analisis Cuantitativo:

Dicho con antelacion, no se cuentan con cifras cuantitativas que permitan un estimado
del numero de viajes o cuartos noche 0 mesas o visitas consumidas por parte del turismo
rosa. Por lo tanto se utilizaran las estimaciones via prensa escrita sobre reportajes de
medios masivos genericos y del sector turistico, obligado por ser la unica fuente mas
cercana y de uso publico.
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El turismo gay,
una mina de oro en tiempos de crisis
La vanguardia.es

Londres. (EFE).- En un momento delicado para el sector turistico, obligado a lidiar con la reduccién del
gasto a causa de la crisis econémica internacional, el turismo disefiado especialmente para el colectivo
homosexual se ha convertido en una mina de oro capaz de generar importantes beneficios a largo plazo.

Asi lo aseguré hoy el consejero delegado de la consultora Out Now, lan Johnson, quien sefialé que tan
sélo en el Reino Unido los cerca de 3 millones de gays, lesbianas, bisexuales y transexuales britanicos
cuentan con unos ingresos totales de 81.000 millones de libras (89.600 millones de euros), lo que supone
un nicho de mercado "muy atractivo” en estos momentos.

El responsable de esta consultora especializada en el ambito homosexual destacé durante una rueda de
prensa celebrada en el marco de la feria World Travel Market (WTM) que se celebra en Londres que "no se
puede cerrar la puerta a un colectivo que mueve 700.000 millones de dbélares (467.500 millones de euros)
en EEUU y que agrupa a 12 millones de personas en Latinoamérica, 15 millones de europeos y mas de 1
millén de australianos”.

"A los gays y a las lesbianas les encanta viajar y cuando lo hacen les gusta sentirse bienvenidos y tener la
sequridad de que se les va a tratar con todo el respeto que merecen”, indicé Johnson. Desde hace unos
anos, son muchas las ciudades que han comprendido las posibilidades de este negocio y se han
presentado como "destino turistico gay”, ofreciendo rutas especificamente disefiadas para este colectivo.

Este es el caso de Tel Aviv, que a través de una oferta que mezcla cultura, historia, sol, playa y ocio
nocturno, pretende presentarse como una nueva "capital de la homosexualidad”. En palabras del asesor de
Turismo del Ayuntamiento de Tel Aviv, Yaniv Waizman, la manera de abordar y convencer a este colectivo
no es mediante grandes campafas de marketing, sino "proporcionando a los turistas gratas experiencias
que después vayan contando a sus conocidos”. Los expertos coinciden en sefalar al "boca a boca" como
el principal medio por el que los homosexuales deciden dénde pasar sus vacaciones, seguido muy de
cerca por las redes sociales.

Imagen no. 13: Marcha con bandera del Orgullo Gay en Israel

Ademas, indican que en estos dificiles momentos econémicos, la apuesta por este nicho de mercado que
hace unas décadas apenas aparecia en el mapa se hace ahora indispensable. De hecho, segun los datos
de la Asociacién de Turismo de Gays, Lesbianas, Bisexuales y Transexuales (IGLTA, siglas en inglés), el
poder adquisitivo de este colectivo, su mayor control del tiempo libre y su curiosidad por conocer otras
culturas han hecho que el "turismo gay" haya sido capaz de resistir la crisis mejor de lo que lo ha hecho el
“turismo heterosexual".

Gran potencial y el volumen que tiene el turismo rosa la calidad y capacidad de gasto asi
como observar con detenimiento sus movimientos espaciales y de consumo son algunas

de las tendencias que nos deben de permitir conocer en la estructura cuantitativa y que
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por ahora solo pueden considerarse cifras’® potenciales y que estan relacionadas para
poder medir el tamafo del mercado.

Imagen no. 14: Marcha del Orgullo Gay en Israel

Cuadro no. 10 Poblacién de viajeros LGBT y Heterosexuales

LGBT" Heterosexual
Porcentaje estimado de viajeros por grupo 74% 74%
Poblacion estimada de adultos 15.2 millones 207.8 millones
Poblacién estimada de viajeros adultos en 2006 11.2 millones 153.8 millones
Proyeccion de numero del total de viajes de turistas | 53.2 millones 676.6 millones
Domestico e internacional) dls.
Proyeccidén de gasto total de viajes de turistas (Domestico e | 39.4 Billones 461.0 billones dls.
internacional)

Tamano de mercado que no es para disimularlo o para desconocerlo, esta en todas las
partes del mundo, es real, existe el turismo rosa y esta compitiendo y creciendo
fuertemente contra el mercado heterosexual.

Andalucia atrae entre el 5% y el 15% de los turistas gays que visitan Espafa
Diario de Sevilla.es (Europa Press)

Andalucia, la Comunidad Valenciana y la Comunidad de Madrid se reparten, cada una, entre un cinco y un
156% de las visitas a Espafia de turistas gays, mientras que Catalufia concentra entre un 15 y un 30% y
menos del 5% visita el resto del pais, segtn revela un estudio de mercado sobre este segmento elaborado
por el Instituto de Turismo de Espafia (Turespanfa) tras analizar los principales mercados emisores como
Reino Unido, EEUU, Italia y Alemania.

Este turista dedica un mayor presupuesto a sus vacaciones, con un gasto medio diario de 130 euros, lo
que supone un 30% que el resto, segun revela el estudio, que destaca "la importancia de este segmento en
el sector turistico”, un sector que no es exclusivo del publico gay pero si mas demandado al tratarse de un
tipo de viajero por lo general carente de cargas, lo que se traduce en un mayor consumo de ocio nocturno
y compras, moda, tecnologia, cuidados estéticos y salud.

70Aprovechando el estudio de la TIA
71 Se considera que el 6.9% GLBT es la proporcion de la poblacién adulta. Datos en base al censo de la poblacion total en 2006 y de la poblacion
adulta en 2005. Los cifras de los gastos representan el gasto directo y no incluye gastos inducidos tales como efectos multiplicadores.
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Espana es lider en este mercado en destinos de sol y playa como Gran Canaria, Sitges (Barcelona), Ibiza,
Benidorm (Alicante) y Torremolinos (Malaga), principalmente. No obstante, el informe resalta que cada vez
mas ciudades como Sevilla, Valencia, Barcelona, Bilbao o Madrid concentran un mayor numero de turistas
homosexuales, ante la existencia de agencias especializadas en este segmento.

Andalucia en concreto no sélo ofrece su litoral como atractivo, sino que ademas es una comunidad con
mucha tradicién en turismo de salud con gran cantidad de balnearios, aguas termales y establecimientos
rurales que invitan a la relajacion.

En cuanto a los principales paises emisores, Reino Unido, Estados Unidos y Alemania encabezan el
turismo gay, compartiendo preferencias de ocio en sus vacaciones pero diferenciandose en funcién de la
cultura de la que proceden.

En cuanto a las preferencias de las actividades, Turespafia destaca que el 61% de los gays ingleses que
vienen al pais pretende "relajarse por completo” en sus dias libres, mientras que un 45% se decanta por un
alojamiento de alto nivel y por experimentar la gastronomia y la cultura del lugar al que acuden.

El informe precisa que "el elemento diferencial” de que los homosexuales britanicos gasten mas que los
heterosexuales no se debe a cuanto ganan, sino a cémo lo gastan, ya que se caracterizan por ser
propensos a irse de vacaciones. Es decir, renuncian a otro tipo de bienes materiales para poder
"escaparse" unos dias. Ademas, al conformar "menos personas dependientes en la familia" los gays de
Reino Unido disponen de "mas libertad" y mas dinero para sus gastos.

En cuanto a los turistas homosexuales de Estados Unidos, de los datos se desprende que cuentan con un
poder de compra de 700.000 millones de délares, de los que 65.000 millones al afio lo gastan en el sector,
lo que representa un 5% del turismo norteamericano.

Un 4,6% de los gays procedentes de Estados Unidos eligen Espafia, lo que convierte al pais en el quinto
que acoge mas turismo homosexual estadounidense. Reino Unido y Francia acaparan el mayor porcentaje
de este colectivo, con un 10% y un 7,9%, respectivamente.

Por ultimo, el 95% de los turistas homosexuales de Alemania decide viajar por ocio durante mas de cinco
noches y la mitad lo hace por motivos de negocios en periodos inferiores a cuatro noches.

Los alemanes, ya sean gays o heterosexuales, sienten gran atraccion por Espafa.
Segun Turespafa la agencia de viajes espafiola, un 42,1% de este colectivo declara
haber estado en el pais en el ultimo afio, mientras que el 36,6% reconoce su intencién de
visitarlo en el proximo afo.

Turismo gay, el que mas invierte en vaciones en Espaia
Gastan 30% mas que el heterosexual.

El estudio detall6 cuales son los gustos de este segmento de viajeros, quienes muestran una mayor
tendencia por viajar. Barcelona press.

Seglin un estudio de mercado elaborado por el Instituto de Turismo de Espana, el turismo gay realiza un
gasto promedio de 130 euros, lo que representa 30 por ciento mas que otros segmentos.

Estos resultados fueron revelados después de aplicar el estudio en los principales destinos emisores, como
Estados Unidos, Reino Unido, Alemania e Italia.

La tesis arrojé que el 61 por ciento de los turistas gay ingleses busca relajacion total en sus dias libres, en

tanto que un 45 por ciento se inclina por experimentar la gastronomia y la cultura del lugar visitado, sin
importar mucho el lugar para hospedarse.
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El informe también indicé que el elemento diferencial de que los homosexuales britanicos gasten mas que
los heterosexuales no se debe a cuanto ganan, sino a como lo gastan, caracterizandose por tener un
mayor gusto por vacacionar. Es decir, renuncian a otro tipo de bienes materiales para tener unos dias
extras libres.

Los turistas gays provenientes de Reino Unido disponen de "mas libertad" y mas dinero
para sus gastos y los (viajeros) provenientes de Estados Unidos, tienen mayor capacidad
de compra con un gasto promedio de alrededor de 65 mil millones de ddlares al aio. La
mitad de los turistas alemanes viaja por motivos de negocios, y lo hacen por un periodo
no mayor a cuatro noches.

Las parejas gay, viajeros atractivos
Excélsior, México

Este sector de la poblacién en Estados Unidos deja buenas divisas en aquellas naciones que decide
visitar, por lo que México debe implementar mejores servicios De implementar estrategias orientadas a
perfeccionar un servicio especial hacia parejas homosexuales y crear una mayor oferta turistica especial
para ellos, México se convertiria en uno de los mejores destinos turisticos para el tan codiciado mercado
lésbico-gay.

A decir de Thomas Roth, presidente de Community Marketing, Inc., las parejas estadunidenses de gays y
lesbianas generan una derrama alrededor del mundo unos 64.5 mil millones de délares al afio, cifra que es
sumamente atractiva si se compara con los 13 mil millones de délares que México recibe anualmente por
turistas internacionales.

Durante su participacion en el VI Foro de Liderazgo para México en materia de turismo, Roth sefialé que
en nuestro pais sélo hay dos destinos preferidos para las parejas homosexuales, pese a que el pais tiene
muchos atractivos que resultan de sumo interés para este tipo de mercado.

“Puerto Vallarta es el segundo lugar preferido por los gays y las lesbianas en todo el mundo, mientras que
Cancun esta en el octavo sitio. Es extrafno que la Ciudad de México no perfile en el ranking pese a su
diversidad, lo que nos indica que hay mucho mas por hacer para atraer este sector de la poblacién”, indico.

Basado en el Reporte 2007 sobre Turismo Lésbico-gay, el ponente expuso que las parejas o grupos de
amigos homosexuales tienen una mayor derrama econdémica cuando viajan, que el resto de los nichos de
visitantes internacionales.

Dado que los turistas lésbico-gay generalmente no tienen hijos, pueden darse el lujo de hacer seis viajes
por ario.

“Normalmente tres son para vacacionar y descansar, dos son para visitar a familiares, amigos o conocidos
alrededor del mundo, y uno mas por razones de negocios. En cada viaje cada turista de este sector gasta
unos seis mil délares, lo que anualmente le lleva a desembolsar 36 mil dblares en viajes”, detall6 el
especialista de Community Marketing Inc.

Agregdé que una buena parte de las parejas homosexuales son dinkys72, es decir, sin hijos y con dobles
ingresos.
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DINK Double Income No Kids Doble ingreso o salario sin hijos
DINK Dual Income No Kids Ingreso o salario duplicado sin hijos
DINK Direct in Kind Funding Fondeo directo en su especie

73



"Su amplio poder adquisitivo los lleva a exigir servicios de alta calidad, pero a un precio muy competitivo.
Este es un mercado de ensuefio”, consideré el ponente.

