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Introduccién

“La Zona Rosa es un perfume barato en un envase elegante,
€s una provinciana en traje de corista,

la hija de un nuevo rico que quiere presumir de mundana,

pero que regresa temprano a casa para que papa no la regafie.
Es guapa, pero tonta; elegante, pero frivola.

Es una colegiala snob, glotona, amanerada”

Vicente Lefiero

El interés en la geografia humana por estudiar a los grupos sociales marginales se
gesto principalmente en la llamada nueva geografia cultural desarrollada durante
la década de los afios ochenta en el Reino Unido, influenciada por los estudios
culturales del Centro de Estudios de la Cultura Contemporanea de la Universidad
de Birmingham (Norton,2006). Desde esta nueva perspectiva, con enfoque
marxista, los gedgrafos britAnicos se interesaron por grupos sociales de la
marginalidad en un contexto urbano, asi tematicas como el género, la pobreza,
las religiones minoritarias, la migracion, las identidades juveniles o los estudios de
gays y lesbianas formaron parte de las investigaciones de la Nueva Geografia
Cultural britanica (Luna, 1999; Mitchell, 2004).

Sin embargo, no fue sino hasta finales de la década de los ochenta 'y durante la
década de los noventa, con la influencia del giro cultural, que toda la geografia
humana dio visibilidad a los grupos marginales como objetos de estudio,
prestando mayor atencion a las percepciones humanas, las identidades, los
significados y el sentido de lugar, exaltando a su vez la diversidad de fendbmenos
sociales (Philo, 1999).

En este sentido, el giro cultural en la geografia ha trastocado a todas las
subdisciplinas y bajo este paradigma, la geografia econ6mica otorgd mayor
relevancia al papel del sujeto como actor importante en los procesos econémicos,

cuestionando la tradicional idea de la racionalidad instrumental como aspecto
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definitorio de los actores, la cual se caracteriza por apoyarse principalmente en el

calculo costo-beneficio (Rosales, 2010).

Los nuevos enfoques de la geografia econdmica incorporan el estudio de
procesos econdmicos contextualizados espacial y temporalmente, donde los
actores y su entorno social tienen un papel importante y central, al mismo tiempo
gue generan trasformaciones en la organizacion econémica de los territorios. En
este sentido, los conceptos de empresarialidad y consumo cultural son centrales
en el estudio de las transformaciones territoriales a partir de las acciones

econdémico-sociales (Rosales, 2010).

También, desde este nuevo enfoque se considera al espacio a partir de dos
procesos fundamentales, por un lado el mercado se explica como un proceso
histérico y espacialmente diferenciado con base en la diversidad de formas de
interaccion social, y por el otro, los actores son finalmente comprendidos a través
de una variedad de caracteristicas que los definen (Macho y Rosales, 2011),
incorporando en este proceso la variable cultural como elemento importante para

la comprensién de los procesos econdmicos.

Al respecto, Throsby (2001) menciona que la cultura se ve inserta en tres esferas
de la economia. La primera en la eficacia de la economia, donde los valores
culturales favorecen la toma de decisiones, la innovacion y la adaptacion a un
entorno cambiante; la segunda en la equidad, donde la cultura local incluye
principios morales de solidaridad y de interés por los demas; y finalmente en los
objetivos econdmicos, aqui los valores culturales determinan cuéles son los
deseos de la poblacién y establecen los criterios para juzgar el grado de fracaso o

éxito econdémico.

Aunado a ello, es importante reflexionar sobre las Geografias de las Disidencias
Sexuales o también llamadas Geografias Queer, las cuales cuestionan la
produccion del espacio tradicionalmente heteronormativo, enfocandose en el

proceso de produccion de los espacios de las disidencias sexuales vinculado



fuertemente en las esferas econdmica, politica y cultural (Knopp, 2011; Binnie,
1997).

