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Resumen. Desde hace por lo menos una década, se ha insistido mucho en la orientacion mundial
del turismo como una opcién de desarrollo. Visto a través de estudios de mercadotecnia, este
sector econdmico, sea cual sea su version, ha proliferado y sentado sus reales en los rincones mas
remotos del planeta. Del lado de las ciencias sociales existen investigaciones antropoldgicas abo-
cadas a diversos temas; uno de ellos refiere una extension del paradigma de la otredad al estudiar
los procesos de reconocimiento del otro en contextos turisticos. Una linea de trabajo mas a tono
en México, guiada por la nocion de patrimonio, coloca al centro la explotacion de los recursos
culturales y naturales como fuente de atractivos para visitantes. A partir de estas dos perspectivas
se presenta el caso del turismo gay en Canctin, ubicado en la demandante region del Caribe mexi-
cano, cuyo despegue e intentos de consolidacion como segmento turistico enfrentan diversos di-
lemas de orden social y politico. En ese entorno se analizan las practicas de consumo en donde las
identidades colectivas se debaten frente a modelos hegemonicos expuestos en los espacios socia-
les de interaccion creados por el mercado y apropiados como escenarios de contienda simbélica.
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Abstract. For at least a decade, it has been insisted a lot in the world tourism orientation as a deve-
lopment option. Seen through marketing studies, this economic sector, whatever its version is, has
proliferated and laid down its basis in the most remote corners of the planet. At the side of social
studies, there are anthropologic investigations doomed to diverse topics; one of them refers to one
extension of the paradigm of otherness to study the processes of recognition of the other in touris-
tic contexts. A line of work that is more in tune in Mexico, guided by the notion of heritage, puts
at the center the cultural and natural resources exploitation as a source of likes to visitors. From
these two perspectives, the case of gay tourism in Cancun is presented, placed in the demanding
region of the Mexican Caribbean. Its takeoff and attempts of consolidation as a touristic segment
face diverse dilemmas of social and political order. In that environment, practices of consumption
are analyzed where collective identities debate against hegemonic models exposed in social spa-
ces of interaction created by the market and appropriated as scenery of symbolic strife.
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Introduccién

El turismo tiene como referente la época de la posguerra, cuando surge el avion de pasa-
je, baja el precio del petrdleo, las familias occidentales incrementan su renta per capita
y aparecen las primeras vacaciones pagadas producto también del aumento del tiempo
libre en los paises industrializados. Tales factores facilitaron los viajes internacionales
en los afios cincuenta del siglo XX, pero es con el desarrollo de las comunicaciones y de
los medios de transporte cuando irrumpe agitadamente el turismo internacional como
una derivacion mas de las relaciones comerciales entre los distintos mercados mundia-
les. Como consecuencia, hubo un incremento de los desplazamientos, ya no por motivos
de ocio, sino por razones de negocios. Todo esto favorecioé el progreso de una oferta
estandarizada basada en paquetes turisticos que permitieron gestionar una demanda en
relacion con los intereses y necesidades de los viajeros.

La evolucion del turismo registré un crecimiento econdémico constante hasta conver-
tirse en la tercera industria del sector exportador, después de la automotriz y la petrole-
ra. Segln la Organizacion Mundial del Turismo (OMT),' existen aproximadamente 613
millones de turistas alrededor del mundo. Los lugares mas visitados estan en América
Latina, siendo México el décimo pais con mayor afluencia turistica.

Como veta de trabajo académico, el turismo ha sido tratado de manera amplia en la
administracion y economia, y es un tema en consolidacion en las ciencias sociales. Aun-
que la perspectiva antropoldgica esta en ello a través de varias investigaciones y publi-
caciones que podrian identificarse con ciertas corrientes del pensamiento y pragmaticas
orientadas a la intervencion, el estudio de los entornos turisticos resulta complejo debido
a las multiples variables relacionadas que se han convertido en un reto para su compren-
sion e interpretacion social.

Varias perspectivas de trabajo desde la academia y las instituciones promotoras (guber-
namentales, civiles y comerciales) se asocian a la diversificacion propia del turismo, un
proceso inherente a la consolidacion del capitalismo y el surgimiento de la sociedad de
consumo, cuya segmentacion ha propiciado multiples canales de explotacion mercantil
como el llamado turismo rosa o turismo gay.’

Dentro de la investigacion, el turismo gay se ha abordado desde un niimero limitado
de estudios. En México, se ha puesto interés en el papel que juegan los saunas para
varones en la ciudad de Puebla como un espacio de consumo y socializacion gay (List,

" Para mas informacion, revisar los boletines de la oMT en: http://mkt.unwto.org/

2 El turismo rosa se emplea como sinénimo de turismo gay en la agencias de viajes, lineas aéreas, hote-
les, restaurantes, cruceros, etcétera. Dicho concepto lo emplea el mercado como un segmento especializado
de eventos y viajes enfocados a los homosexuales, lesbianas, bisexuales y transexuales (Velazquez, 2009).
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2008). Por otra parte, temas relacionados con el turismo gay como la prostitucion va-
ronil y el VIH-sida, se han abordado en Canctin (Amador, 2008), asi como la relacion
del turismo gay hacia las comunidades receptoras y sus percepciones en la costa del
Pacifico en México (Monterrubio, 2008). De igual manera, uno de los proyectos en este
rubro se desarrollo en el Instituto de Geografia de la Universidad Nacional Autonoma
de México, donde se elabord un mapa territorial del turismo gay en México (Lopez y
Carmona, 2008).

La investigacion respecto de viajeros gais y su comportamiento también es limitada
(Oppermann, 1999), por ello ha sido dificil generar extrapolaciones significativas de los
resultados, sobre todo porque las circunstancias, muestras y metodologias de cada estu-
dio han variado considerablemente. En términos generales, la investigacion relacionada
con el comportamiento de estos viajeros se ha concentrado en las practicas sexuales y el
nivel de riesgo de infecciones (Clift y Carter, 2000).

En la literatura revisada, muy pocas dimensiones de las relaciones entre turismo, sexo
y diversidad sexual (turistas gais) han sido examinadas. Uno de los primeros trabajos re-
portados se llevo a cabo en Tailandia (Clift, 1995), el cual tuvo como objetivo identificar
qué hombres visitaban ese pais como “turistas gais”, por qué los varones homosexuales
se involucran en actividades sexuales durante sus viajes, qué actividades practicaban y
con qué frecuencia utilizaban proteccion. Después de entrevistar a 94 turistas de origen
aleman, el estudio concluy6é que muchos viajaban con un proposito sexual, y que una
amplia variedad de practicas sexuales eran evidentes.

Los estudios han variado en cuanto espacio y tiempo, pero aun existen lagunas de
conocimiento. Por ejemplo, a pesar de la identificacion de los impactos del turismo gay
para propositos de planeacion y gestion turistica, pocas han sido las investigaciones
enfocadas al turismo gay en cuanto a la importancia de los espacios sociales para la
conformacion de las identidades. El estudio realizado por Monterrubio (2008) ha sido
de los pocos intentos en investigar estos elementos, a pesar de que el trabajo se orienta
mas hacia los posibles impactos del negocio sexual en el desarrollo econdémico, social
y sanitario.

Aunque las percepciones de residentes locales hacia las repercusiones de turismo gay
han sido tratadas de manera frecuente, el papel del espacio social como mediador de la
relacion identidad, consumo y mercado, no ha sido estudiado.