El reporte anual también revela que este tipo de visitantes suelen tener estadias mas largas durante sus
viajes, porque no se ven atados a los periodos escolares, como el resto de las parejas que si tienen hijos.

Thomas Roth aseguré que el principal atractivo turistico para los gays y lesbianas son los cruceros y los
viajes de aventura.

El tercer atractivo que mas les motiva a viajar son los spas.

“Los recorridos educativos, ecoturisticos y el arte culinario también son las actividades que mas les atraen.
Meéxico tiene todo esto y mas, por lo que es importante apostarle a este mercado”, exclamé Roth.

Por ello, el especialista insté a las autoridades encargadas de la promocién turistica del pais a disefar
campanas y otras estrategias que conquisten a este tipo de turistas, a la par que alerté a los prestadores
de servicios sobre la imperiosa necesidad de prepararse para recibir a este sector de la poblacion.

“Los turistas lésbico-gays sblo volveran a los destinos donde no se sientan discriminados ni tengan que
pasar momentos embarazosos con el personal que les atiende. Es un mercado que debe ser
aprovechado”, enfatizo.

Soélo por poner un ejemplo de lo bueno que es este mercado, desde hace dos afios los operadores
turisticos de Peru han empezado a mirar al segmento gay con mas interés que prejuicio.

Las agencias de viaje exclusivas para este mercado sefalan que el numero de este perfil de turistas se
eleva ano tras afio en 30 por ciento en promedio.

No hay cifras oficiales (Prom-Perti no posee estudio al respecto), pero existen muchos indicadores que
explican que este crecimiento es constante, notorio y sostenido.

En los ultimos tres afos se han abierto dos agencias exclusivas para el sector: Gay Peru Travel (Lima) y
Gamma Travel Agency (Cusco).

En el mismo lapso, la agencia Domiruth Travel Services abrié una divisién exclusiva para este tipo de
mercado: Rainbow Peruvian Tours.

Este sector de la poblacién en Estados Unidos deja buenas divisas en aquellas naciones que decide
visitar, por lo que México debe implementar mejores servicios. De implementar estrategias orientadas a
perfeccionar un servicio especial hacia parejas homosexuales y crear una mayor oferta turistica especial
para ellos, México se convertiria en uno de los mejores destinos turisticos para el tan codiciado mercado
lésbico-gay.

A decir de Thomas Roth, presidente de Community Marketing, Inc., las parejas estadunidenses de gays y
lesbianas derraman alrededor del mundo unos 64.5 mil millones de délares al afio, cifra que es sumamente
atractiva si se compara con los 13 mil millones de délares que México recibe anualmente por turistas
internacionales.

Durante su participacion en el VI Foro de Liderazgo para México en materia de turismo, Roth sefialé que
en nuestro pais sélo hay dos destinos preferidos para las parejas homosexuales, pese a que el pais tiene
muchos atractivos que resultan de sumo interés para este tipo de mercado.
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“Puerto Vallarta es el segundo lugar preferido por los gays y las lesbianas en todo el mundo, mientras que
Cancun esta en el octavo sitio. Es extrafno que la Ciudad de México no perfile en el ranking pese a su
diversidad, lo que nos indica que hay mucho mas por hacer para atraer este sector de la poblacién”, indico.
Basado en el Reporte 2007 sobre Turismo Lésbico-gay, el ponente expuso que las parejas o grupos de
amigos homosexuales tienen una mayor derrama econémica cuando viajan, que el resto de los nichos de
visitantes internacionales.

Dado que los turistas lésbico-gay generalmente no tienen hijos, pueden darse el lujo de hacer seis viajes
por ario.

“Normalmente tres son para vacacionar y descansar, dos son para visitar a familiares, amigos o conocidos
alrededor del mundo, y uno mas por razones de negocios. En cada viaje cada turista de este sector gasta
unos seis mil délares, lo que anualmente le lleva a desembolsar 36 mil dblares en viajes”, detall6 el
especialista de Community Marketing Inc.

Agregdé que una buena parte de las parejas homosexuales son dinkys73, es decir, sin hijos y con dobles
ingresos.

Ha logrado tal auge el turismo rosa y sus con flujos han generado un cambio de
mentalidad natural con los gobiernos de los tres poderes porque el efecto econémico
logran particularizar y generar mas estrategias para poder captar este mercado que es
por mucho sélido y rentable, tal es el caso de la Ciudad de México, el cual aprovecha un
esquema legislativo para potenciar el mercado y acercar via el atractivo de casarse en la
Ciudad de México, esto con el fin de atraer turismo nacional e internacional y lograr
incrementar la afluencia en cantidad y calidad, pero o mas interesante es que motiva la
frecuencia entre semana y fines de semana.

Sin alternativa cognitiva sobre tendencias o flujos de demanda los articulos periodisticos
ayudan en parte a demostrar la gran diversidad e interés que existe en los diferentes
destinos, el volumen en conjunto con la calidad de consumidor, hacen del mercado
LGBTTTI un segmento potencialmente importante.

La oferta y su demanda en su gran conjunto demuestran varias tendencias; administrar
establecimientos para este tipo de segmento requiere de estandares de calidad,
diversificacién en sus actividades recreacionales y accesibilidad con aceptacion por parte
de los destinos turisticos. No solo es necesario tener el producto y atenderlo
eficazmente, es importante tener herramientas administrativas en todas sus alternativas
y capacidades para poder enfrentar las necesidades del mercado rosa.

Capitulo Cinco: Resultados de la investigacion sobre los
establecimientos turisticos en el turismo rosa en México

" |dem en referencia 73

75



_—

1 Hoteleria para el segmento gay

Abri el

Imagen no.15: Anuncio de un hotel nuevo para el segmento gay

La administracion es tema de atenciéon en la industria del servicio turistico -puede
afirmarse- que los sistemas o actividades de trabajo, rutinas o procedimientos son
similares y solo se adecuan dependiendo del giro y sobre todo de la magnitud o
capacidad de carga del negocio. En México o en el exterior los servicios que ofrece un
establecimiento dedicado al turismo rosa son ciertamente similares sin embargo se
deben identificar:

* Como estan las estructuras constitucionales de los negocios,

Si los modelos de administracién varian y que regimen juridico conservan,

Si las estructuras humanas y operaciones tienen similitud o son personal eventual
Si la mercadotecnia aplicada tiene diferencias.

Si el orgullo Gay se expone y se publicitan como tal o siguen escondiendo su
preferencia sexual.

Si la apertura del sector gobierno para lograr matrimonios gay’s ha logrado romper
tabues que favorescan a la comunidad LGBTTTI.

Con lo anterior se vislumbran tres escenarios:

* Se acerca un mercado potencial de consumo en un destino cosmopolita como es
la Ciudad de México.

e Se deben de preparar con sistemas para la calidad los destinos turisticos de
proximidad de las grandes urbes en su oferta principalmente.

* Los establecimientos de vocacion turistica o de servicios deben de estar
debidamente capacitados para satisfacer este creciente segmento que promete
generar dividendos tanto para el destino como para los negocios turisticos
especializados en el turismo rosa.

Este capitulo esta dedicado al analisis y presentacion de los resultados de la
investigacion de campo realizada y que permitio adentrarse en las entrafas
administrativas y operacionales de los establecimientos dedicados al turismo rosa.
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El capitulo se divide en cuatro secciones con el objeto de poder desagregar por tematica
cada uno de los perfiles con que normalmente cuenta una empresa especializada en
este segmento del turismo gay’”.

Seccion Uno: Analisis Econdmico- Administrativo.

Seccion Dos: Analisis Mercadoldgico y de Calidad.

Seccion Tres: Analisis de Oferta y Demanda.

Seccion Cuatro: Analisis de impacto Ecoldgico y de Sustentabilidad.

Asimismo se establecio un criterio de orden agrupando los resultados en seis grupos de
giro de servicio; Hospedaje, Entretenimiento y Gastronémico, Cultura, Acondicionamiento
Fisico y Mental, Comunicacion, Viajes y Turismo.

Metodologia aplicada

Toda vez que se trata de un universo exacto de 1,589 establecimientos con presencia en
sitios diversos de internet se procedié a estructurar un cuestionario virtual” en cuatro
grandes ejes; el econdmico—administrativo, el mercadolégico y de calidad, el de Oferta y
Demanda y el de Impacto Ecolégico y de Sustentabilidad.

El cuestionario se estructuro bajo la modalidad de preguntas con la opcion de respuesta
cerrada, Seran dos cuadros por eje, los que se presentan con el fin de ver la secuencia
de preparacion del cuestionario; el primero es la matriz donde se creo el criterio racional
y de orden y observar como se dividieron las preguntas y potenciar las posibles
respuestas, el segundo grafico es observar la imagen que llego de manera virtual al
responsable que respondio el cuestionario y el tercer cuadro es el concentrado de las
respuestas.

Se procedié en primera instancia por medio del cuestionario virtual, a ofrecer el gesto de

confianza dando la bienvenida y sobre todo que la persona que respondiera no tuviera
ninguna duda que el cuestionario es para fines cientifico y académico.

Seccion Uno: Analisis econdmico-administrativo.

™ Al realizar el inventario de establecimientos turisticos y no turisticos™ que se dedican a atender al turismo rosa podria parecer
complejo por la diversidad de giros que normalmente existen en un destino.

® Se utilizo como sistema blando el software Zoomerang y los envios fueron programados con un recordatorio intercalado de uno
semanal con un total de tres envios.
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Cuadro No. 11 Clasificacién por grupo de giros comerciales del Turismo Rosa
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01 Seccidén Administracion

Universidad Nacional Autdnoma de México K
| —

Cuestionario Empresarios

Cual es el giro comercial de su establecimiento?

5

ue la sociedad mercantil con la que esta registrado su negocio.

0000000 3

Cual es Ia antigiiedad comercial de su negocio?

>

quién va dirigido el concepto de su establecimiento?

(XXX NN X )

http:// merang 23:07:08]

Grafico no. 3: Cuestionario sobre administracion en negocios rosas

Las empresas que comercializan el turismo rosa en muchos de los casos su nombre
fiscal no esta identificado con su giro por tanto la estructura organizacional asi como su
constitucion administrativa, legalidad y su vision para mantenerse en el mercado puede
concebirse como un negocio de moda. De las empresas censadas las sociedades
anonimas de capital variable cubrieron el 70% y reflejan estructura administrativa,
aportacion de acciones asi como capital variable, el resto se consideran negocios
constituidos bajo regimenes fiscales menos reglamentados y en algunos casos con giros
diferentes a lo que ejercen, en la indsustria rosa es comun que sean operados por micro
empresarios; declaran sus ingresos y cumplen sus obligaciones hacendarias todo dentro
del marco de ley y conforme a sus intereses y capacidad de ingresos. En ninguno de los
casos la palabra rosa, gay o diversidad aplico en los giros comerciales registrados.

La antigliedad del establecimiento nos permite definir que tan longevo y experto es en el
mercado gay. El rango de estudio es de 1 a 5 afios de edad, la novedad y el boom de
creacion de este mercado emergente no tiene mas amplitud de tiempo y se constata
porque la media reflejada fue de 4.3 afos de operaciones. Dos tendencias pueden
deducirse Algunas razones que sean negocios embrionarios ante y mucho se debe al
para es factor para definir ni fue definitivo la moda de abrir un negocio especializado en
el mercado gay.
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Es de distinguirse la empresa Cabaretito Bar-Disco dedicada al encuentro gay con mas
de diez afos de constituida, su base de operaciones la Ciudad de México en la Zona
Rosa. La mas abierta y conocida por su giro comercial y su registro federal de
contribuyentes adolece del apellido rosa o sobre nombre de gay o diversidad o cualquier
sinonimo relacionado con la homosexualidad. Empresas puras o hibridas ante el publico
generico o cautivo no se definen abiertamente como gay y por el contrario suelen
disfrazarse para evitar complicaciones, abusos o discriminacion, la importancia del
nombre del giro que este ligado es para evitar posibles dudas o temores de gestién por
algun gesto homofdbico o simplemente por no querer apostarle al giro gay de manera
puntual y definida.

Cuestionario Empresarios

Cuestionario Empresarios

Cual es el numero de empleados con los que cuenta para dar
servicio?

Cual es el rango de edad que tienen sus empleados?

Indique aproximadamente la cantidad de hombres y mujeres
empleados con los que cuenta.

Masculino %:

Femenino %:

Especifique el estado civil de sus empleados.
Solteros %:
Casados %:

Divorciados
%:

Otros %

Cual es el sistema que utiliza en su negocio para el pago por los
servicios de sus trabajadores?