El interés por estudiar la Zona Rosa como territorio queer radica en primer lugar
en la falta de conocimiento sobre las disidencias sexuales y sus espacialidades,
siendo de suma relevancia darles voz como grupo socialmente marginal. Ademas
de ello, hay una escasa produccion de trabajos geograficos en México y América

Latina sobre espacio y disidencias sexuales.

En este tenor, lo anterior proporciona el sustento necesario al proyecto de
investigacién presentado, puesto que el objetivo central que se plante6 para la
misma, tiene como eje articulador el estudio de la interaccion entre
empresarialidad y consumo gay', como parte de las dindmicas socio-econémicas

de Zona Rosa, que dan como resultado la configuracion de un territorio queer.

Esta investigacion sobre la Zona Rosa, se distingue de otras en cuanto al analisis
de los fendmenos que le dan esa singularidad y en este caso es la interaccion de
las esferas econdmicas, culturales y politicas. Los actores principales son los
empresarios y su actitud emprendedora que se integra a la cultura gay. Asi como
también las disidencias sexuales y sus patrones de consumo. El énfasis esta
colocado en la interaccion de ambos grupos de actores que dan paso a la
configuracion de un sentido de lugar gay, mismo que dinamiza socio-
econdmicamente a la Zona Rosa, a través del establecimiento de comercios gay y
la heterogeneidad de las disidencias sexuales que se ve reflejado en los diversos

patrones de consumo.

La importancia de estudiar el fendbmeno de la empresarialidad en la Zona Rosa
tiene como primer fundamento el analisis del contexto socio-espacial de la misma,
respecto a los procesos historicos que han configurado un potencial cultural
vinculado a las disidencias sexuales, a la generacion de espacios para

homosociabilizacion y a la construccion de identidades sexuales a partir del

! Entendiendo ‘gay’ como el sentido de reivindicacién de la sexualidad y como identidad social. Por
lo anto, y de forma genérica, se entiende por comunidad gay al grupo de personas que satisfacen
alguna demanda o necesidad en espacios reconocidos. (Fernandez, 2007).
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consumo de los servicios ofertados, que son resultado de la necesidad de definir
una identidad social que soslaye el estigma social (Frugoli, 2008). En este proceso
econOmico existe una vinculacion entre sexualidad, consumo y capitalismo (Nogué
y Albet, 2004), en el cual, el sector econdémico se va sexualizando con la definicion
y conformacion de mercados especificos, con el surgimiento de diversos negocios

enfocados a la comunidad gay, entre discotecas, sex shops, tiendas de ropa, etc.

En este sentido, la Zona Rosa se ha consolidado como un referente de la cultura
gay mexicana y como espacio de resistencia, principalmente debido a las
actividades econdmicas dinamizadas tanto por los empresarios como por los

consumidores gay.

Empero, es importante subrayar que la transformaciéon de Zona Rosa se ve
reflejada en la diversificacion de servicios, que no Unicamente estan enfocados al
entretenimiento nocturno, y en la aglutinacion de diferentes perfiles de
consumidores. En este proceso de transformacion la actitud innovadora de los
empresarios ha sido de gran relevancia en la apuesta por nuevos y eficaces
negocios, para satisfacer las necesidades de la comunidad gay, que a su vez es
vista como potencial importante para la generacion de grandes beneficios

econdmicos.

Finalmente el desarrollo de la empresarialidad enfocada al mercado y el consumo
por parte de la comunidad gay en la Zona Rosa, dan vitalidad a este territorio
considerando las  condiciones  socio-econdmicas donde interactian
emprendedores-consumidores generando un mercado de consumo cultural
vinculado a una necesidad de visibilidad y de permisividad de las disidencias
sexuales. Asi la identidad territorial de Zona Rosa se sostiene sobre un entramado
de dinamicas sociales tanto econdmicas como culturales que se unen y
constituyen sentidos y expresiones de lugar en diferentes escalas impresos en la
Zona Rosa (Mansvelt, 2008).