Asi, la antropologia, la historia, la sociologia y la geografia, entre otras disciplinas,
han posibilitado el acercamiento al creciente estudio sobre el turismo gay, sobre todo en
contextos fundamentalmente urbanos. De igual forma, se han realizado investigaciones
tanto etnograficas como geograficas con aportes significativos no solo de este sector en
particular, sino también de uso del espacio urbano y el desarrollo de las ciudades (Del-
gado, 2007:125). Por otra parte, la antropologia del turismo se ha fijado como objeto de
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analisis del encuentro entre huésped y anfitrion dentro de un espacio material y natural
especifico, la movilidad humana que se presenta de diversas formas en las fronteras
culturales y que ocasiona distintos conflictos identitarios en relacion con los sujetos
implicados (Simonicca, 2007).

Cada vez son mas las investigaciones que se realizan en el pais con un notable interés
por el tema, ubicando sus objetivos en ciudades medias como Cancun. Un punto central
ha sido comprender las dinamicas urbanas de los sectores sociales implicados: itinera-
rios, rutas y acceso a espacios donde, en multiples ocasiones, tienen que enfrentarse con
una abierta y explicita homofobia de empresarios, duefios, empleados y clientes en los
centros turisticos.

De forma paralela, también se ha desatado un inusitado incremento de los estudios
de mercadotecnia que, de hecho, poseen las estadisticas mas confiables en torno a este
segmento turistico. Al respecto, la empresa Out Now Consulting® sefiala que Cancun es el
destino turistico mexicano mas visitado por viajeros gais norteamericanos y europeos. En
su ultima investigacion de mercado, en la que ya es claro su enfoque hacia la poblacion
Iésbico, gay, bisexual y transexual, mejor conocida como comunidad LGBT, para el afio
2020 proyecta a este destino vacacional del Caribe como uno de los principales puntos
internacionales del turismo gay, con un gran potencial mercantil. Desde su andlisis de
mercado, sugiere que Cancun debe ser aprovechado para captar las grandes ganancias
generadas por este segmento, lo cual se lograra con un amplio conocimiento de la cultura
gay, que permitira ofrecer una variedad de espacios de acuerdo con los intereses y necesi-
dades de estos consumidores.

Como ultimo referente en el analisis del tema esta una consideracion aparentemente
desligada de todos estos procesos de cariz mercantil y que se vincula al desarrollo social
y politico de una ciudadania atn en busca de su consolidacion, y donde en estos espa-
cios de intercambio multiétnico, interclasista y multinacional, adquiere sesgos de lo que
Kymlicka (1996) pensé para las ciudadania en los contextos multiculturales.

Son estos referentes de investigacion (tanto académicos como mercadotécnicos) y la
informacion del trabajo de campo los que guian el presente trabajo, en el que se analiza
el contexto de la creacidon y apropiacion de espacios en el turismo gay en un destino
turistico de nivel mundial del Caribe mexicano. En este centro turistico fue posible
documentar el proceso en el cual se arraigan culturalmente ciertos nichos de identidad,
consumo y mercado, impuestos por y para una clase de consumidores con demandas
mas alla de las ofrecidas por el mercado mismo. En esta linea, este trabajo se acerca

3 Para una consulta en extenso sobre los resultados de la investigacion de mercado de Out Now Con-
sulting, revisar: http://www.outnowconsulting.com
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mucho a la idea de Nicolas (1995), en relacion con la autonomia de la construccion del
modelo gay frente a la consolidacion de su especificidad politica o, si se quiere, de una
ciudadania diferenciada.

Asi, este articulo aborda la importancia del mercado en la institucionalizacién de
universo homosexual masculino que propicia practicas de consumo orientadas por un
modelo de estilo de vida. Tal construccion refiere a si mismo un entramado social donde
las identidades individuales y colectivas se debaten por el reconocimiento de su diferen-
cia, que no es mas que una construccion por la ciudadania. Con esta aproximacion, se
contempla la presencia de espacios comercializados producto de un sistema de mercado,
en su vieja formula de oferta-demanda, hacia un consumidor particular: el turista gay,
teniendo en cuenta que el mercado es la entidad promotora e impulsora de tal demanda.

En lo general, este estudio se inscribe dentro de la corriente de investigacion sobre el
turismo en el Caribe mexicano, y, en particular, resulta una aportacion a sobre el cono-
cimiento del turismo gay en el contexto del desarrollo del mercado. Es relevante sefialar
que dada la complejidad del tema debido a que se relacionan diferentes variables que van
desde la identidad, el espacio, el comercio y la sexualidad, los referentes de este trabajo
parten desde diversos enfoques disciplinarios.

Sobre un modelo gay (turistico)

Desde la perspectiva de las ciencias sociales, las investigaciones sobre la homosexualidad
surgen en Estados Unidos en el contexto de los movimientos politicos y contraculturales
de finales de la década de 1960 y principios de 1970, momento cuando se perfila una ten-
dencia hacia los analisis sociales orientados hacia a la construccion de identidades y las
ciudadanias. En ese ambito, segiin Herd, en Estados Unidos estan presentes dos sistemas
simbdlicos: “El sistema cultural homosexual y el sistema cultural gay. El homosexual
representa el discurso histéricamente, anacronico del enfoque enfermedad/estigma que
mantiene a las personas enclosetadas (dentro del armario). Sin embargo, el sistema cultu-
ral gay incorpora nuevos significados que son todavia despreciados por la sociedad hetero-
sexual, pero que son encomiados en el discurso lésbico y gay” (Herd, 1992:58).

Para este autor, tradicionalmente el mundo secreto gay y las redes sociales cubiertas*
hacian de la homosexualidad una especie de rito de pubertad individual dentro de una
sociedad secreta y opresiva. En la actualidad, el poder politico de la comunidad gay su-
giere que el coming out (conocido como “descloset” o salir del armario) es mas un rito
de iniciacion colectiva que una transicion de estatus a la comunidad gay adulta.

4 Se entiende por red social cubierta todo acto de relaciones sociales que se ocultan, como la sociabili-
dad entre homosexuales, narcotraficantes, criminales, etcétera (Herd, 1992).
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A partir de esto, la figura feminizada del homosexual seria sustituida por el gay cla-
semediero obsesionado con el cuidado del cuerpo y una apariencia y actitud varoniles.
La renuncia de muchos gais a identificarse con el homosexual débil y afeminado, que
solo encontraba cabida en el imaginario social del peluquero, modisto o cocinero, fue
el resultado del sujeto gay del siglo xx1 (Balbuena, 2010; List, 2009). Al respecto, Bal-
buena senala: “El gay no se presenta mas como un homosexual; es decir ha adoptado
una actitud masculina que permite a muchos gais interactuar en el mundo masculino
heterosexual sin ser advertidos. En ese sentido, cualquier indicio de homosexualidad
femenina o admitir que a un hombre le gustan los hombres, entrafian la misma sentencia
que la sodomia” (Balbuena, 2010:73-74).