() Sueldo base

() Comision

() Sueldo y comisin

() Otro, especifique

merang v/ DU7KUDZ[03/03/2010 23:09:11]

Grafico no. 4: Cuestionario sobre perfil en recursos humanos en negocios rosas

El numero de empleados que laboran en los establecimientos gays reflejan resultados
en el rango de 11 a 15 personas y basicamente laboran y se sienten identificados por la
influencia del giro mercantil del establecimiento (bar, hospedaje o centro de convivencia).
En el rubro de hospedaje, no se reflejan registros de personal mayor a 20 empleados o
colaboradores con lo cual se define que por su tamafo de recursos humanos su
conformacién es de empresas pequefas y micros.
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La estructura demografica refleja que las edades pertenecen al segundo rango es decir
de 21 a 25 afnos y subsecuentemente de 26 a 30 aios, lo cual hace sentido por el tipo de
giro comercial predominante, y lo empata por el tipo de vivencia y necesidades
recreacionales o de socialidad. En relacion al sexo predomina el masculino
probablemente por existir mas establecimientos gay-hombre en todas sus modalidades.
La remuneracion podria indicarse que tiene un comportamiento de sueldo-comision ya
que el efecto propina es mas atractivo y menos comprometedor fiscalmente hablando. El
estado civil es un 99% soltero debido a que en su mayoria son hombres gay solteros™.
La preferencia de contratar personal gay es una de las variables con mas valor porque el
100% de los encuestados respondieron que es una caracteristica primordial el ser
homosexual o lesbiana para poder trabajar en sus establecimientos. La percepcién de
estar entre los suyos es imprescindible.

* Universidad Nacional Auténoma de México: %
= ——

Cuestionario Empresarios

Cuestionario Empresarios

Para contratar personal, cuales son los criterios que més utiliza?
ordene en orden de importancia, donde 1 es la mas aplicada y 8 la
que menos

ales

1 2 3
Ser de la comunidad LGBT

@ @ 9 O 9o o 9o o
No ser de la comunidad LGBT, pero con criterio y respeto amplio por
la diversida

@ @ O O o o 9o 0
Tener mayoria de edad

9 e & o 9o o
Tener especialidad y experiencia laboral sin ser de la comunidad
LGBT

@ @ 9 O 9o o 9o o

Tener especialidad, experiencia laboral y ser de la comunidad LGBT

Balancear en cantidad hombres y mujeres

@ ¢ O o o o o

Por recomendacion de amigos

@ @ 9 O 9o o 9o o
De acuerdo a los resultados de la entrevista y/o examenes
psicométricos

@ @ 9 O o o 9o o

Cuales son los medios de difusion que utiliza para reclutar y cuales
instrumentos administrativos para contratar personal en su negocio,
indique en orden de importancia, donde 1 s la mejor opcion y 7 la
que no aplica en este caso.

1

Anuncio en peri

Anuncio en perio

5
revistas de la comunidad LGBT

o )

icos o revistas no especializadas

CHIE
@z

el
(]

Internet o paginas especializadas de la comunidad LGBT

5
()
o
] o

]

http:// merang. DU7KUDZ{03/03/2010 23:09:32]

Grafico no. 5: Cuestionario sobre criterios para contratar personal en negocios rosas

Los negocios turisticos o de servicios especializados para el turismo rosa consideran que
las actitudes prejuiciosas al momento que tramitan los permisos correspondientes no se
hace necesario mencionar el tipo de segmento o consumidor al cual se apertura el
establecimiento. La generalidad se enfoco al posible comportamiento homofdbico que
pueden generar las administraciones publicas de los diferentes estados de la republica
mexicana, casos como los de Puerto Vallarta, Cancun, Distrito Federal, Monterrey,

® Al momento de implementar el cuestionario electrénico no existia la iniciativa de Ley del matrimonio entre personas del mismo sexo.
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Acapulco entre otros no existe sorpresa por el contrario es considerado un giro normal y
potencialmente redituable y se agrega como factor positivo que la ley de ingresos del
municipio o de la Delegacion Politica o el mando de policia y buen gobierno no especifica
beneficios o sanciones o trato especial por este tipo de mercado. Los llamados giros
rojos tienen otra normativa.

La integracion de los establecimientos con la sociedad perse no es la mas elocuente,
podria decirse que es nula y la razdén impera porque es necesaria la discrecion de giro
para no despertar incomodidad, o que la sociedad vecina pueda causar con presiones
ante gobierno el cierre temporal o permanente del establecimiento por considerarse
nocivo a la imagen vecinal asi como a la moral y las buenas costumbres.

Cuestionario Empresarios

idad Nacional Auténoma de México.

Cuestionario Empresarios

Indique el nimero de permisos de operacién con los que cuenta su
establecimiento.

Tuvo dificultades para poder obtener los permisos correspondientes?

@ s
@ Mo

Al momento de realizar los trémites para operar su negocio, oculto
que seria un giro especializado para la comunidad LGBT?

@ s
@ Mo

Se le cuestiono o dificultd porque es un giro dirigido a la comunidad
LGBT?
@ s
@ MNo
Le impusieron restricciones para operar su negocio por estar dirigido

restriccior
ala comunidad LGBT?

@ s
@ Mo

hittp://www.zoomerang. 7KL

Grafico no. 6: Cuestionario sobre comportamiento al obtener la licencia de funcionamiento en negocios rosas

23:10:22]

Seccion Dos: Analisis mercadolégico y de calidad.

La coparticipacion en eventos culturales o filantrépicos en la mayoria de los casos las
empresas rosas reportaron su interés por colaborar y no tanto por temor a represalias,
sino que consideran importante apoyar a las causas culturales, sociales o ecoldgicas ya
sea por el ejercicio de usos y costumbres de la localidad o por simple conciencia del
empresario. En ningun caso aplico por temor o marginacion de expresion sexual.
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Las dependencias en los tres niveles de gobierno no tienen tipificado ni inventariado los
negocios, solo en algunas ciudades como las mencionadas con antelacién se tienen
registros esporadicos o simples directorios, de esta manera las dependencias de turismo
o los médulos de informacion turistica tienen informacion al respecto y pueden ofrecer los
datos de identificacion para acercar el consumidor al producto.

Cuestionario Empresarios

Cuestionario Empresarios

Cuenta con algun registro de Gobiemo como Prestador de Servicios
Turisticos?

@ si
@ No
@ Cuales, especifique

Ha participado o colaborado en Programas de Gobiemo?

@ s
@ No

Si ha participado, escoja la forma como colabord.

O Publicidad
() Cortesias consumo
) Donativos

() Otros, especifique

Ordene de menor a mayor el tipo de publicidad que utiiza en su
negocio, donde el 1 es la que mas aplica y 6 la que menos.
1 2 3 4 5 5

E-mails

[} o
Folletos

[} o
Internet
[}

o

Promociones con olros empresarios

[}

¢ ¢ (¢ (¢
¢ ¢ (¢ ¢
¢ ¢ @ ¢

http://s merang J7KUDZ[O: 10 23:10:41]

Grafico no. 7: Cuestionario sobre comportamiento de publicidad en negocios rosas

Con los tramites de gobierno para la apertura o el refrendo de licencias de operacion no
experimentaron ninguna diferencia ni requisitos sanitarios o de vigilancia especial para
poder operar, lo anterior refleja dos tendencias; la primera que el gobierno no
necesariamente se percata o le interesa si es un establecimiento comercial enfocado al
mercado gay y la segunda que las especificaciones para operar o aperturar un
establecimiento gay no necesariamente tiene reglas o normativas especificas.

La mercadotecnia en este tipo de establecimientos a decir del universo de encuestados
deriva de varios factores pero pueden mencionarse varias fuentes de informaciéon que
indican que sea confiable, la fundamental va ala cabeza y es la base de datos ya que la
comunidad gusta de estar bien informada pero como saben que las caracteristicas de
consumo debe de ser fidedigna, discreta y sobre todo de calidad no son todos los medios
los que generan la mayor parte del negocio.
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En primera linea se encuentran los sistemas de difusién virtual, la técnica de blast email
0 correo masivo, ya que el correo electronico es la manera mas popular y eficaz y se
puede administrar la mayor base de datos, Anodis.com es considerada la mejor o unica
administradora de base de datos en linea con un total aproximado de 35 mil usuarios.

Anodis.com

> La Agencia de Noticias sobre
Diversidad Sexual (Anodis) es un
sistema de informacion que transmite
de piezas peri
comunidad Lé: ay, Bisexual,
Travesti, Tvansgenemg Transexual
(LGBT) en México mediante el uso de
Internet y con el apoyo de una red de
jévenes reporteros, corresponsales, y
colaboradores

VISION
dor di

iblicas y soporte tecnt

www.anodis.com

Visitas 2008

DIC ENE FEB MAR ABR MAY

Especificaciones técnicas
A x B (pixeles) / C (peso)

orgullo en movimiento 5

orgullo en

orgullo en movimient d
el movimiento

orgullo en movimiento |,

orgullo en
movimiento

Imagen no.16: Anodis alcance publicitario del mercado LGBTTTI

la pionera y sobre todo la que cuenta con un efectivo envio para que de manera
inmediata logre llegar a la meta receptiva. Resalta que el 90% del consumidor gay es
completamente savy o internauta.

84



Mendoza, lbagu[ll M:
4 Dy

N
7 @/@/ﬁ ,\4,(//

.//

E
Sabi20/Marzo

Show/especial demedia noche

Imagen no.17: Cartel evento Cabaretito

Los medios de difusion comunes no aplican para promocionar cualquier producto turistico o de
servicios, la revista especializada, asi como el volanteo fisico en los antros o bares, podrian
considerarse la mejor manera de poder difundirse entre el mercado gay.

Los sistemas de venta y sus instrumentos son comunes y no tienen mucha relevancia desde la
tarjeta de crédito en un 65% hasta el pago en efectivo, el efecto, promociones en el segmento
joven es util y efectivo ya que la visita es continua y en la mayoria no tienen ingresos suficientes
para poder solventar sus diversiones y consumo recreacional. La caracteristica de consumo
entre el mercado gay es compartir y en ocaciones radican los excesos entre la comunidad
LGBTTTI.
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Grafico no. 8: Cuestionario sobre problemas operativos y financieros en negocios rosas

La solvencia financiera de los establecimientos no es en la mayoria de los casos un
problema, un 85% reporto que tienen un colchdn financiero para poder soportar los
gastos de operacién al menos por un afo de ejercicio fiscal, no haciéndolos vulnerables
a caida del consumo o simplemente un efecto econémico de caracteristicas impactantes
para el pais.

El caso de la certificacion, asi como la aplicacion de sistemas de calidad en la prestacion
del servicio, no es el comun denominador y son varias las razones, entre algunas
prevalecid que la prestacion del servicio es muy personalizada, se esmeran en servir al
cliente el mercado gay es sumamente exigente, tanto en el servicio a prestar como en la
calidad de los ingredientes por tanto esta por demas certificada de manera intrinseca la
satisfaccion del cliente es inmediata; un sello o papel no hace que mis clientes estan
satisfechos.

Una de las certificaciones mas populares en el sector turismo o de los servicios
especializados es la certificacion MODERNIZA y el PROGRAMA H, ambos,
considerados como un sello de garantia del servicio’” del establecimiento turistico lo
importante es obtenerlo y mantenerlo. Los resultados a este respecto es que
prevalecieron los no certificados y solo un 16% lo conservan. Muchos negocios gay
iniciaron hetero y se convirtieron en gay por lo que heredaron la certificacion de calidad.

" Principalmente porque es sujeto a crédito el establecimiento y porque al ser una certificacion del Gobierno Federal puede
considerarse dentro de los patrones de los sistemas de gestion de calidad que reune y practica estandares de servicio.
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Las caracteristicas evolutivas de los recursos humanos dentro de la comunidad ha
ocasionado la alta especializacion en un porcentaje macro, los resultados arrojan que el
96% de los encuestados estan altamente capacitados y debido a su naturaleza
homosexualoide tienen una altisima conciencia de la prevencion’®, su ejercicio
profesional o de relaciones laborales les convierte en exigentes, son clientes lideres y
sobre todo se respaldan en las garantias de justicia, equidad y en leyes que respalden
los derechos humanos’®, los sindicatos son prudentes muchos de ellos conservadores y
su relacion con el trabajador gay se basa principalmente en sus derechos laborales y no
en los existenciales.