Objetivo general

Estudiar el proceso de configuracion de la Zona Rosa como territorio queer, a
través del analisis de la interaccion entre empresarialidad y consumo gay.

Objetivos especificos

— ldentificar los diferentes tipos de servicios de Zona Rosa: lugares para la

homosociabilizacion, servicios profesionales, de ayuda u orientacion.

— Identificar los factores que han propiciado el surgimiento, desarrollo y

consolidacion de una empresarialidad queer en la Zona Rosa.

— ldentificar y analizar los elementos innovadores que han permitido la

diversificacién y profesionalizacion de los servicios que caracterizan Zona

Rosa.

— ldentificar los diferentes grupos socioeconémicos e identitarios y analizar

los patrones de consumo de la comunidad gay.

— Comprender y explicar el vinculo entre formas de consumo y el sentido de

pertenencia y de lugar por parte de las disidencias sexuales en la Zona

Rosa.

Preguntas de investigacion

— ¢Como ha sido el proceso de transformacion y diversificacion de los

servicios en la Zona Rosa?

— ¢Como se convirtio la identidad sexual en un recurso para la conformacién

de un mercado?

— ¢Cuales son los patrones de consumo de la comunidad gay en la Zona

Rosa?

— ¢Cudl es el significado de Zona Rosa para la comunidad gay en la

construccioén de su identidad sexual?

— ¢De qué manera y qué instituciones intervienen en la dinamizacion

socioeconOmica de la Zona Rosa como distrito gay?
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— ¢Qué similitudes y singularidades tiene Zona Rosa respecto a otras
ciudades gayfriendly de Europa, América y de México?

Hipotesis
— La empresarialidad y el consumo gay en la Zona Rosa han fungido como
agentes de transformacion econdémico, social y politico. Ello ha dado como
resultado la generacion de un capital social, econémico, ideoldgico y
politico que favorece la conformacion del mercado rosa, al mismo tiempo

gue promueve la visibilidad de las disidencias sexuales.

— El desarrollo de la empresarialidad en la Zona Rosa ha contribuido a la
configuracion de un crisol de consumidores definidos por las diversas
identidades gay y grupos socio-econémicos al que pertenecen,
coadyuvando a la inclusion de las disidencias sexuales pertenecientes a la

clase media-baja.

— La apropiacion de distintos espacios en la Zona Rosa, por parte de los
diferentes grupos socio-econdmicos e identitarios, permite la reproduccion
de sus contextos de origen a través de la incorporacién de elementos
culturales de sus realidades sociales, como los c6digos de comportamiento,
el lenguaje, las preferencias, las aspiraciones, etc.

— El sentido de lugar configurado en la Zona Rosa, la ha convertido en una
pieza importante de las dinamicas econdmicas de la Ciudad de México. Ello
ha sido fundamental para que el gobierno del Distrito Federal se
comprometa en la defensa de los derechos civiles de las disidencias
sexuales, al mismo tiempo que incentiva el turismo gay, con la elaboracion
de guias turisticas para este grupo poblacional y promueve a la Zona Rosa

como el distrito gay de la Ciudad de México.
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Categorias de analisis

Empresarialidad

La empresarialidad es entendida como la capacidad para generar y crear nuevas
iniciativas (Lozano, 2008). Es sefialada como uno de los aspectos que contribuyen
al desarrollo econdmico, entre otras razones, por la generacion de nuevos puestos
de trabajo, aumento de la productividad, rejuvenecimiento de los tejidos socio-
productivos, y por la produccién de nuevas ideas e innovacion (Kantis 2002; Viego
2004).