De esta forma, el coming out dio origen a una nueva forma de vivir lo gay. Uno de
los rasgos caracteristicos de este nuevo esquema es la institucionalizacion del universo
homosexual, cuyas manifestaciones hicieron de saunas, bares y discotecas, lugares ico-
nicos de ese universo. Entonces, bares y discotecas desempefian el papel que en otros
grupos corresponde a la familia y la iglesia. Al respecto, remarcan Weeks (1998) y Ni-
colas (1995), el bar, el disco-bar y las discotecas son tres importantes instituciones del
universo homosexual destinadas a satisfacer las necesidades sociales y sexuales. Desde
estas entidades se difunde y extiende el modelo gay, y aportan los coédigos e imagenes
necesarias para la redefinicion viril de la homosexualidad no dadas, en su momento, por
el movimiento de liberacion gay. La aparicion y difusion de dicho modelo es autonoma
respecto a la actividad politica gay. Y es que la penetracion del nuevo modelo se lleva a
cabo por canales privados: empresarios/as que reproducen miméticamente instituciones
gais (Nicolas, 1995:82-83).

Desde ese mismo analisis, este autor establece cuatro caracteristicas fundamenta-
les del universo gay como consecuencia de su institucionalizacion: 1) delimitacion del
universo homosexual al delimitar fronteras y espacios especificos de interaccion homo-
sexual; 2) creacion de un mercado gay regido por la ley de la oferta y la demanda;
3) permisividad para la socializacion, y 4) declive de practicas como el ligue o consumo
callejero, en tanto que la interaccion se traslada a las instituciones. Estos aspectos son
extensivos a la practica total de los paises en los que el universo homosexual se ha ins-
titucionalizado (Nicolas, 1995).

En este contexto, la identidad gay surge como una priorizacion de la orientacion se-
xual hacia personas del mismo sexo en la que otras dimensiones de la identidad quedan
asimiladas. De esta manera, ser gay se convierte en un estilo de vida que produce codigos
identitarios expresados a través de la participacion politica, las formas de socialibilidad,
etcétera (Hernandez, 2002). Sin embargo, siguiendo a Nicolas (1995), no serian estos los
unicos canales reconocidos en la construccion de la identidad gay, sino que se acompafan
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de otros procesos de institucionalizacion privada del universo homosexual. Las novedosas
vias son reproducidas por el empresariado a través de una variedad de espacios sociales
mercantilizados donde entra en circulacion un mundo de simbolos compartidos.

(Qué aporta entonces el modelo de lo gay? El modelo permite crear las condiciones
necesarias para que ciertos homosexuales se puedan definir segtn la variable de virili-
dad. De esta forma, sin renunciar a su homosexualidad y sin tener tampoco que asociarse
a lo femenino o a lo perverso, el macho concentra la mas evidente revalorizacion de la
masculinidad proyectada en el renovado referente (Nicolas, 1995).

La institucionalizacion del universo homosexual y, en consecuencia, la identidad gay,
son algo inherente al desarrollo de ese modelo gay, un esquema que se desenvuelve con
independencia del contexto cultural. Para el caso, en el turismo los sujetos encuentran
los codigos e imagenes necesarios en las instituciones homosexuales que el empresario
ofrece; existe una creacion y una apropiacion de espacios especificos para la interaccion
gay que dan como resultado el surgimiento de un mercado promovido a través de una
publicidad orientada su consumo. Esto es claro en el desarrollo turistico de Cancun,
destino de millones de viajeros de todo el mundo donde el universo gay se ha institu-
cionalizado al brindar, ademas de ciertas practicas de esparcimiento, las condiciones
necesarias para la reproduccion de su identidad.

Los turistas gais son demandantes y consumidores de estas instituciones, creadas y
apropiadas como espacios sociales propicios para desarrollar actividades de homosocia-
lizacion. Asi, discotecas, teatros, bares, restaurantes y playas, entre otros, construidos
por el mercado, se convierten en espacios ludicos accesibles al poder adquisitivo de los
turistas internacionales a tono con el modelo de lo gay.

Con el surgimiento del movimiento de liberacion gay estadounidense, y mas tarde
con los cambios culturales inherentes al desarrollo social de sus identidades, el discurso
gay se posiciona en busca de consolidar un sujeto demandante de bienes y servicios en
donde el mercado encontraria un nicho de ingresos denominado mercado gay. Cabe
retomar lo formulado por Nicolas: la institucionalizacion del universo gay se propicia y
difunde por canales privados a través de un mercado regido por la ley de la oferta y la
demanda (Nicolas, 1995). De tal manera, el modelo gay se inserta en el campo turistico
al reconocer a un segmento especifico: el turismo gay, con necesidades y demandas
particulares e interesado en viajar y realizar actividades de ocio, que hoy dia representa
un mercado potencial de millones de délares,” como lo constatan diversas industrias que

5 Segun la International Gay & Lesbian Travel Association (IGTLA), los principales paises fuera de Europa
recomendados para el turismo gay son: México, Costa Rica, Brasil, Cuba y Argentina. La derrama econémica
que deja este sector en todo el mundo es de 700 mil millones de ddlares. El turismo gay se proyecta como un
nicho con gran potencial econémico que representa por si mismo el mas importante mercado para numero-
sas industrias. Para un informe detallado, consultar: http://www.iglta.org/north-america/mexico/
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han visto la fuerza econdmica generada por este mercado. No en balde la comunidad gay
estd comenzando a llamar la atencion de las grandes firmas que identifican su gran poder
adquisitivo, ya analizado y reconocido, como se vera enseguida en el caso del Caribe
mexicano. Y es que pocos son los destinos a nivel mundial que se enfocaron o fueron
atractivos para el turismo gay, entre ellos Canctin, convertido desde principios del afio
2000 en un interesante polo vacacional para desarrollar actividades turisticas propias
de la cultura de estos grupos, y donde el mercado turistico propicio practicas y formas
de consumo acordes con el proposito de las instituciones comerciales gais impulsadas a
través de los canales privados ofrecidos por la industria turistica.

Mercado turistico gay

Diversas organizaciones internacionales en Estados Unidos, como el Gay, Lesbian and
Straight Education Network (GLSEN),® realizan una variedad de investigaciones sobre el
comportamiento y actividad de esa poblacion con el objetivo puesto en la derrama econd-
mica mundial que este grupo representa y que podria alcanzar hasta los 900 mil millones
de doélares anuales. Entre otros datos, esto permite considerar a este segmento como
uno de los mas s6lidos econdmicamente.

Un estudio efectuado por Theslogan Magazine’ dio a conocer que en los Estados Uni-
dos los consumidores homosexuales tienden a mostrar mayor grado de lealtad a las em-
presas que ven cercanas a sus intereses, y que también estdn mas atentos a los cambios
y actualizaciones de sus productos en el mercado. Los expertos han documentado que al
contar con mayores niveles de ingresos disponibles para gastos no primarios, como ocu-
rre en ciertos estratos sociales, las parejas homosexuales tienen mas dinero para gastar,
pues es comun que retnan ambos salarios y que no tengan hijos (Ruiz, 2007).