Cuestionario Empresarios
Universidad Nacional Auténoma de México {

Cuestionario Empresarios

Indique cual

) Moderniza
() Programa H

) 1s0 9001

() Otros, especifique

hitp:// DU: 23:11:42]

Grafico no. 9: Cuestionario sobre formas de pago y certificaciones en negocios rosas

Las buenas relaciones laborales estan impregnadas de comunicacién y entendimiento, y
estas son practicas comunes en el negocio Gay; su naturaleza les obliga a integrarse y
sobre todo apoyarse: lo anterior redunda en la calidad y en el servicio porque es una
prioridad dado la exigencia natural de consumo entre ellos mismos, es decir obliga al
establecimiento a ser competitivos en moda, precio y calidad. Con esta perfil la
implementacion de cualquier certificacion de calidad y la mejora continua en los
procedimientos de operaciéon generan un ambiente claro y producen la filosofia de
adecuada para obtener resultados exitosos.

"® En referencia al HIV, de manera constante se aplican la prueba del SIDA y su alta cultura de prevencidn los hacen ser cautos y
cultivan sus conocimientos. Cultura preventiva que causa efectos positivos en el quehacer diario entre la comunidad.
" Carta sobre los Derechos Humanos elaborada por la Organizacion de las Naciones Unidas.
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Seccion Tres: Oferta y demanda.

A la excepcion de los establecimientos de hospedaje y gastrondomicos los horarios de
operacion prevalecen en horarios nocturnos, el giro de Bar, Entretenimiento de cualquier

indole asi como las Discos o los llamados Antros, sin lugar a dudas operan en horarios
nocturnos.

Cuestionario Empresarios

Cuestionario Empresarios

Cual es el principal horario de su establecimiento?

@ am
@ pem

@ Especifique el horario

Cuales son los dias de operacion del establecimiento?

) Domingo
O Lunes
O Martes
) Miercoles
O Jueves
() Viemes
() Sabado

merang. ) DU7KUD 10 23:12:32]

Grafico no. 10: Cuestionario sobre horarios y dias de operacién en negocios rosas

Los dias de apertura prevalecen los fines de semana y entre semana el dia jueves y
viernes con mayor afluencia en establecimientos de convivencia o de encuentro. El dia
lunes en general es dia de descanso.

El caso de los establecimientos de hospedaje, por el tipo de servicio, se convierte en
complejo por su vulnerabilidad ante el consumidor heterosexual, el entorno vecinal pero
sobre todo por el uso infraganti de su consumo.

88



wm | Auténoma de México ﬁ

Cuestionario Empresarios

Si su negocio es Hotelero, indique la cantidad de habitaciones con las
que cuenta su establecimiento.

Si su negocio es de Alimentos y Bebidas, indique el nimero de sillas
I comensales con los que cuenta su negocio.

Segun su experiencia de consumo, cual es la cantidad de afluencia o
asistentes a su establecimiento por dia?

Si su negocio es un medio de difusion, como revista o periédico
grafico - virtual, indique cual es el numero aproximado de lectores de
su publicacion mensualmente.

Si su negocio es una agencia de viajes o un organizador de eventos,
indique cual es el numero aproximado de asistentes g utilizan sus
servicios,

Si su negocio es una agencia de viajes, cual es el destino preferido de sus

http:// merang. 2 DU7KUD: 23:12:50]

Grafico no. 11: Cuestionario sobre capacidad instalada en negocios rosas

La demanda turistica segiin Rene Baretje® es “el flujo de turismo que tiene como destino
uno diferente al del lugar de residencia”, apartado necesario que esta considerado para
conocer el conocimiento de su perfil, comportamiento y efecto. Los dias de afluencia se
manifiestan preferentemente los fines de semana para la diversiébn en espectaculos,
cines, discos, antros y bares gays; entre semana aplica principalmente asistir o disfrutar
de tiempo libre o vacacional. Este fendbmeno de consumo vacacional se da por el
sindrome de privacidad que busca el gay

OR. Barejte; Director del Centro International de Recherche et Documentation Touristique, autor de la investigacion doctoral; La
Demande Touristique, Doctorat du Troisieme cycle, Universite d’Aix-Marseille, 1968, Aix en Provence, 860p.
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Cuestionario Empresarios
Universidad Nacional Auténoma de México x

Cuestionario Empresarios

Cuales son los dias en los que su establecimiento cuenta con mayor
afluencia?

() Domingo

O Lunes

O Martes

) Miercoles

O Jueves

) Viemes

() sabado

Cual es la preferencia de consumo en su negocio?

Cual es el tipo de entretenimiento que sus clientes buscan o
practican?

) Baile
() Convivencia entre los asistentes
() Maguinas de entretenimiento
) Masajes

) Musica

O show

O Video

() Sin respuesta

() Otros, especifique

http:// merang. y DU 2010 23:13:19]

Grafico no. 12: Cuestionario sobre preferencias de consumo en negocios rosas

Entre semana el turismo gay frecuenta un poco mas los establecimientos hetero ya que
es menos factible que una familia con menores de edad pueda hacer uso de
instalaciones de consumo turistico. El sentirse observados o raros o juzgados es cosa no
grata y por tanto su interes implica la privacidad y sobre todo la calidad.

La manera de viajar es singular y sobre todo bajo la caracteristica de realizarlo
acompanados, son mas asiduos al viaje no escoltado o guiado, ya que en su mayoria
son personas con una cultura desarrollada y sobre todo gustan de leer y prepararse con
antelacion para estar en conocimiento genérico antes de un viaje y el destino turistico
escogido no sea un perfecto desconocido.
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Cuestionario Empresarios

io p ios

Indique de que manera sus clientes visitan su establecimiento

Solos

Acompatiados

(N NN ]

No aplica
Sin respuesta

Si es acompafiados, indique como.

() Taxi Local

(L) Por su cuenta

() ScortiAgencia de Citas
() Todas las anteriores

Que influyé mas para definir el consumo o visita de sus clientes?

() Agencia de Viajes Local

(L) Agencia de Viajes Extranjera
() Medio de Infomacion Local

() Medio de Informacion Extranjero
() Prensa Local

() Prensa Nacional

(L) Recomendacién

() Publicidad

(L) RadioTelevision

2272DU7KUDZ[03/03/2010 23:13:44]

Grafico no. 13: Cuestionario sobre organizacion del viaje 0 consumo en negocios rosas

Las agencias de viajes son utilizadas siempre y cuando sean especialistas en el
segmento gay, sobre todo porque el perfil de servicio asi como su exclusividad son
factores sumamente importantes, en otro orden de ideas no importa lo que cueste
siempre y cuando sea de calidad y sobre todo responda a los criterios de higiene, confort
y modernidad. Existen dos agencias gay reconocidas dentro de la comunidad gay en la
ciudad de Mexico, diversity.com y travel gay.com, ambas certificadas con el distintivo
Moderniza.

Los medios de comunicacion son instrumentos de influencia pero al igual que el mercado
heterosexual la recomendacion y la experiencia tienen mas peso y vulneran la efectividad
de los medios al grado de convertirlos en irrelevantes y pasan a ser mas instrumentos de
recordatorio con el mencionado factor presencia. La Televisién da un paso importante y
es a raiz de los programas televisivos norteamericanos como Punto G o el SexCity, los
cuales tienentemas particulares sobre el homosexualismo asi como del lesbianismo
como una practica de vida normal y moderna sin inhibicion y de cara a la abierta
preferencia sexual.
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La media de consumo diario se concentra principalmente en un gasto promedio diario del
orden de 2001 a 5000 pesos diarios en donde prevalecen los servicios de Spa, atencion
personal o Scorts y sobre todo los servicios hoteleros, y en segundo lugar el consumo se
concentra en los establecimientos de recreacion, vida nocturna asi como la afluencia sin
menoscabo en el fin de semana.

Universidad Nacional Auténoma de México x
iniste

Cuestionario Empresarios

Doctorao en Administracién de Organizaciones

Cuestionario Empresarios

Indique el gasto de consumo promedio diario de sus clientes.

Sin
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Indique el tiempo aproximado de estancia de sus clientes en las
instalaciones de su negocio.

http://www.zoomerang.com/Survey/WEB227ZDU7KUDZ[03/03/2010 23:14:11]
Grafico no. 14: Cuestionario sobre consumos en negocios rosas

Dependiendo del giro turistico o recreacional podria considerarse que el consumidor gay
tiene horarios extremos y sus tiempos son por demas exclusivos, es por esto que las
altas horas de la noche se hacen patentes y de gran preferencia para poder consumir.
Puede tener una tendencia esta particularidad; la dinamica empresarial los hace ser
explicitamente dedicados en sus quehaceres, por tanto la noche y su vida social es mas
sencilla realizarla de manera nocturna, y segundo es menos elocuente el contacto o
encuentro fortuito en la noche que durante el dia, en donde pueda ser victima de la
auscultacién o simple critica de algun curioso.
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Seccion Cuatro: Impacto socio-ecolégico y sustentabilidad.

El negocio turistico propiamente dicho con preferencia al mercado rosa tienen y deben
de tener una gran relacion con su comunidad o entorno vecinal. Los tabus de pensar que
son nocivos para la sociedad se eliminan cuando los establecimientos respetan los usos
y costumbres del vecindario, o simplemente colaboran en aquellas tareas sociales donde
se les solicita. Se podrian mencionar algunas acciones que han tenido gran éxito en la
integracion social, la mas exitosa es la colaboracion monetaria para mejoras de la
infraestructura y la segunda mas popular es la aportacion econémica, para beneficio de
becas académicas y que impacte positivamente en la mejora continua de la poblacién.

En el caso de las agresiones o afectaciones, el negocio turistico rosa no lo tiene
contemplado ya como un problema en las operaciones, se considera que la difusion de
algunas iniciativas de ley, asi como la declaracion de personalidades dentro del ramo
politico y sobre todo en el mundo el espectaculo han hecho que no sea sorpresa que
alguna persona conocida tenga preferencia homosexual. Ahora ya es normal que
personas publicas salgan del closet y se manifiesten con toda libertad ahora es gesto de
honestidad y se ve con simpatia.

El impacto ecologico puede traducirse desde la perspectiva social, ya que fue un
elemento reincidente que la mayoria de los establecimientos coincidieron, y fue en la
prevencion del abuso al menor, ya que lo consideran indefenso y de alguna manera no
tiene una definicidon sexual, el respeto hacia las garantias del infante son un precepto que
fue tangiblemente reflejado, es decir la educacion del menor es fundamental para que
tenga al momento de decidir una respuesta con responsabilidad su preferencia sexual y
sobre todo con cultura.
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Cuestionario Empresarios
Indique con que frecuencia sus clientes visitan su negocio a la

semana.

Cual es el horario en que su establecimiento tiene mayor afluencia
e personas?

Cual es el horario menos solicitado en su establecimiento?

Ha participado en alguna actividad dentro de su comunidad? Indique
cual.

() Acerca de la Naturaleza

() Tradiciones

O No aplica

() Sin respuesta
() Otra, especifique

http://www.zoomerang.com/Survey/WEB227ZDU7KUDZ[03/03/2010 23:14:44]

Grafico no. 15: Cuestionario sobre frecuencia y horarios en negocios rosas

El medio ambiente en relacién al impacto ecoldgico se podria encauzar sobre una
conciencia global 85% se enfocaron en la responsabilidad que se tiene sobre el
calentamiento global, el efecto nocivo por el humo de cigarro y sobre todo una gran
emocion a favor de las campafas a favor de la prevencién sobre el contagio de
enfermedades contagiosas de transmision sexual, llama la atencioén la permanencia cada
vez mas constante de conservar a la pareja por tiempo mas definido y atender la
prevencion como una constante en el ejercicio sexual en el turismo gay.
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Cuestionario Empresarios

F
O
Doctarada en Agministracisn e Organizaciones

Cuestionario Empresarios

Ha ofrecido beneficios a su comunidad? Indique cual.
O Becas

) Apoyo econémico

() Obras de beneficencia

O No aplica

() Sin respuesta

() Otra, especifique

Sus vecinos han rechazado su establecimiento?

@ si
@ No

Indique si ha sido afectado por los siguientes motivos:

1 2 No aplica
si No
Manifestaciones
L =) =

Pintas al establecimiento
ey 2J -
Agresiones personales

L 2J =

Indique como ha sido afectado:

Ha sido afectado de alguna otra manera? Indique como fue:

http://www.zoomerang.com/Survey/WEB227ZDU7KUDZ[03/03/2010 23:15:15]

Grafico no. 15: Cuestionario sobre participacion ciudadana en negocios rosas

Los establecimientos de encuentros son base sdlida para el acercamiento y para las
relaciones familiares, incluso podria decirse que la responsabilidad para difundir
mensajes de prevencion, concientizacion, integracion, definicion en su preferencias

sexuales y sobre todo de respeto al género.
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Cuestionario Empresarios

Cuestionario Empresarios

Indique en que tipo de zona se encuentra su establecimiento.

En su establecimiento esta permitido fumar?

@ si
@ No

Si es positiva su respuesta, tiene lugar reservado solo para

fumadores?
@ si
@ No
Ensu i se realizan fias de
acerca de:
1 2 No apl
si No
Abuso o maltrato a menores
m e 2J -
Consumo de drogas
] 2 -
Prevencion contagio sexual (sexo seguro)
e ) -
Proteccién de infantes / Evitar la Pedofilia
R 2J =
Prostitucion
] 2J) -

http://www.zoomerang.com/Survey/WEB227ZDU7KUDZ[03/03/2010 23:15:39]

Grafico no. 17: Cuestionario sobre impacto ecologico en negocios rosas

Los negocios turisticos especializados en el turismo rosa no dejan de cubrir su
responsabilidad con la sociedad y sobre todo con el sector gobierno. Tanto el pago de
sus impuestos asi como la transparencia para ejercer sus servicios via permisos y
cumplimiento cabal de tramites y normatividad que se exigen para su ejercicio comercial.

96



Cuestionario Empresarios

Facultad de Contaduria y Adrministracién
Divisién de Posgrado
Doctorado en Administrackin de Organizaciones

Cuestionario

Indique las campafias en las que su empresa participaria
ordenandolas de mayor a menor de acuerdo a su interes, donde el 1
es la mas importante y 7 la que menos aplica.

1 2 3 4 5 6 7 8
El sexo seguro

@ @ o o 9o O
Contra la pedofilia
@ @ @ O 9 9
La integracion familiar
@ @ 9O 9O 9o 9 9
La igualdad de derechos en el trabajo
o ] o o ] o o
La libertad de empresa (giros LGBT)
@ 9 9 O 9o o 9o o
y 6n de
@ Q@ @ O 9 9o 9 9
Especializacién en el area de servicios, gastronomia y turismo
@ O 9 @ 9
Promocion Turistica
o ] o o ] o o

Aproximadamente, indique la venta mensual de su establecimiento.

Indique la cantidad que invierte en los permisos para su negocio
mensualmente.

En base a las ganancias de su negocio, cual es el porcentaje que
reserva para pago de impuestos?

http://www.zoomerang.com/Survey/WEB227ZDU7KUDZ[03/03/2010 23:16:02]

Grafico no. 18: Cuestionario sobre promocion y comercializacién en negocios rosas

Se concluye que la encuesta permitié conocer las entrafias de los establecimientos de
prestacion turistica enfocados al segmento rosa. La responsabilidad en el manejo de sus
recursos humanos asi como en el impacto social para la prevencion en todas sus
nomenclaturas, los negocios turisticos con preferencia hacia el mercado gay son mas
cumplidos en todas sus pertenencias, y sobre todo en la implicacion que tienen con la
sociedad.
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Cuestionario Empresarios

Universidad Nacional Auténoma de México K

Facultad de Contaduria y Administrociin
Divisién o Posgr
Doctorado en Administracion de Organizaciones

Cuestionario Empresarios

Gracias por su tiempo!

Dr. Jorge Alberto Davila Garcia

Licenciado en Administracién de Empresas Turisticas
Universidad del Valle de México

Maestria en Economia Turistica
Faculte d'Economie Applique
Universite d'Aix-Marseille, France

Doctorado en Economia Turistica
Faculte d'Economie Applique
Universite d'Aix-Marseille, France

D en 6n de O
Divisién de Posgrado
Facultad de Contaduria y Administracion
Universidad Nacional Auténoma de México

Director de Investigacion Doctoral
Dr. Jose Ramon Torres Solis

http://www.zoomerang.com/Survey/WEB227ZDU7KUDZ[03/03/2010 23:16:37]

Grafico no. 19: Agradecimiento de participacion del cuestionario sobre negocios rosas

La produccion en los resultados permearon la actualidad, facilidad y mayor aceptacion y
se justifica la correlacion con la estructura vecinal, asi como con el respeto al projimo,
incluyendo las relaciones con el medio ambiente y con la normativa de gobierno en

materia fiscal y de operacion.
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Capitulo Seis: El modelo de administracion "Moderniza” como
alternativa de gestion de calidad en los establecimientos
hoteleros especializados en el turismo rosa en México.

La evolucion del negocio turistico y en particular el micro, pequefio y mediano empresario
de este sector del servicio esta pasando por una etapa de transicion efecto o resultado
de la globalizacion del sector. Los Hoteles como principales actores de la cadena
productiva del turismo tienden a buscar con mayor frecuencia por sus necesidades de
distribucion y posicionamiento en el mercado por lo que tienden a cambiar su conducta
comercial-empresarial; mas conocimiento, exploracion por mejorar la segmentacion,
optimizacion del servicio y sobre todo busqueda en todo lo relacionado a precios
competitivos.

El internet con sus multiples canales de promocion y ventas virtuales hacen auténoma la
decision del viaje, sin embargo, los sitios web no son suficientes elementos de garantia
para el consumidor, el precio no lo es todo. La tendencia del consumidor —hoy en dia- es
buscar mas la personalidad de un hotel desde su oferta interna la cual incluya medallas
de calidad via certificaciones en cualesquier servicio que ofrece, la intencién es no limitar
los elementos técnicos por lo contrario generar factores de diferenciacion, la calidad es el
trato diferenciado aunado al servicio pronto, ejecutivo y que sustente las opciones de
oferta del hospedaije.

La experiencia vivencial son elementos insustituibles de la garantia, la oferta de manera
intrinseca al servicio con la demanda actual y potencial se deben de convertir en una
mejor prestacion del servicio. Otro elemento es el relacionado con el humanismo, esa
relacion de contacto que se transmite como elemento intrinseco -mismo de la actividad
turistica-, no puede substituirse de ninguna manera. Nadie mejor que un humano para
que comprenda de manera mas intima las necesidades de otro ser humano. Las
practicas gerenciales de rutina tales como la operacion de los procesos asi como la
administracion de los desperdicios es tema de responsabilidad social y ecologica que las
empresas modernas ya contemplan como politica interna organizacional y la gestién de
mejora de los negocios turisticos es la perspectiva del bien administrar, en donde, los
analisis financieros, los retornos de inversion y sobre todo la rendicién de cuentas hacen
la diferencia y permiten que en particular los negocios micro, pequefos y medianos
encuentren una mejor manera de hacer gestion y lograr la rentabilidad que tanto
requieren los negocios turisticos.

En el caso particular de los hoteles modernos y competitivos, hoy en dia, se resumen a lo
anterior, se suman a la gestién de la calidad, primero; la garantia, la cual solo puede
ofrecerse cuando existe pulcritud en los procesos y en el producto, segundo; el respaldo,
que genera una certificacion y si es por medio de la implementacién de una metodologia
respaldada con el gobierno federal via el distintivo Moderniza y asi puede considerarse
que es una empresa responsable en sus procesos de gestion y tercero; la rentabilidad,
porque la metodologia ofrece alternativas como facilitar la administracién en todo su
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contexto de empresa. Los hoteles especializados en el segmento del turismo rosa tienen
mayor responsabilidad de gestionar el negocio hotelero con estandares de calidad muy
definidos y sobre todo con un precepto de calidad que busque la satisfaccion total del
huésped rosa.

En este ultimo y sexto capitulo se presenta en su estructura genérica El distintivo
Moderniza el cual es una certificacién y reconocimiento otorgado, avalado y entregado
por la Secretaria de Turismo del Gobierno Federal de México el cual avala a las
empresas micro, pequefias y medianas que implementan, adoptan y cumplen con la
metodologia, la meta es obtener y posteriormente mantener exitosa vy
consuetudinariamente el distintivo M.

DISTINTIVO

W

PROGRAMA
MODERNIZA

Mméxico

Imagen no.18: Logotipo Moderniza 2002 y 2013 de la Secretaria de Turismo del Gobierno Federal

El distintivo Moderniza, se inspira en el sistema de gestion ISO 9001, es una version mas
amigable pero con la misma disciplina de identificar areas de operacion, generar
evidencias y lograr el cambio de filosofia empresarial para que la infraestructura, la
estructura y sobre todo el equipo humano de trabajo logren la satisfaccion del cliente. Lo
que no se mide no se cuantifica ni cualifica®’.

Son cuatro los elementos que integra el sistema de certificacion Moderniza:

e Bésico

2 Lag So-
4erazg0 Y Desarrojj, &
5'\,\6"' H””’e,,

Satisfaccio®
del Cliente
E2

7y &
4 (B
25 nocimiento ael M
" Oe, o
S0l e persona!

T6. Marketino

Imagen no.19: Elementos y Técnicas metodologia Moderniza

8 El Sistema Moderniza es una adaptacion del Sistema Via LAJACONET, desarrollado por Carlos S. Andriani. La Secretaria de
Turismo es la propietaria de todos los derechos y operacion de este Programa y los consultores Moderniza son los Unicos autorizados
para implementar y orientar a los empresarios la aplicacién de esta metodologia. Al término de la instruccion los consultores
presentan las evidencias respectivas y autorizadas y la Direccién General de Desarrollo de la Cultura Turistica-Direccion de
Modernizacién de la Secretaria de Turismo Federal la cual otorga la certificacion respectiva.
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Los cuatro elementos conforman el sistema Moderniza®? con 12 técnicas®

Elemento 1. Calidad Humana
T1. Lenguaje Basico y Estructuras Organizacionales
T2.Las 5'S
T3. Liderazgo y Desarrollo Humano

Elemento 2. Satisfaccion del cliente
T4. Conocimiento del Mercado
T5. Desarrollo de Personal de Contacto
T6. Marketing

Elemento 3. Gerenciamiento de Rutina
T7. Procesos y Eliminacion de Desperdicios
T8. Estandarizacién de Procesos
T9. Administracion Visual

Elemento 4. Gerenciamiento de Mejora
T10. Sistema de Informacién y Analisis Financiero
T11. Politica Basica y Directrices
T12. PDCA y Rendicién de Cuentas

Cada elemento y sus técnicas estan relacionados y disefiados para impactar en los
aspectos clave de las empresas, por lo que es considerado un sistema integral.

Modernizacién Significa:

. Utilizacion de sistemas eficientes.

. Orientacion a la satisfaccion del cliente.
. Capacidad de mejorar su rentabilidad.
. Desarrollo de sus colaboradores.

Son siete fases para la implementacion del sistema Moderniza, dividiéndose en
diagndstico, capacitacion, implementacion, seguimiento, evaluacién final, evaluacion
cruzada, validacion y obtencion del Distintivo M.

® | a industria turistica ha visto resultados tangibles en su interés por certificarse para Septiembre del 2011 con mas de 10,300
distintivos Moderniza en los diferentes giros en la prestacion de servicios turisticos a nivel nacional.
Fuente: Direccion de Modernizacion — SECTUR Federal

® Técnica esta representada por la letra T
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Diagnostico

Capacitacion

Implementacién

Seguimiento

Evaluacion Final

Evaluacién Cruzada

Validacion y
Obtencion de D

Grafica no.21: Fases y Descripcién metodologia Moderniza

Descripcion

a) Autodiagndstico considerando la generacion de
un analisis FODA'y de la estructura financiera.

b) Visita de Diagnéstico Inicial en base a la Lista
de Verificacion

Seis sesiones plenarias para propietarios, directores
ylo gerentes (hasta 2 por empresa).

Seimparten las 12 Técnicas del Sistema Moderniza.

El empresario capacita a su personal en los ter
Vistosy aplica evaluacion de conocimientos de
acuerdo a su perfily nivel de madurez.

Elempresario junto con su personal aplica las Técnicas
del Sistema ala realidad de la empresa

Para ello, utilizan la Gufa de Implementacion,
gjecutando las acciones quelien ell

El consultor M realiza 2 visitas de seguimiento
Inegocio, en las cuales apoya a resolver dud
laimplementacion y a adaptar los forma

Le prepara para recibir su evaluacién final

El consultor M con un criterio objetivo y basand
exclusivamente en evidencias fi dos
aplicanuevamente la Lista de Verificacion p:
tatar que la implementacion se haya llevado
satisfactoriamente y asigna el puntaje final.

Un consultor M distinto, evalia al 20% de las em
dellgripo para validar que la imparticion imiento
sea conforme alos requisitos de la Metodc

Estaactividad ‘es coordinada por el Interlocutor Estatal
correspondiente.