Tan solo en Estados Unidos la comunidad gay, 1ésbica y bisexual esta compuesta por
15 millones de personas de diverso origen étnico, condicidn civil (solteros), organizados
en familias y adultos mayores que en 2002 gastaron 451 mil millones de ddlares. Duran-
te el afio 2003 erogaron 485 mil millones, y en 2004 su gasto superd 610 mil millones

8 Para mayor informacién, consultar: http://www.glsen.org/cgi-bin/iowa/all/lhome/index.html

7 El trabajo de campo fue realizado por Harris Interactive en conjunto con Witeck-Combs Communi-
cations Inc., firma especializada en marketing con experiencia especial en el mercado de gais, lesbianas y
bisexuales (GLB). Para la investigacién se realizaron preguntas a 2 092 adultos en todo el pais, de los cuales
107 se autoidentificaron como GLB. Dos tercios (64%) de los GLB que respondieron la encuesta dijeron que
prefieren comprar productos y servicios a compafias que toman en cuenta a su segmento, por sobre las em-
presas que no lo hacen. Siete de cada diez en esta muestra sefialaron que consideran mejor a una marca que
es conocida por proveer iguales posibilidades de puestos de trabajo a todos. La mitad de los entrevistados
(51%) indicé como factor importante las marcas que apoyan causas que tienen relacion con ellos como GLB.
Este hecho lo publicitan las mismas empresas a través de diversas estrategias como el colorido logotipo LGBT
y playeras a sus empleados con dicho simbolo. Consultar http://www.theslogan.com/
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de dolares. Este creciente fenomeno ha hecho que la industria turistica estadounidense
—desde agencias de viajes, hoteles y lineas aéreas— tenga un marcado interés en el tu-
rismo gay, pues representa un mercado que rebasa los 54 mil millones de dolares al afio,
es decir, 10% de esa industria (Ruiz, 2007).

Dentro de este sector existe una segmentacion comercial. Russell (2001) precisa que
el mercado gay en los destinos de sol y playa es equiparable al mercado convencional,
en tanto que las city breaks (grandes ciudades) representan entre 20% y 30% del volu-
men total del turismo gay, concentrandose una alta demanda en estos sitios por este tipo
de consumidor, frente al heterosexual; un ejemplo claro de ello es el éxito de ciudades
como San Francisco y México. Por otra parte, merece destacarse la importancia del tu-
rismo asociado a una oferta internacional que promociona eventos para el publico gay.

Al respecto, se puede distinguir dos tipos de destinos de sol y playa en funciéon de
los principales factores que lo caracterizan: 1) Destinos gais: donde el principal foco de
interés, ademas de los atractivos, actividades y servicios tipicos de un destino de sol y
playa, es la amplia oferta de locales de ocio: bares, discotecas y restaurantes dirigidos
a estos consumidores. En estos destinos, el alojamiento puede ser o no ser gay, pero se
prefiere que como minimo sea gay friendly.® En América Latina, los principales destinos
de este tipo son Brasil y México (Ruiz, 2007). 2) Resorts gais: el principal atractivo es
la exclusividad. Se trata de alojamiento solo para gais que suele adoptar la modalidad
comercial de todo incluido. De hecho, México es uno de los puntos de mayor atraccion
de turismo gay, y su estado surefio de Quintana Roo se encuentra entre sus principales
destinos que oferta esta actividad, especificamente en la ciudad de Cancun (Lopez y
Carmona, 2008).

Cabe mencionar que en el turismo gay el espacio fisico o localizacion espacial juega
un papel fundamental en la creacion de la identidad y, en concreto, en la formacion de
la identidad sexual. El universo gay, como lo advirtieron en sus estudios Nicolas (1995)
y Forrest (1998) al identificar bares, discotecas o saunas, son lugares de encuentro y
socializacion. Si bien desde la literatura se aboga por la globalizacion del turismo gay
y la desestigmatizacion de ciertos destinos turisticos, el turista gay se ha enfocado tra-
dicionalmente a los centros vacacionales de sol y playa y las grandes ciudades. Ambos
destinos tienen en comun una amplia oferta de establecimientos dirigidos a estos turis-
tas, entre otros: librerias, centros comerciales, bares, cafés y viajes. Y es que si bien los
desplazamientos de la poblacion gay a centros turisticos estdn asociados con aspectos
sexuales, esto no excluye el consumo de otros segmentos turisticos como lo cultural, lo
historico o lo deportivo (Pritchard, 2000).

8 Concepto comercial que alude a la permisividad o aceptacién de esta comunidad.
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Por otra parte, Clift (1999) apunta que los turistas gais parten de tres motivacio-
nes para elegir un destino turistico: 1) oportunidad de socializar con hombres gais, una
atractiva vida nocturna y la posibilidad de tener un contacto sexual; 2) realizar reco-
rridos en espacios culturales como galerias de arte y antigiiedades, admirar culturas
locales, visitar centros turisticos reconocidos, apreciar la naturaleza y vida silvestre, y
3) relajacion y comodidad, sol garantizado, comodidad y buena comida, la posibilidad
de descansar y relajarse, convenientemente para conseguir un paquete de vacaciones ba-
rato y facilidades para ejercitarse. Por general, los lugares gais son identificados con una
iconografia especifica, la ahora reconocida y famosa bandera arcoiris (Pritchard, 2000),
simbolo relacionado con la marca gay friendly.

Tal como se menciono lineas arribas, uno de los principales motivos de un turista gay
para planear su viaje es la interaccion sexual o la convivencia homoerdtica, tal como
sefialan los autores Oppermann (1999) y McKercher y Bauer (2003). Al retomar el es-
tudio realizado por la agencia de viajes Phuket, Thailand,” Gallagher (2005) expone que
existen ciertos lugares que facilitan los encuentros sexuales y en los que distingue el tipo
de trabajo sexual y los intercambios econdémicos que se puedan dar; su clasificacion es
la siguiente:

* Go-go bars: Son la forma mas directa del turismo sexual gay. Son lugares donde los
hombres bailan y realizan algunos desnudos, pero los actos sexuales estan prohi-
bidos. Sin embargo, antes, durante y después de los bailes, los go-go boys llevan a
cabo una serie rutinas en las que muestran sus atributos fisicos y sexuales que crean
un ambiente altamente sexual, pero en donde hay poca interaccidon o conversacion.
Esta se limita, por lo general, a una negociacion de los servicios sexuales y su pago.

* Host bar: Son semejantes a los go-go bars, pues facilita el intercambio de dinero por
un servicio sexual, pero los host bars proveen de una mayor diversidad de intercam-
bios econdmicos, interacciones, identidades y el nimero de encuentros sexuales es
menor que en el primero. Existe un mayor grado de relacion entre los trabajadores
y el cliente donde el /051" puede beber una copa con el turista o iniciar una conver-
sacion con ellos, con lo cual se busca una compenetracion y asegurar ganancias. El
intercambio puede ser monetario o no, y la duracion de la relacion puede ser larga
y lucrativa.

* Playa y discos gais: Si bien no son sitios relacionados con el sexo comercial, son
centros que facilitan una gran variedad de intercambios econdmicos y sexuales. La
playa concentra el mayor numero de turistas gais antes de que éstos asistan a los

9 Para ver el estudio completo, visite: http://www.phuket.com/island/beaches.htm
© Los host bar pueden ser los meseros, los trabajadores sexuales, los que llevan los clientes al bar, los
que reparten tarjetas de presentacion en la calle, algun amigo que conozca el medio, entre otros (Alcala, 2009).
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go-go bars o host bars, por lo que es una forma de ampliar los horarios de trabajo
de los sexoservidores adscritos a esos establecimientos y que pueden ser trabajado-
res independientes u hombres que solo quieran tener relaciones con los turistas. El
intercambio puede ser directamente monetario o ser un romance esporadico.

* Hoteles, cafés y restaurantes. En estos sitios los turistas y los locales pueden entrar
en contacto; estos lugares son menos sexualizados que los anteriores, y aunque
los encuentros sexuales son en menor numero y las transacciones comerciales son
pocas, no dejan de estar presentes; pero también se pueden suscitar intercambios
sexuales sin que medie pago (Gallagher, 2005, citado en Alcala, 2009)."