Deacuierdo al puntaje obtenido en la Evaluacion Final,
asistenciay participacion destacada en la:

Plenarias,y cumplimiento en la aportacién econ
correspondiente, se determina si la

Distintivo M. Las empresas que lo

in Caso de Exito destacando los cai

tes que experimentaron con el Program

El periodo de implementacion en una empresa tiene una duracion de 12 semanas

esiones plenarias de capacitac

io|

SP1 SP2 SP3 SP4 SP5

FEMEREY FENEREY FENEREY EENEREY FENEREY FENEREL FENEREY FENEREY FENEREY FEMEREL FENERE] FENERES
1 2 3 4 5 6 3 8 9 10 b1 2

Diagnéstico Visita de

Visita de Evaluacion

seguimiento 1 seguimiento 2 Final

6 Meses T Mes
Post Previo a
Implantacion Expiracion
Visita de Visita de
Diagnéstico Renovacién*

Situacional
|

Visitas realizadas a la empresa l |

*No incluida en los servicios integrados
el costo corre por cuenta del empresario.

Grafica no.22: Transformaciéon empresarial de acuerdo a la metodologia Moderniza

Las cuales deben de cumplir con las sesiones plenarias SP1 ala SP5 y en la ultima
sesion la empresa presenta su caso de implementacion, durante la travesia el consultor
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en conjunto con la empresa recibe visitas de diagnostico y seguimiento con el afan de
poder ver el progreso y maduracion de las técnicas aprendidas en las sesiones plenarias.
El sistema Moderniza busca que las empresas participantes logren integrarse y crezcan
de manera paulatina en alguno de los cuatro niveles de competitividad:

iveles de Competitividad

Habilidad para sobrevivir por medio de la
improvisacion en la operacion.

Nivel de calidad repetible en las areas principales
de la empresa.

Confiable

Areas y personal especializado en el desarrollo de

Competente -
nuevos productos, procesos y servicios.

Control total del ciclo de negocio y capacidad para
satisfacer de manera consistente a todos los
consumidores de la empresa.

Clase mundial

Grafica no.23: Niveles de competitividad segun Moderniza

Las empresas candidatas a obtener el distintivo Moderniza estan clasificadas en base a
la Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefa y Mediana
Empresa®, la estratificacion de empresas por tamafio, depende del sector econdmico en
el que se ubica el negocio, asi como el numero de empleados que laboran:

Estratificacién por nimero de trabajadores

Sector/Tamaio Industria Comercio Servicios
Micro 0-10 0-10 0-10
Pequeiia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 31-100 51-100

Grafica no.24: Estratificacion de empresas por numero trabajadores.

El Programa Moderniza, esta dirigido a propietarios y directivos de micro, pequefas y
medianas empresas turisticas legalmente constituidas, preferentemente y sin ser
limitativos, de los siguientes giros: hoteles, restaurantes, agencias de viajes, operadoras
de turismo receptivo, turismo ecoldgico, turismo de reuniones, arrendadoras de autos,

84 Diario Oficial de la Federacion, 30 de diciembre de 2002
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auto transportes turisticos, marinas, balnearios, establecimientos de artesanias, unidades
de gobierno, entre otras.

Seccion Uno: La calidad humana

Las diversas evoluciones en materia social y tecnoldgica, y por otro lado los avances que
en cuestiones de investigacion del comportamiento organizacional estan teniendo lugar
en los ultimos tiempos, llevan a la necesidad de replantear y generar nuevos conceptos
en relacion a la dimension humana en las organizaciones.

Si bien el aspecto humano siempre formo parte de la administracion de las empresas o
entidades, los conceptos y paradigmas vigentes hasta hace poco le asignaban al mismo
un perfil no concordante con las necesidades actuales.

Los requerimientos y presiones a las cuales se ven sujetas las organizaciones a los
efectos de una mas eficiente administracion de recursos para la generacion de productos
y servicios de mayor valor, que permitan un mas alto rendimiento para los inversores y
una mejor calidad de vida para los trabajadores, implica la puesta en practica de nuevos
y sofisticados métodos, herramientas, instrumentos y sistemas de gestion, los cuales no
son factibles de poner en practica bajo los anteriores conceptos taylorianos, fordistas y
burocraticos.

Los altos niveles de competitividad exigen nuevas formas de compromiso, de ver los
hechos, de decidir y dirigir, de pensar y sentir y una forma mas eficaz de gestionar las
relaciones humanas en las organizaciones.

Muchas empresas han tratado de lograr cambios en sus procesos concentrandose solo
en los aspectos técnicos y dejando de lado los culturales y psicologicos, no cosechando
otros resultados que no fueran importantes fracasos. El éxito no esta en un nuevo
software, ni en nuevas maquinas, ni en nuevos disefios de procesos, el éxito solo puede
lograrse mediante humanismo, orden metodologico, honestidad y con un trabajo en
equipo participativo y totalmente consustanciado con los objetivos estratégicos.

La hoteleria especializada en el turismo rosa tiene una gran oportunidad de poder
adoptar la certificacion Moderniza como su instrumento de gestion para la calidad
porque tiene los principales factores que busca intrinsicamente el mercado LGBTTTI y es
la satisfaccion con el cliente.

El perfil del cliente del turismo rosa sin duda exige una mayor precisién en la prestacion
de servicios que consume y sin menoscabo Moderniza es el instrumento que le permitira
lograrlo porque es un proceso probado es una herramienta ecléctica y flexible que se
adecua a la modernidad de la administracion.

Con el firme propdsito de poder comprender la diagramacion y flujo natural en el
presente capitulo se describe cada elemento con una breve introduccién que orienta al
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saber sobre sus respectivas técnicas mencionando la descripcion, sus objetivos asi como
una diagramacion de flujo que divide el lenguaje basico, la estructura para la
transformacion, asi como la estructura organizacional. Las mencionadas se subdividen y
se identifican con la integracion del programa, la implementacion avanzada asi como el
parametro de evidencias que se requiere para su cumplimiento.

Elemento 1. Calidad humana

Humanizar el trabajo es la mision donde la empresa hotelera debe de aplicar técnicas
que le permitan al establecimiento del hospedaje administrar reglas claras y un estilo de
liderazgo participativo, la creacion de un ambiente propicio para elevar la moral y la
disciplina del equipo de trabajo; y ademas, el desarrollo de un sistema humanista, mas
no paternalista, a partir de las metas organizacionales.

Técnica 1. Lenguaje basico y estructuras organizacionales

Su objetivo general es el “Asegurar que el poder sea canalizado dentro del Hotel de
forma objetiva y que todos entiendan las reglas del juego”.

Sus objetivos especificos:

* Asegurar que la aplicacion del lenguaje de calidad Moderniza sea una referencia
del quehacer del dia con dia entre los colaboradores de la organizacion.

* Propiciar que la participacion de los colaboradores dentro del hotel, se dé
mediante un poder autonomo y que todos entiendan las reglas del juego.

* Crear dos estructuras organizacionales para el fomento de la productividad:

o Las UGB’'s (unidades gerenciales basicas) que seran los equipos de
trabajo para las actividades cotidianas,

o Grupos interfuncionales, para las actividades de mejora e implementacion
del Programa Moderniza.
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Técnica 1. Lenguaje basico y estructura para la transformacion

1. Lenguaje Basico >

2. Estructura para la transformacion > 3. Estructura Organizacional >

Programa

Capacitar a todo el
personal en T1

Definir

Abrir carpeta para

respor

de

Definir y difundir el

Indicadores

. .
. .
. .
. .
. .
. .
H hacla la o H
Lenguaje Basico ' ' organigrama.
200 . implementacion evidenclas .
. .
. .
. .
:§ U T an e : x X : -
. .
S8 | reoncaawiosios | 1| et dn : R e
€% colaboradores H st o Abrir carpetas por H vigente el
ala . = t .
g S (incluyendo a las H establecer mejoras técnica H organigrama
2 > personas de nuevo ' AR ' definido.
o © inQreso) N H
= H '
— . .
es que se ven imp por la de la técnica.

Potencial:

- Horas de capacitacion
- Indice de rotacién del personal
- Indice de puntualidad
- Indice de ausentismo.

Grafica no.25: Tecnica 1; Lenguaje basico y estructura para la transformacion

Con esta técnica la empresa podra definir su estructura organizacional coincidiendo con
cada unidad gerencial basica UGB y por tanto debe de manera individual ser
considerada y valorada como un micro negocio, la tendencia es hacer que la empresa no
se considere como un solo negocio sino con muchos negocios.

Técnica 2. Las 5’s.

Su objetivo general es el de proveer un soporte firme para mejorar la calidad de vida en
el trabajo, ayudando al desarrollo de la disciplina e incrementar la moral de todo el

equipo.

Sus objetivos especificos:

Consolidar areas de trabajo altamente productivas, incrementando la seguridad,
eficiencia, mejorando apariencia e incrementando la motivacion.

Proveer un soporte firme para mejorar la calidad de vida en el trabajo ayudando al
desarrollo de la disciplina y a incrementar la moral de todo el equipo.
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Técnica 2. Las 5's

Indicadores generados en la T2. 5S°s

1. Calificacion de 5°s por UGB 6 area de
trabajo de acuerdo a Lista de
Verificacion.

Indicadores

Accionistas

-Disminucion de inventario fisico obsoleto ($)

Procesos:

- Reduccion en el tiempo efectivo de prestacion del servicio.

- Reduccion del nimero de accidentes.
Potencial:

- Horas de capacitacion.

- Indice de rotacion del personal

- Indice de puntualidad.

- indice de ausentismo

1. Capacitacion y estructura 2. Implementacion 3. Estandarizacién
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Grafica no.26: Tecnica 2; Transformaciéon empresarial, las 5s.

Con esta técnica se contempla el cambio de mentalidad y la generacion de una cultura
de limpieza, orden y cooperacion para que los espacios laborables puedan ser espacios
de convivencia, productividad y organizacién en las labores que se desarrollan dia con

dia.

Técnica 3. Liderazgo y desarrollo humano

* Su objetivo general es el de desarrollar el liderazgo en todos los niveles de la
organizacion y que el trabajo sea una fuente de desarrollo y liberacion del
potencial humano, a través de un método humanistico, mas no paternalista, a
partir de las metas organizacionales.

Sus Objetivos especificos:

* Desarrollar el liderazgo en todos los niveles de la organizacion hotelera.
* Que el trabajo sea una fuente de desarrollo y liberacion del potencial humano.

* Que el hotel cree un ambiente de felicidad para los colaboradores, a través de un
meétodo humanistico, mas no paternalista, a partir de las metas organizacionales.
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T3. Liderazgo y Desarrollo Humano

1. Capacitacion y B 2. Capacitacién 3. Es'lruct'ura
Estructura para la Implementaciéon Organizacional

Definicién de
autonomia y
responsabilidad por
puesto de trabajo

l
B

Consolidacién de esfuerzo
de definicién de

Hacer un programa de
capacitacion anual 6
trimestral en aspectos
técnicos y humanos

[

Capacitar a todo el
personal en T3.
Desarrollo Humano

Programa

A 4

v
Determinacion de
responsabilidades de
cada puesto y
determinacion de
necesidades de
capacitacién

Capacitacién en la téenica

a todos los colaboradores

(incluyendo a las personas
de nuevo ingreso)

Planes o programas
(—»| de capacitacién

descripcion de puestos
armados. o x

(Manual organizacional)

Implementacion
avanzada

es que se ven imp dir por la i ion de la técnica.
Indicadores generados en la T3. Potencial:

Liderazgo y Desarrollo Humano. - Indice de rotacién del personal
- Indice de puntualidad.

et - Indice de ausentismo.

ik HOI?aS de capac!taqon' - Numero de personas certificadas en programas especificos de asociaciones, camaras 6
2. Indice de cumplimiento del en competencia laboral,

Programa de Capacitacion de la - Numero de personas certificadas en programas especificos de asociaciones o camaras.
empresa. - Inversion en programas de educacion y desarrollo de habilidades.

Indicadores

Grafica no.27: Tecnica 3; Liderazgo y desarrollo humano.

En esta técnica se realiza la capacitacibn como una practica consuetudinaria creando
una cultura de formacion constante por medio de un programa anual y se analizan las
habilidades dentro de la empresa del lider PAEI que por sus siglas lo describen como
colaborador Productor, Administrador, Emprendedor e Integrador.

Seccion Dos: La Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es un término propio del marketing que hace referencia al
aprovechamiento o gusto que tiene un cliente con respecto a un producto que ha
comprado o0 un servicio recibe, cuando éste ha cumplido o sobrepasado sus
expectativas.

Cuando un cliente o turista compra o recibe un servicio y luego éste no llega a cumplir
con sus expectativas, entonces quedara insatisfecho, dificilmente volvera a comprar o
repetir su visita, y muy probablemente hablara mal del establecimiento prestador de
servicios turistico y en particular del Hotel donde se hospedo asi mismo no generara su
conviccion o preferencia de la empresa o incluso de los proveedores en frente de otros
consumidores.

Cuando un cliente compra un producto o recibe un servicio y luego éste llega a cumplir
con sus expectativas, entonces quedara satisfecho y muy probablemente repetira su
visita, aunque es posible que decida acudir a la competencia si llega a encontrar una
mejor oferta.

Pero cuando este cliente compra un producto o recibe un servicio que no solo llega a
cumplir con sus expectativas, sino que las sobrepasa, entonces quedara complacido y no
s6lo volvera a comprar o visitar el establecimiento comercial, sino que muy
probablemente se convertirda en un cliente fiel a nuestro producto o servicio. La plena
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satisfaccion del cliente, brindar un producto o servicio que cumpla con las expectativas (o

mejor aun que las sobrepase) es una de las claves del éxito de toda empresa rosa.

Elemento 2. Satisfaccion del cliente

Clientes satisfechos. Se trata que la empresa hotelera aplique técnicas que le permitan
entender el mercado a su disposicidn y en el caso del turismo rosa con mucha mas
razon, la creacion de estrategias de marketing. (Producto, Promocion, Plaza, Precio) y el
desarrollo de una postura de atencion adecuada, muy especializada y en el caso de las
técnicas de ventas con el personal de contacto ad-hoc con el cliente.

Técnica 4. Conocimiento del mercado

EL Objetivo General es el dar a conocer de forma objetiva el mercado buscando mejorar

la actuacion de la organizacion. Que la “voz del cliente” sea escuchada en la empresa

para la transformacion del sistema de trabajo y de los productos y servicios.

Sus objetivos especificos:

* Conocer de forma objetiva el mercado buscando mejorar la actuacién de la

organizacion.

* Que la “voz del cliente” sea escuchada en la empresa para la transformacion del
sistema de trabajo y de los productos y servicios.

T4. Conocimiento del Mercado

Definicion de Mercado
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Medicion y Analisis
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Conocimiento de Mercado. - Ventas ($)

- Incremento en utilidades ($)

- Uso de diversas razones financieras con tendencia positiva (prueba de acido, apalancamiento, etc.)
Mercado

- Para el sector hotelero, porcentaje de ocupacion,

- Para restaurantes, cheque promedio diario.

- Para agencias de viajes, nimero de cotizaciones exitosas.

- Para comercializacion institucional, nimero de contratos cerrados.

- Para proyectos ecoturisticos, nimero de grupos operados por mes.

Grafica no.28: Tecnica 4; Conocimiento del mercado.
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Esta técnica considera al producto como la materia prima de la empresa como
herramienta estratégica y por medio de esta lograr la supervivencia del negocio. La
aplicacién de los formatos de evaluacién y medicion de las inversiones publicitarias asi
como el analisis de competencia permiten conocer el nivel de posicionamiento dentro de
su mercado.

Técnica 5. Desarrollo del personal de contacto

Tiene como objetivo general: el mejorar el servicio al cliente a través de una postura de
atencién adecuada. Que el concepto “atencion” sea visto como un “producto” que ofrece
el Hotel.

Objetivos Especificos son:

* Incrementar las ventas a través del desarrollo de habilidades en el personal de
contacto

* Mejorar el servicio al cliente a través de una postura de atencion adecuada

* Que el concepto “atencion” sea visto como un “producto” que ofrece el Hotel.

* Incrementar las ventas a través del desarrollo de habilidades en el personal de
contacto.

T5. Desarrollo del Personal de Contacto

Capacitacion > Estandarizacion >

Capacitacion del
personal de contacto
en T5.

Definicion de
lineamiento de postura
de atencion

Programa

Capacitacion en la
técnica a todos los
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a las personas de nuevo
ingreso)

Implementacién
avanzada

Indicadores que se ven impactados directamente por la
impl ion de la técni

Mercado:

- Ventas (S)

- Indice de satisfaccion del cliente.

- Nomero de quejas y reclamaciones

- Nimero de felicitaciones.

- En el sector de turismo alternativo. Dias sin accidentes.

Indicadores

Grafica no.29: Tecnica 5; Desarrollo del personal de contacto.

Con esta tecnica se condiciona al personal que tiene como principal actividad el servicio
al cliente. La importancia es que se debe de lograr el efecto de capacitacién para lograr
la estandarizacion y asi tener un modelo propio de atencion al cliente, la intencion es que
prevalezca el estilo de servicio y evitar la dependencia de personas.
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Técnica 6. Marketing

Tiene como objetivo general el mejorar las ventas a través de la implementacién de una
estrategia mercadologica que considere el segmento rosa en aspectos de publicidad,
promocion, precio, seguimiento y ubicacion.

Objetivos especificos son:

* Mejorar las ventas a través de la implementacion de una estrategia mercadoldgica
qgue considere aspectos de publicidad, promocion, precio, seguimiento y ubicacion.

* Medir el impacto de la publicidad que hace la empresa para determinar un uso
eficiente de los recursos.

T6. Marketing
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- Para comercializacion institucional, nimero de contratos cerrados.

- Para proyectos ecoturisticos, numero de grupos operados por mes.
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Grafica no.30: Tecnica 6; Marketing

Con esta técnica se permite evaluar, desarrollar y sobre todo establecer aquellos
esfuerzos que en materia de publicidad se implementan y que con estas herramientas de
analisis de conversién e impacto de las campafias sobre publicidad o acciones de
promocion para la venta se convierten en armas estratégicas para darle camino efectivo
a la mercadotecnia del negocio.

Seccién Tres: El Gerenciamiento de rutina
Las actividades necesarias para que cada departamento de una empresa sin importar el

tamano alcance eficientemente el objetivo de su proceso sea considerado como el
gerenciamiento de rutina.
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Un proceso dentro de un departamento es la serie de actividades que tienen que
realizarse para que la “Materia Prima” se convierta en “Producto Terminado” o
"Prestacion de un servicio intangible”, pero que es util para el cliente, interno o externo.

La administracion diaria debe de controlar las actividades rutinarias y repetitivas que se
llevan a cabo en todas las areas de una organizacion. La Importancia radica en el
Gerenciamiento de Rutina porque es el requisito para formar la base tecnolégica de una
empresa, a traves del establecimiento, cumplimiento y mejoramiento de estandares.

Es la base para la consolidacion de mejoras dentro del hotel ya que permite a los
responsables de las areas division cuartos o alimentos y bebidas delegar la
administracion de los procesos estables, obteniendo con esto la oportunidad de
dedicarse a las mejoras.

El reto es transformar cada area o funciéon dentro del hotel en un micro-empresa en la
que cada responsable de area sea su “Director”.

Elemento 3. Gerenciamiento de Rutina

Con procesos eficientes y reduccion de desperdicios la empresa hotelera conocera las
técnicas para la creacion de una estructura con un alto grado de autonomia en el nivel
operativo, la estandarizacion de los procesos y el desarrollo de un sistema de
administracion visual y auditora que le permita gerenciar la rutina.

Técnica 7. Procesos y eliminaciéon de desperdicios

Tiene como objetivo general el identificar los procesos clave del negocio hotelero y definir
claramente los equipos de trabajo que atienden dichos procesos. Asimismo Identificar
desperdicios, analizar sus causas y efectos para poder eliminarlos.

Como obijetivos especificos:
* Identificar los procesos clave del hotel y definir claramente los equipos de trabajo
que atienden dichos procesos.
* Visualizar que cada actividad que esta inserta en un proceso, agrega un valor a
cliente
* |dentificar desperdicios 0 mermas que pueden suceder en los procesos, analizar
sus causas y efectos para poder eliminarlos.
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T7. Procesos y Eliminacion de Desperdicios
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Grafica no.31: Tecnica 7; Procesos y eliminacion de desperdicios

La principal razén por las cuales el empresario debe de considerar esta técnica como
primordial se debe al enfoque y disminucion de gastos en la operacion por algunos
llamados el “overhead”, incluye los gastos administrativos. Los ahorros son
fundamentales y sus respectivos indicadores forman criterios sustantivos que le
permitiran tomar decisiones mas enfocadas a la rentabilidad.

Técnica 8. Estandarizacion

Tiene como Objetivo General el asegurar que la tecnologia basica esté documentada y
sea del dominio del hotel y donde la estandarizacion forma parte intrinseca y basica de la
evolucion y la mejora continua.

Como obijetivos especificos:

* Asegurar que la tecnologia basica esté documentada y sea del dominio del hotel.

* Que la estandarizacién sea una base para la evolucion y la mejora continua.

* Que solo la parte critica del “como hacerlo” quede documentada, evitando
burocratizar al hotel.

* Que existan itinerarios para el entrenamiento del personal para y en el trabajo.

* Que el manual del empresario asi como la carpeta de evidencias de Moderniza
sea utilizada como parte del contenido de induccidn de trabajadores de nuevo
ingreso.

113



T8. Estandarizacion de Procesos
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Grafica no.32: Tecnica 8; Estandarizacion de procesos

En esta técnica se pretende desarrollar la estandarizacién de los procesos para que se
proceda a la evaluacién y ser medidos los esfuerzos que se realizan diariamente. Se
pretende que cada Unidad Gerencial Basica UGB tenga una definicion de su ejercicio
operativo dentro de la empresa y por ende su revision y produccidon le permitiran al
cuadro de mando integral obtener informacién sobre la productividad, las necesidades
para lograr los estandares y medir las metas propuestas en cada UGB.

Técnica 9. Administracion visual

Tiene como objetivo general tener el marcador de los resultados de cada area operativa
y de atencion del huésped a la vista, contando con la informacion necesaria de manera
clara y actualizada para la toma de decisiones. Establecer apoyos visuales que faciliten
alcanzar las metas establecidas con respecto a la rutina de trabajo.

Como obijetivos especificos:
e Tener el marcador de los resultados de cada UGB a la vista, contando con la
informacion necesaria de manera clara y actualizada para la toma de decisiones.

» Establecer apoyos visuales que facilite ver al equipo de colaboradores si se estan
alcanzando las metas establecidas con respecto a la rutina de trabajo.
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T9. Administracion Visual
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Grafica no.33: Tecnica 9; Administracion visual

Las finanzas administradas de manera adecuada forman parte de la toma de decisiones
y generar el ingreso para lograr la subsistencia del negocio. Asimismo, esta técnica
permite que cada unidad gerencial basica pueda visualizar sus avances y el mando
superior observe los resultados y comportamiento de manera rapida y visual por medio
de tableros graficos o electrénicos.

Seccion Cuatro: Gerenciamiento de mejora

Los proyectos o contratos de servicios son los medios que se seleccionan en los hoteles
para lograr el Hoshin® y generar un énfasis sobre la factibilidad y efectividad de los
consumidores y sus proyectos seleccionados o emergentes®®, asi mismo de estos se
detectan la seleccion de actividades y por ende la elaboracion del plan de
implementacion. Los proyectos en las hoteles no importando la estructura o capacidad o
segmento componen una serie de actividades, que se deben organizar de esta manera
los procesos de medicion, analisis y la mejora es responsabilidad de la gerencia.

® Esta metodologia puede ser traducida de diversas maneras: “Administracion por Politicas”, “Planeacion Hoshin”, “Despliegue de
politicas”, o de forma mas completa “despliegue de medios para alcanzar los objetivos”.

Hoshin en japonés significa metal brillante; brujula o simplemente sefialar una direccién; mientras que Kanri significa administracion o
control.

La direccion Hoshin es una herramienta que integra consistentemente las actividades de todo el personal de la empresa de modo que
puedan lograrse metas clave y reaccionar rapidamente ante cambios en el entorno. Esta disciplina parte de la idea que en toda
empresa se enfrentan fuerzas que se orientan en diferentes direcciones, surgiendo entonces el desafio de reorientarlas hacia un
mismo objetivo.

La direccion Hoshin, bien difundida a través de las empresas japonesas a partir de los afios 60 pasé a ser uno de los principales
componentes de la Administracion Total de la Calidad

% puede incluir espectaculos organizados por el Hotel o eventos sociales o de negocios contratados exprofeso y donde se utilizan las
instalaciones y sus servicios operativos intrinsecos.
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Con buenos y asertivos procesos se pueden provocar cambios radicales en la operatoria
de la empresa: ¢se da o no participacion a los trabajadores en la mejora? ¢ Ellos sélo
deben ejecutar las acciones definidas para su puesto o pueden medir, analizar y
proponer mejoras?. La mayor parte de hoteles (a la exclusion de los micro y pequenos)
tienen manuales de procedimientos y politicas bien definidas especialmente en las areas
de divisidon cuartos y en la de alimentos y bebidas. Lo anterior no garantiza la eficacia y la
rentabilidad del proyecto encomendado.