Por otra parte, se ha identificado que la publicidad y la prensa dedicadas al turismo
gay son una fuente de informacién importante en la eleccion y decision para viajar a
cierto destino. Una de las principales guias turisticas para la comunidad gay (analizada
por estos autores) es Spartacus, en la que se ofertan destinos de todo el mundo accesi-
bles para este segmento (Lopez y Carmona, 2008).

En el caso del mercado gay, la presencia de tour-operadoras y agencias de viajes gay
friendly manifiestan la apertura y tolerancia a dicha comunidad, asi como los medios
impresos (revistas locales e internacionales). En las paginas de estas publicaciones se
anuncian discotecas, bares, hoteles, cafés, librerias y sitios de socializacion en diferentes
polos turisticos (Alcala, 2009).

Al igual que su contraparte heterosexual, el turismo gay viaja a ciertos centros re-
creativos con la finalidad de descansar, distraerse, tomar el sol y visitar sitios culturales,
entre otros. Es importante apuntar que el turismo gay no es sinébnimo de turismo sexual;
solo en algunos casos el turista gay demanda y consume satisfacciones derivadas de la
prostitucion y entran al llamado turismo sexual. Sin embargo, se debe reconocer que el
turismo sexual masculino-masculino se desarrolla de manera importante en los sitios de
socializacion gay (Alcala, 2009).

En la medida en que la comunidad gay se consolidé a nivel mundial, adquiri6 un gra-
do de aceptacion y diversos polos turisticos adaptaron espacios para servir a este grupo.
Ademas, se cre6 una amplia infraestructura para satisfacer las necesidades de recrea-
cion, asi como de eventos internacionales especificos. Esta consolidacion de la cultura
gay ejerce una influencia en los destinos turisticos orientando transformaciones en sus
espacios para ofertar una serie de servicios atingentes a las demandas de los turistas gais
(Alcald, 2009; Alvarez, 2009).

De acuerdo con esto, el sujeto gay viaja en gran parte por la oportunidad de aumentar
su actividad sexual y por la homosocializacidon que implica. En ese sentido, los gais son

" Cabe sefalar que si bien dentro del universo homosexual los saunas y spas juegan un papel de suma
importancia en la homosocializacion (Monterrubio, 2008), Cancun no cuenta con un servicio de spa o sauna
abierto al publico gay.
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potenciales consumidores de viajes; sin embargo, como ya se menciond, también existe
la posibilidad de que el viaje de este turista no tenga como Unico proposito ejercer su
sexualidad, sino que sea una actividad combinada con otras. De igual manera, no todo
turista hombre que viaje con el proposito de mantener relaciones sexuales homoerdticas
en el lugar de destino, o como parte de un turismo complementario, puede situarse den-
tro del turismo gay o desarrollarse como turista gay. Consecuentemente, todos aquellos
turistas hombres que mantengan vinculos sexuales con otros hombres entrarian en la ca-
tegoria de hombres que tienen sexo con otros hombres (HSM), sin importar su identidad.
Bajo esta consideracion, los travestis y transgénero no son considerados, desde el punto
de vista del género, como hombres, mas bien se les considera “mujeres trans” que no son
objeto de estudio del turismo gay (Alvarez, 2009:21).

La Supermanzana 22 en Cancun

El area principal de consumo gay en Cancun se ubica en la Supermanzana 22. La zona se
encuentra sobre las avenidas Yaxchilan y Tulum, y es en esta tltima donde se concentra
el mayor nimero de comercios; asimismo, es un lugar donde los hombres con practicas
homoerdéticas pueden socializar y consumir diferentes bienes y servicios, pues hay una
amplia variedad de establecimientos comerciales de atraccidn turistica.

La Supermanzana 22 se localiza en el primer cuadro de la ciudad; su arquitectura
refleja el modelo de plato roto con avenidas perimetrales que sustituyeron a la traza cua-
dricular en la mayoria de las ciudades mexicanas. Es uno de los puntos de mayor afluen-
cia peatonal y vehicular en la ciudad, y es frecuentada por locales y turistas nacionales
y extranjeros. La zona goz6 de una gran afluencia turistica durante las décadas de 1980
y 1990, pero perdioé su esplendor al entrar el nuevo milenio. Los altos indices de violen-
cia, la baja afluencia turistica y el abandono de las autoridades estatales y municipales
fueron algunos de los factores del declive de esta zona comercial. Muchos negocios
cerraron, y gran parte de los trabajadores perdio su empleo. Por casi cuatro afios el area
permanecio en el olvido hasta que un grupo de empresarios de Cancun tuvo la idea de
convertir el area en una zona comercial enfocada al publico LGBT, aunque con una aper-
tura publica general. Uno de los primeros lugares en cambiar su oferta fue la disco-bar
Karamba, convirtiéndose en la primera disco gay de la ciudad.

Karamba abrid en 1986 como una discoteca performance para el publico en general.
En los primeros afios tuvo un gran éxito y llegaban muchos turistas, pero hacia finales de
la década de 1990 el negocio empez6 a decaer al grado que tuvo que cerrar alrededor
de un afo. En el afo 2002 reinaugurd, pero bajo otro concepto, enfocandose al publico
LGBT. Con el nuevo enfoque de Karamba, muchos gais de la ciudad de Canctin se con-
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virtieron en sus primeros clientes y, por ende, demandaron servicios, principalmente
lugares donde comer.

Poco a poco, los comercios volvieron abrir sus puertas en respuesta a la naciente
demanda por el espacio. Los primeros establecimientos que reabrieron sus puertas no se
promocionaron como lugares para el consumo gay sino hasta seis afios después, bajo el
cobijo de la entonces consolidada marca gay friendly.

Otrora desangelada, esta zona urbana tomo un nuevo auge comercial que se conso-
lidé en afio 2008 ante la llegada de consumidores. Asi, la Supermanzana 22 agarr6 un
aire renovado por la poblacion local gay, y mas con la presencia de travestis y personas
transgénero, motivo por el cual la vox populi de Cancin identificaria a la zona como
un punto de reunién de homosexuales; de hecho, entre los choferes de taxis suele haber
bromas cuando alguien manifiesta tener prisa por terminar de trabajar: “jVa a la 22!”.

El brillo emergente de este punto citadino fue advertido por algunos empresarios. Al
ponerse a tono, varios negocios abrieron sus puertas al publico gay. Discotecas, bouti-
ques, cafés, restaurantes y agencias de viaje fueron los primeros comercios promotores
de las diferentes orientaciones ya fuera gay, LGBT o gay friendly: Karambay 11:11 (dis-
cotecas), Aire Boutique (tienda de ropa), Viaja Oy! (agencia de viajes), Los Girasoles y
Labna (restaurantes), y Sentimientos Bar-Café (cafeteria). En la mayoria de estos esta-
blecimientos cuelga de la entrada la bandera del arcoiris que representa el orgullo gay.

El principal espacio social de consumo gay es Karamba, una disco bar gay ya men-
cionada lineas arriba y que estd ubicada en el primer cuadro de la ciudad, en la avenida
Tulum y calle Azucenas, precisamente, en la famosa Supermanzana 22. Esta discoteca,
por sus caracteristicas, encaja con la clasificacion de espacios gais de Gallagher (1995)
como un go-go bar. Después de la llegada de los primeros turistas gais a Cancun, la dis-
coteca tuvo un ascenso constante al grado de que Karamba fue propuesta para realizar
el gay pride, una de las fiestas mas importantes de la comunidad gay estadounidense y
realizada en diciembre de 2006.