El Gerenciamiento de Rutina, definido como: “el gerenciamiento diario realizado por los
propios colaboradores, utilizando el ciclo PDCA®". Es la base para el autocontrol y la
autonomia”. El segundo proceso es el Gerenciamiento de mejoras: “Es aquel
gerenciamiento, responsabilidad de los directores y gerentes, que busca hacer mas
productiva a la empresa, rompiendo la rutina existente y cambiandola por una mejor,
utilizando el ciclo PDCA”.

Por otro lado, se puede remitirse al concepto Kazan (mejora continua en japonés), donde
se diferencian los procesos de mejoras en dos tipos. Uno corresponde a la innovacion.
Este es un mejoramiento significativo como resultado de una gran inversion de recursos
en nueva tecnologia o equipos. En cambio Kazan es un enfoque de sentido comun y de
bajo costo para el mejoramiento. Se trata de pequenas acciones basadas en el esfuerzo
continuo de las personas.

Elemento 4. Gerenciamiento de Mejora

Desarrollar la capacidad para direccionar la empresa y ser cada dia mejores. La
tendencia es permitir el establecimiento de la filosofia organizacional, el desarrollo de un
sistema de informacion y analisis financiero que le permita un verdadero control basado
en un analisis objetivo, sentando las bases para la planeacion estratégica.

Técnica 10. Sistema de informaciéon y analisis financiero

Tiene como objetivo general el desarrollar un sistema de informacién y analisis financiero
para mejorar el proceso de toma de decisiones, concentrar los esfuerzos en los puntos
clave e incrementar los resultados de la empresa.

Como obijetivos especificos:

* Desarrollar una mentalidad mas analitica

* Evolucionar del proceso de operacion al de medicion

* Implementar caminos comerciales mas definidos

* Las decisiones sustentadas en numeros y comportamientos

¥ E| sistema Moderniza lo define como P=Planear D=Hacer C=Controlar A=Revisar
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T10. Sistema de informacion y analisis financiero
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Implementacion
avanzada

Indicadores generados en la T10. Sistema de
informacion y analisis financiero.

1. Cuadro de Mando Integral de la empresa con
indicadores definidos en los cuatro niveles:
|[financieros, mercado, procesos y potencial, con
objetivo de establecer el sistema de informacion con
los indicadores mas importantes.

2. Uso de razones financieras (apalancamiento,
prueba del &cido)

Indicadores

Grafica no.34: Tecnica 10; Sistema de informacion y analisis financiero

Esta técnica se convierte en uno de los instrumentos mas importantes porque es el
manejo de la informacion y con esta sustenta la toma de decisiones. Desde el punto de
vista financiero, comercial y operacional la empresa requiere de numeros duros y con la
adecuada interpretacion poder lograr comportamientos y definir mejores tendencias
comerciales.

Técnica 11. Politica basica y directriz

La empresa requiere brujula y su escencia o razén requiere un camino especifico para
lograr su objetivo general asi como sus metas. La precisidn en la planeacion debe de
sustentar la politica basica, la intencion es que mediante la creacion de equipos de
mejora se logren las metas trazadas.

Como obijetivos especificos:
* Fijar los grandes rumbos a ser seguidos por todos en el hotel, mediante la Politica
Basica formada por: Mision, Vision y Valores

e Garantizar la planeacion de todo el hotel a partir de la definicion de las politicas,
su despliegue en objetivos y creacidn de equipos de mejora.
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T11. Politica Basica y Directrices
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es que se ven | dos dir por la
implementacion de la técnica.

- Por la naturaleza de la lécnica deben ser definidas directrices hacla los
cuatro niveles del cuadro de mando Integral: Financieros, Mercado,
Procesos y Potencial; a través de las cuales deben verse impactados los
indicadores correspondientes.

Indicadores

Grafica no.35: Tecnica 11; Politica basica y directrices

La acertividad y la base de una empresa radica en su estructura filosofica y el grupo de
trabajo debe de mantener congruencia entre aceptar y mantener la mision y colabore
para lograr la vision de manera integral, integrada y con valores que consoliden los
cimientos y fortalezcan la estructura empresarial. La técnica conduce al recurso humano
al crecimiento y la armonia de manera que las directrices planteadas sean cumplidas en

tiempo y forma.

Técnica 12. PDCA y rendicion de cuentas

Tiene como objetivo general desarrollar un verdadero gerenciamiento con base en las 4
fases del PDCA. La planeacién de cada area del hotel sea la resultante de: El despliegue
de las politicas de la empresa y que los mandos gerenciales puedan obtener informacién
estrategica para su toma de decisiones.

Como obijetivos especificos propios de cada area.

* Desarrollar un verdadero gerenciamiento con base en las 4 fases del PDCA.
* Que la planeacion de cada area del hotel sea la resultante de:
o El despliegue de las directrices del negocio hotelero.
o Los objetivos propios de cada area.
o Establecer un sistema de rendicion de cuentas que permita de manera
efectiva, medir los avances de los esfuerzos.
o Reconocer a las personas que cumplen los compromisos
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T12. PDCA Y RENDICION DE CUENTAS
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- Por la naturaleza de la técnica deben ser definidas directrices hacia
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Mercado, Procesos y Potencial; a través de las cuales deben verse
{impactados los indicadores correspondientes.

Indicadores

Grafica no.36: Tecnica 12; PDCA y rendicion de cuentas

Una metodologia de trabajo en cualquier tiempo y forma debe de generar resultados y
estos son los que producen el numero duro para poder medir si las acciones tomadas
fueron congruentes. Hacer gestion es girar el PDCA y con las buenas practicas de
manera constante se debe de lograr la estandarizacion.

La hoteleria como base del turismo es incluyente y pilar del fendmeno rosa, es
considerada el establecimiento de mas consumo y repeticion, le siguen los lugares de
encuentro asi como los restaurantes y bares, todos deben de ser administrados por
sistemas probados y sobre todo certificados.

La metodologia Moderniza con sus doce técnicas facilitan la gestion y su implementacion
en todas las areas operativas de cualquier establecimiento dedicado al hospedaje y en el
caso del LGBTTTI permitira garantizar la calidad del servicio ante un segmento o en
particular con sus respectivos nichos de manera puntual y ordenada. La gerencia o los
mandos superiores podran recibir retroalimentacion y tomar decisiones por medio de su
herramienta del cuadro de mando integral. Los usuarios podran evaluar y sentirse
atendidos con un sistema que tiene ante todo la filosofia de satisfacer al cliente final.

119



Conclusiones

Turismo rosa se integra por sus siglas LGBTTTI; sus diferentes nichos de consumo han
propiciado tendencias y preferencias de practica sexual atipica y por esta diversidad se
continua desarrollando en territorio nacional y en los principales paises del mundo. Su
diseminisaciéon es inminente, buscan mayor satisfaccion, desean encontrar mejor calidad
del servicio y exigen productos turisticos distinguidos. México y su industria turistica
deben mantener la dinamica evolutiva del servicio con calidad certificada.

La evolucion del sexualismo diverso en todas sus variantes en México no solo logro
hermetismo y ocultamiento de las practicas sexuales diferentes, sino que produjo un
fendbmeno de comportamiento represivo basado en principios dogmaticos de una religiéon
catdlica extremista, costumbres de una influyente sociedad renacentista, moral fundada
en conveniencias y apariencias de la alta sociedad y ausencia de jurisprudencia
relacionada con la diversidad sexual dentro de los principios de los derechos humanos.
Lo anterior, genero tres resultados, el primero, que las practicas sexuales gay y sus
actividades recreacionales o de turismo se realizaran en espacios no reglamentados y
fueran ejercidos en su mayor parte en establecimientos clandestinos y fuera de la ley, sin
estar respaldados con el bando de policia y buen gobierno, la segunda reaccion fue la
confusion de definiciones y clasificaciones del fendmeno gay porque al existir conductas
sexuales diferentes se generalizaba la diversidad sexual uUnicamente como
homosexualismo, la tercera se manifestd en la propia comunidad gay al despertar y
exhibirse tal cual ante la sociedad para exigir derechos y privilegios sin anteponer su
preferencia sexual.

La represion y censura -en general- por el movimiento gay logré impactos que
sacudieron a la sociedad mexicana conservadora, el fendmeno gay rebasd las
expectativas de crecimiento y de ser un segmento oculto se convierte en una mayoria
exclusiva con derechos y que gusta de ser comprendido y aceptado, por lo que busca
entre otros satisfactores espacios o establecimientos de diversién y descanso —legales y
apegados a derecho-, donde se practique turismo con personas de su misma tendencia y
consuman servicios y productos adhoc a su preferencia sexual, sin pretensiones ni
ocultamientos.

El turismo rosa es sindnimo de vacaciones con sexo responsable y con personas del
mismo genero. La segmentacion y los comportamientos de consumo han originado que
la industria turistica, considere, acepte, se especialice y diversifique sus servicios y
productos tratando de satisfacer y captar este segmento de genero. La oferta actual no
corresponde a la demanda de servicios y los que existen estan en proceso de
especializacion y es fortuito encontrarlos con certificaciones de calidad. Es impostergable
la detonacion de establecimientos especializados y con estandares de alta calidad,
certificados y reconocidos a nivel mundial.

En México los establecimientos hibridos (turismo rosa / hetero) de los destinos turisticos
estan evolucionando a favor de la comunidad gay, la reaccion puede tener dos variantes,

120



la primera dedicada a la generalidad gay es decir LGBTTTI por lo que consideran muy
seriamente el cambio total ya que el turismo rosa es el segmento sucedaneo del
mercado hetero, la segunda se relaciona a los diferentes usos y costumbres de las
vacaciones gay ya que mantendran y elevaran su estandar de exigencia y fortalecera la
correlacion entre gasto + estancia + especialidad = calidad .

La oferta turistica especializada en el turismo rosa de México se concentra
principalmente en Puerto Vallarta y en las grandes ciudades como el Distrito Federal, el
Estado de México, Guadalajara y Monterrey, urbes donde prevalecen los negocios de
hospedaje, restaurantes, bares y sitios de encuentro. El potencial del mercado gay en el
resto de la republica merece especial atencion los destinos playa tales como Cancun lo
que permitira el acceso a la inversién ya que podria tener crecimiento si se compara con
la comunidad gay de cada region o estado mexicano.

La certificacion ISO 9000 es un conjunto de normas sobre calidad y gestion continua de
calidad, establecidas por la Organizacion Internacional de Normalizacion (ISO). Se
pueden aplicar en cualquier tipo de organizacion o actividad orientada a la produccion de
bienes o servicios. Su aplicacion en las micro y pequenas empresas rosa resultaria
inoperante y costosa. Para las empresas dedicadas al turismo rosa no podria ser
considerada.

La Secretaria de Turismo desarrollé el Programa de Calidad Moderniza, Sistema de
Gestidn que permite a las empresas, elevar la calidad de sus servicios, mejorar la
rentabilidad de sus negocios y crear un entorno de trabajo mas participativo y humano.
Diez afios de antiguedad sin modernizacidon con su actualizacion merecera especial
atencion la adecuacion en las técnicas 2, 3 y 4 principalmente.

La metodologia Moderniza es considerada una metodologia ecléctica y su
implementacion es andragdégica. Solamente los consultores Moderniza estan facultados
para impartir y coordinar el proceso de certificacion. Implementarla requiere su forzosa
adecuacion, que los consultores se especializen en el segmento y tengan experiencia
previa en el segmento rosa.

El Programa Moderniza tiene como objetivo apoyar a los micro, pequefios y medianos
empresarios turisticos para conducir la direccion de sus negocios hacia la modernizacion;
mediante la inspiracion y adopcion de sistemas de gestidn y estandares de calidad y
servicio de clase mundial, a fin de satisfacer las necesidades de sus clientes internos y
externos, y alcanzar una mayor rentabilidad y competitividad.

Las empresas turisticas podran estimular a sus colaboradores e incrementar sus indices
de rentabilidad y competitividad, con base en “MODERNIZA” como la forma moderna de
dirigir y administrar una empresa turistica, condiciones que le permitiran satisfacer las
expectativas de sus clientes.

El sistema de calidad Moderniza se estructura en cuatro elementos y 12 técnicas las
cuales se implementan en un periodo de 12 semanas, una revision a los seis meses y la
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recertificacion pertinente en doce meses, en este tiempo las empresas alcanzan
beneficios cuantificables en tres lineas fundamentales:

» Elevar la calidad de los servicios y mejorar la atencion, para la
satisfaccion de los clientes.

= Elevar las ventas y reducir los costos, para la satisfaccion de
los propietarios.

» Humanizar el trabajo, incrementando la participacion y elevar
la satisfaccion de los colaboradores.

La hoteleria podra encontrar con los viajeros rosas mayor rentabilidad, mejor calidad en

el consumo y cultura de permanencia de larga duracion. Su herramienta administrativa;
“Moderniza”.
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