A pesar del éxito y la importante demanda de turismo gay hacia Canctn, la discoteca
Karamba cerrd debido a tres clausuras por parte del ayuntamiento. Estas acciones se
implementaron como respuesta a las protestas —veladas o publicas— y al escandalo
medidtico alrededor de la llegada de este tipo turistas a la ciudad. De hecho, la iglesia,
el grupo Pro Vida'? y sectores de la poblacion realizaron diversas manifestaciones para
que clausuraran el bar.

2 El Comité Pro Vida dice que la homosexualidad es una moda contagiosa, y reconoce que la homose-
xualidad es un tema presente a lo largo de los siglos y en varias culturas. Sin embargo, sefiala que a pesar
de su caracter historico, no debe dejar de considerarse como una anomalia. Sobre el tema, ver: http://www.
comiteprovida.org/
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La primera reaccion de los empresarios fue impedir el cierre del negocio, por lo que
implementaron algunas estrategias novedosas: “Cuando cerraron el bar y nos amena-
zaron con hacerlo de forma definitiva, contactamos a diversas agencias de viajes nor-
teamericanas y les expusimos la situacion de tal manera que presentamos a Canctin
como un sitio donde se estaba discriminando a los ciudadanos norteamericanos por su
condicion sexual”, relata un empresario.

Debido a esta denuncia, las agencias mayoristas de Estados Unidos exigieron a las
autoridades locales la no discriminacion de sus ciudadanos por su preferencia sexual, ya
que esto podria tener consecuencias para el destino vacacional, como la reduccion en el
numero de turistas, fueran gais a no. A raiz de estas acciones, el gobierno local no volvié
a clausurar el bar y cedi6 ante las presiones de las agencias de viaje.

Las vacaciones de invierno son las mas importantes para el turismo gay. En estas
fechas el bar y la ciudad de Canctin se encuentran a su maxima capacidad. Durante esta
temporada llegan muchos turistas gais de los Estados Unidos y Canada atraidos por di-
versos segmentos turisticos, entre ellos el ecologico y el de sol y playa.

Al igual que su contraparte heterosexual, el turismo gay norteamericano es el que mas
frecuenta Canctin. En diciembre de 2011, el bar Karamba y la ciudad tuvieron una gran
afluencia de turistas gais, tanto nacionales como extranjeros. La mayoria de ellos repro-
ducia los patrones de la identidad gay, es decir, portaban una vestimenta del varon hetero-
sexual occidental y rechazaban cualquier manifestacion femenina en su comportamiento.

La interaccion entre turistas gais y nativos fue casi nula, ya que los turistas conside-
raban a los nativos como gais de closet, pues no manifiestan con orgullo su preferencia
sexual. En este sentido, el turista gay extranjero, principalmente estadounidenses y eu-
ropeos, tiene poco o escaso contacto con los gais de Canctin o con los turistas gais na-
cionales y latinos, ya que los consideran como un estrato no desarrollado de la identidad
gay, y no estan de acuerdo con su tipo de vestimenta o el comportamiento afeminado.
Lo anterior, debido a que los turistas que vistan el bar Karamba y que encajan en la
identidad gay del hombre varonil que cuida su cuerpo y enaltece los signos varoniles, a
su vez rechazan cualquier manifestacion gay que no cumpla con estos signos, como, por
ejemplo, la de los “osos”, leathers, travestis, etcétera (List, 2000). Por lo tanto, el turista
gay extranjero es el reflejo mismo del patron identitario a seguir, teniendo como eje sus
habitos de consumo, modelo que el movimiento gay estadounidense establecid como
rasgo de identidad junto con el rechazo a todo aspecto femenino.

Bajo esta consideracion, para que los gais locales sean aceptados tienen que repro-
ducir el esquema global de la identidad gay de los turistas, lo que implica consumir los
mismos bienes en términos de gustos musicales, moda en el vestir e intentar reproducir
estos estilos de vida. En pocas palabras, se trata de alcanzar ese ideal gay que encarna el
turista norteamericano. En este sentido, como apuntan Douglas e Isherwood (1990), las
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mercancias permiten a los individuos la entrada a un grupo especifico. Asi, el gay local
intenta emular cierto consumo para poder ser aceptado dentro del grupo anglosajon de
turistas gais.

Pero Karamba no es la Uinica oferta gay en Cancun. A tres cuadras de ahi se encuentra
el bar 11:11, en la calle Claveles; este lugar encajaria en la clasificacion de host bar. Los
turistas nacionales que visitan el 11:11 reproducen su identidad gay (“‘osos”, leathers,
twink, etcétera),'® a pesar de la falta de reconocimiento de su contraparte extrajera. Asi,
se enmarcan como una identidad segregada, marginal, que independientemente del re-
conocimiento de los otros, afirma su diferencia (Giménez, 2002). Su consumo es in-
suficiente para su aceptacion, por lo que las mercancias que portan se convierten en lo
que Appadurai (1986) define como “objetos rituales” que permiten simbdlicamente la
identificacion colectiva, de manera que se identifican como gais de la ciudad o, en todo
caso, como un grupo gay distinto al occidental.

La disputa por los modelos identitarios esta muy presente en los analisis de mercado-
tecnia. En el mes de septiembre de 2012 se llevd a cabo, durante cuatro dias, la Segunda
International Expo & Business México 2012 en Canctn. En el evento participaron espe-
cialistas de marketing LGBT a nivel internacional, y asistieron diversos empresarios can-
cunenses involucrados en el mercado LGBT. El objetivo del evento fue capacitar a todo
aquel empresario interesado en el consumidor LGBT o que deseara ampliar su negocio,
ya fuera lésbico, gay, bisexual o transgénero; la idea era ayudar a las corporaciones y
organizaciones no gubernamentales a entender y relacionarse mejor con este importante
grupo de mexicanos (y de viajeros). En esa reunion se considero a las industrias automo-
triz, turistica, de tecnologias y finanzas, con el fin de que estas corporaciones conocieran
y entendieran mejor cdmo viven, trabajan y compran los consumidores LGBT, con el
fin de cerciorarse “de que estén mejor informados para cumplir con sus expectativas y
satisfacer mejor sus necesidades”, resefid un promotor de este foro.

En este sentido, la Expo & Business ubica a México, y particularmente a Cancun,
como un espacio desaprovechado por los empresarios, debido a una fuerte homofobia y
el miedo a invertir en este sector, “algo que no ocurre en Estados Unidos ni en Europa”.

En el evento participaron empresarios consolidados en el segmento gay y LGBT; entre
ellos se encontraban: American Airlines, IBM, American Express, Interjet, Hoteles In-
tercontinental, MSC Cruceros, Gay-Friendly Travel, International Gay & Lesbian Travel

3 Dentro de lo que se identifica como subculturas dentro de la comunidad gay se encuentran: “osos”
hombres gais de cuerpo fornido y vello facial y corporal. La comunidad leather (cuero) comprende practicas
e indumentaria que se organizan con un fin sexual o erético dentro de la comunidad gay. El término twink
es parte del argot para describir a jdvenes homosexuales de cuerpo delgado o atlético, pelo androgénico y
afeminado (List, 2009).
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Association, oficinas de turismo de Las Vegas, Tailandia, India y ciudad de México, asi
como la empresa en estudios de mercado LGBT, Out Now. Esta ultima empresa destacod
que un destino gay friendly debe cumplir con determinados principios acordes a la co-
munidad LGBT: a) detener la discriminacion, inclusion al progreso social y econdmico
e igualdad de derechos; el mercado gay es dirigido al publico DINK (Double Income,
No Kid: doble ingreso, no hijos); b) los productos deben ser desarrollados, producidos,
comercializados y publicitados en forma exclusiva, cuya caracteristica primordial esta
dada por la orientacion sexual e identidad de género del consumidor, y ¢) el mercado
gay, acompainado del desarrollo social LGBT, lograra el éxito de la ciudad gay friendly.

Al apegarse a esta politica, las empresas obtienen la certificacion “Gay Friendly
Corporation” otorgada por la empresa Out Now. Este distintivo informa a la comunidad
LGBT que, como empresa, respeta la diversidad sexual y tiene estatutos instituidos a pro-
teger a sus empleados dentro de esa orientacion. Este hecho le otorga a tales compaiiias
certificadas simpatia hacia sus productos por parte del consumidor LGBT. De acuerdo
con los registros de esta empresa especializada, IBM obtuvo esta certificacion en el afio
2007, teniendo como resultado un incremento de 35% en sus ventas, ya que la comuni-
dad LGBT prefirio los articulos 1BM por encima de Microsoft y Apple.'*

En la mencionada Expo en Cancun, la empresa lider mundial en investigacion de
mercado LGBT presento su mas reciente estudio donde incluia a este destino como area
potencial de consumo de turismo LGBT, objetivo proyectado para el afio 2020. Out
Now hizo lo propio para diferentes firmas internacionales, las cuales reformaron su
politica empresarial para consolidarse como “Gay Friendly Corporation”.

Es importante mencionar que toda empresa que aspire a esta certificacion, debe ofre-
cer a sus empleados un ambiente seguro de trabajo, politica de recursos humanos de
inclusion, modulos educacionales para los empleados heterosexuales y programa de be-
neficios equitativos (Out Now Consulting, 2013).

De igual manera, cabe sefialar que la lista de marcas interesadas en crear nexos con
este grupo y obtener esta certifiacion aumenta cada dia mas, quiza por lo atractivo de este
sector, que posee dos caracteristicas muy particulares: no tienen hijos y gastan mas en pro-
medio que los heterosexuales. En entrevista realizada al presidente de Out Now Consul-
ting, [an Jhonson, comento que la gente gay tiende a ser fiel a las marcas que se muestran
amigables hacia la comunidad LGBT y, en consecuencia, adquieren buena reputacion.

De acuerdo con este empresario, no basta una intencidon ni estrategia de mercado,
pues el ambito comercial debe trascender al espacio de la ciudadania:

4 Estos datos fueron recuperados en el trabajo de campo durante la presentacién de la International
LGBT Business Expo Cancun 2012.
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Canctin es el primer destino turistico de México que visita la comunidad LGBT; el em-
presariado de este polo turistico debe aprovechar este nicho econéomico de suma impor-
tancia que genera 165 billones de ddlares al afio. Canctin cuenta con la infraestructura
necesaria para captar un gran numero de turistas gais. Sin embargo, no cuenta con la
reglamentacion estatal que brinde proteccion a los turistas gais. Si se realiza una restruc-
turacion politica para consolidarse como destino gay friendly [...] en el lapso de ocho
afios sera uno de los destinos mas importantes de este segmento.

Identidad, consumo y mercado del turismo gay

Los gais de Cancun que asisten a los bares de la Supermanzana 22 y turistas nacionales
intentan reproducir, como una aspiracion, la identidad surgida de los movimientos de li-
beracion sexual que se originaron en los Estados Unidos, la cual es un elemento de orgu-
llo en el turista gay norteamericano y europeo. Por eso son modelos, porque establecen
la referencia a seguir. Esta identidad que se expande alrededor del mundo es la oficial
0, mas bien, se difunde como el esquema ideal con una clara intenciéon para demarcar el
significado de ser gay. Pero este esquema, a pesar de su amplia aceptacion y penetracion,
no es bien recibido por todos dentro del entorno donde ha crecido y consolidado. De
hecho, en los espacios del turismo gay existen otras formas de concebir lo gay, como los
turistas nacionales que visitan el bar 11:11.

Lo anterior obliga a recordar lo sefialado por Giménez (2002) en cuanto a la formacion
de identidades colectivas que no requiere necesariamente la existencia de un grupo orga-
nizado. En este sentido, la identidad gay que se reproduce dentro de los espacios turisticos
unicamente es valida y aceptable para ciertos grupos de individuos, y no sigue un solo
patron. La mayoria intenta seguir como una aspiracion los lineamientos de la identidad
gay estadounidense, pero lo que se observa es una reproduccion de multiples identidades,
travestis y gais no “varoniles” inclinados hacia rasgos femeninos en su comportamiento y
vestimenta, aspectos y actitudes rechazadas por el supuesto modelo anglosajon.

Al respecto, Giménez (2002) indica que no todos los actores de una accion colec-
tiva comparten univocamente y en el mismo grado las representaciones sociales que
definen de manera subjetiva la identidad colectiva del grupo de pertinencia. A su vez,
las identidades colectivas no tienen necesariamente por efecto la despersonalizacion y
la uniformizacioén de los comportamientos individuales. En este sentido, no todos los
turistas gais que visitan los espacios sociales —sean bares, cafés o restaurantes— tienen
el mismo proceso de seleccion intersubjetiva de la cultura gay, lo cual no demerita su
forma de vivir su propia identidad. No obstante, la mayoria de los turistas gais naciona-
les quiere reproducir la identidad gay estadounidense, lo cual logra con el consumo de
bienes materiales para el acceso a la identificacion oficial. En esa ruta, la adquisicion de
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esos bienes rituales de parte de los turistas nacionales y locales, en el sentido de Appa-
durai (1986), se da al interior de los espacios sociales. Estos productos se identifican
con ciertas clases sociales de alto poder adquisitivo, pues se trata de ropa de marca, o
bien un licor de consumo general en los bares turisticos, entre otras. Tales mercancias
conforman la gama de objetos que al consumirlos permiten la entrada y aceptacion a la
identidad gay oficial. En relacion con esto, Douglas e Isherwood (1990) subrayan que
el consumo es un proceso que consiste en darle sentido al flujo de acontecimientos.
Es decir, las practicas de consumo determinan un sentido de pertenencia a un grupo
social; genera una identidad social con quienes comparten ciertos intereses. Entonces,
las mercancias son esos elementos que sustentan el proceso de identificacion dentro de
los espacios sociales. Asi pues, el turista gay nacional y los gais locales adquieren estos
objetos que posee el turista gay extranjero para poder entrar al grupo social.

Por otra parte, Douglas e Isherwood (1990) mencionan que las mercancias cuentan
con un valor acordado entre los consumidores, quienes reunidos en conjunto gradiian
la importancia de acontecimientos que generan el valor. En este sentido, en sus lugares
de origen los turistas gais norteamericanos y europeos cuentan con una publicidad am-
pliamente desarrollada que les permite asignar una serie de valores a dichos productos,
ademas de tener informacion sobre las politicas de respeto a diversidad sexual de ciertas
empresas que le dan acceso a la certificacion “Gay Friendly Corporation”.

Es aqui cuando el mercado ve un importante nicho de consumo gay al tener politicas
de respeto a la diversidad sexual hacia sus empleados y al tener en claro la forma en que
sus productos se desarrollan, producen, comercializan y publicitan en forma exclusiva,
cuya caracteristica se enmarca por la orientacion sexual e identidad de género del con-
sumidor. Por tal motivo, ganan un amplio terreno en el mercado gay, pues las empresas
no so6lo respetan la diversidad sexual de sus empleados, sino que la promueven mediante
patrocinios a las festividades anuales del orgullo gay, al acompafiar esta estrategia con
campaias de educacion sexual en diversas partes del mundo y al crear una publicidad
dirigida que genera clientes potenciales.

En este sentido, el gay extranjero se identifica con ciertas marcas que apoyan la di-
versidad sexual y sus fechas simbdlicas, como la festividad del orgullo gay. En su ma-
yoria, estas mercancias corresponden a empresas multinacionales ubicadas en nichos
comerciales especificos que pasan a formar parte de los objetos rituales que definen una
identidad estadounidense gay que se expande internacionalmente. Asi, el mercado se
convierte en el proveedor de esos bienes de consumo que generan un estilo de vida; es
decir, el mercado multinacional pone a disposicion del turista gay sus marcas comer-
ciales de amplia difusion en los destinos turisticos. De esta manera, el viajero que llega
a Cancun y compra ropa de esas marcas, o llega a la disco y ordena un trago de estas
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empresas gay friendly, adquiriere una serie de objetos rituales, vias para instalarse en el
contexto social de una colectividad reconocida como referente de lo gay. Y de igual ma-
nera, los turistas nacionales y los gais locales recrean los mismos patrones de consumo:
compran ropa de la misma marca, beben el mismo licor y escuchan la misma musica,
entrando en un universo de practicas reconocidas por su grupo que les permita ser acep-
tados en un colectivo amplio.

El mercado provee productos de consumo materiales y simbolicos —regido por valo-
res comerciales impuestos por las marcas internacionales— a los turistas gais encarga-
dos de transformar, en el afan de identificarse con el modelo, esas mercancias en objetos
rituales acordes con un estilo de vida y, por ende, con una identidad particular. Asi
pues, el mercado se convierte en el regulador de la identidad gay, ya que promueve el
consumo de ciertos bienes e impone la pauta de comportamientos y estandares sociales
asociados a una cultura hegemonica clasista y, por lo tanto, excluyente. Por su parte, el
discurso comercial gay friendly delinea otros senderos orientados a la ciudadanizacion
de un individuo potencialmente consumidor. En este entramado se esclarece la relacion
mercado-consumo-identidad.

Conclusiones

En este trabajo se han descrito los elementos necesarios para comprender la asociacion
identidad-consumo-mercado que opera en los espacios sociales destinados al turismo
gay en Cancun, Quintana Roo. La investigacion permite conocer una nueva perspectiva
de la construccion de la identidad gay a partir de reconocer los lineamientos mercantiles
en espacios de consumo masivo y diverso en contextos aun con fuertes resistencias a
reconocer las diferencias. El aporte de este trabajo se enmarca en conocer como el mer-
cado promueve el coming out mediante diversas practicas de consumo pensadas, dise-
fas, elaboradas y practicadas al interior de las instituciones homosexuales en la también
llamada la tercera cultura: el turismo.

El trabajo de campo y los referentes tedricos, que van mas alla de los referidos aqui,
permiten reconocer un proceso donde se construye una identidad hegemonica promovi-
da por el mercado, pero que es susceptible de adherir adeptos o de imponer limites a los
espacios donde se expresan las configuraciones identitarias. Este modelo gay responde al
estereotipo estadounidense y solamente se alcanza mediante la obtencion de ciertos bienes
materiales que son consumidos en espacios especificos generados por el mercado.

Las practicas de consumo permiten la reproduccion de una identidad gay oficial. De
esta manera, el mercado se ubica como el ¢je de la construccion de las identidades mo-
dernas a través de un despliegue publicitario especifico que provoca el consumo de mer-
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cancias entre un grupo que busca afianzarse en el espectro social. Esos productos fungen
como los disfraces (Goffman, 2006) que le permiten entrar y salir de una identidad gay
oficial, asi como trasladarse por diversos espacios heterosexuales o gais.

En los ultimos anos, el arribo de turismo a Canctin ha caido considerablemente de-
bido a diversos factores como la inseguridad, problemas ambientales y la mala planea-
cion turistica de parte de las autoridades como el Fomento Nacional para el Turismo
(Fonatur). Parte de esta realidad tiene que ver con la inconsistencia en la informacion
que generan y utilizan las autoridades, pues toman como unico dato el cuantitativo: el
numero de turistas que arriba al aeropuerto internacional de Cancun. Es decir, las cifras
oficiales reportan un ingreso mensual de 7 millones de turistas (nacionales y extranje-
ros) (Sectur, 2012), pero los empresarios locales discrepan de esta informacion, pues
aseguran que la mayoria de turistas que llegan a Cancun se desplazan a la Riviera Maya
y Centroamérica.

A pesar de esta situacion, Cancun sigue siendo el principal polo turistico de México y
uno de los focos de desarrollo del turismo gay a nivel internacional. Sin embargo, estan
pendientes reformas legislativas que favorezcan la diversidad cultural y el reconoci-
miento de las identidades diferenciadas, como diria Kimlycka (1996), a fin de garantizar
un marco social que, como demanda el mercado, tire una base firme a toda la estrategia
mercantil. No seria la primera vez si se recuerda el tema de los paraisos fiscales.

Lo anterior s6lo serd posible con una mirada de respeto hacia los derechos basicos de
ciudadania a favor de la diversidad, reduciendo la homofobia, la discriminacion étnica
y la misoginia, y con una amplia reforma al marco juridico de Quintana Roo destinada
a promover la equidad y el respeto a las diferencias, independientemente del poder ad-
quisitivo de las personas o grupos.

Es importante alcanzar estandares de seguridad para locales y turistas gais, asi como
se ha promocionado en la ciudad de México en su estrategia de vanguardia turistica.
Entonces, tal reforma, tropicalizada, tendria que contemplar una ley de convivencia en-
tre personas del mismo sexo, reformas a los codigos civiles y de procedimientos civiles
que, entre otros, permitan el matrimonio entre individuos del mismo sexo. Estas refor-
mas, acompafiadas de una campafia de marketing enfocada al publico gay, requieren
que esta entidad dé certeza no sélo a los visitantes gais, sino que garantice con ello la
consolidacion turistica de este destino."

La entrada al mercado gay de las grandes empresas multinacionales ha generado
una presion a los Estados nacionales para emprender reformas juridicas orientadas a
incrementar el turismo gay hacia diversos destinos donde no sean discriminados por su

5 Con la ratificacion de validez de las primeras bodas gais en Quintana Roo se dio un paso importante
en los servicios ofrecidos al turismo gay, ya que diversas empresas hoteleras en Cancun como Marriot, Hilton
y Clun Mead, vendieron los primeros paquetes de bodas gais en Cancun.
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condicion sexual. Pero hay que dejar claro que el ascenso de los movimientos de libera-
cion homosexual, en las formas que se deriven desde la década de 1970, han forjado una
ciudadania a través de su reconocimiento como colectivo. En el contexto del mercado,
estas identidades y estas ciudadanias juegan un papel importante al grado de convertirse
en referentes mercantiles de primer orden, pues el ocio y necesidades recreativas de es-
tos grupos estan en las proyecciones de multiples segmentos econdmicos.
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