La empresarialidad también es considerada como una actitud emprendedora
donde los individuos ponen en actividad su creatividad y la capacidad de identificar
oportunidades, que a veces dan como resultado actitudes y comportamientos
particulares que responden a situaciones y a necesidades concretas (Macho y
Rosales, 2011). Entre los factores reconocidos que inciden en la empresarialidad
se encuentran la motivacion, el acceso a los recursos y capacidades
(disponibilidad de informacion, estructura productiva, ahorro local y funcionamiento
del mercado de capitales), asi como también el contexto institucional (Viego,
2004).

Bajo este marco conceptual, la empresarialidad en la Zona Rosa puede
identificarse en la diversificacion de servicios enfocados a la comunidad gay. La
innovacion empresarial es un elemento esencial en el proceso de diversificacion
de servicios, que se puede observar en la oferta de diferentes lugares de
entretenimiento nocturno, (discotecas), dirigidos a las diferentes identidades de la
comunidad gay, ejemplo de ello son los antros Nicho Bar o New Vagquero
enfocados a las identidades Leather? u Osos®, los Cabaretitos que cuentan con

dos locales cuya ambientacion musical es distinta ademas de un restaurante

? La identidad Leather reivindica la masculinidad sobre la orientacién homosexual. Se reconocen
por la vestimenta de piel y la rudeza de su imagen, histéricamente esta ligado a los oficios y
Erofesiones muy masculinos (militar, policia, obrero, carpintero, etc.)

La identidad Oso, se identifica por una corporeidad robusta u obesa. Ellos surgen tras el
cuestionamiento de la belleza estandarizada masculina, ademas reivindican la masculinidad.
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llamado ‘El restaurantito Punto y aparte’ o el bar ‘Botas Bar’ con un piso exclusivo

para la comunidad Iésbica y otro para hombres.

También parte de la actitud emprendedora inserta en la Zona Rosa se ve en la
apuesta por establecer servicios no enfocados al entretenimiento nocturno, como
lo son la libreria ‘Voces en Tinta’, la sucursal en la calle Amberes de la sex shops
Love Store Erotika donde las cabinas son exclusivamente para hombres

homosexuales o tiendas de ropa como Sodoma Boutique o Es.Collection.

El marketing también forma parte de la empresarialidad gay en la Zona Rosa, lo
cual implica que estan enfocados y ligados a la comunidad gay, y se hace
evidente en los slogans o los nombres de los negocios, como la tienda
Rainbowland cuyo slogan es: “Regalos con Orgullo”; respecto a los nombres,
bares como el Gayta o Le Cirque hacen referencia a la cultura gay, en el caso del
bar 42 Street el nombre esté ligado a la famosa redada de los 41, en la cual 41
homosexuales fueron sorprendidos durante una fiesta llevada a cabo en el Centro
de la Ciudad de México en 1901 (Bautista, 2010).

Consumo cultural

Para Néstor Garcia Canclini (1997) el consumo debe ser considerado como el
conjunto de procesos socioculturales mediante los que se realizan la apropiacion y
uso de productos. Aurora Garcia Ballesteros y Carles Carreras (2006), refieren
gue esta apropiacién y uso deben ser extendidos al consumo de tiempos,
espacios, lugares e imagenes a los cuales se le atribuye significados en diferentes
contextos espacio-temporales segun el grupo social de pertenencia, asi como las
necesidades o aspiraciones que marcan una posicion de inclusién/exclusion. En
las practicas de consumo esta intrinsecamente la configuracion simbdlica del valor
de los bienes (Douglas y Isherwood, 2004). También otra de las implicaciones que
tiene el consumo cultural es que funge como marcador de los papeles sociales

anclados a identidades y espacios delimitados para el consumo (Puccinelli, 2011).
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Con base en este planteamiento, para poder identificar los habitos de consumo, es
importante cuestionarse qué consumen, para qué lo consumen y dénde lo
consumen. Como lo menciona Xosé Santos (2006) parte de los habitos del
consumo gay estan estrechamente ligados a la tecnologia, restaurantes, la
cultura, la moda o el entretenimiento nocturno.

Aunque las discotecas son los comercios por excelencia que dan vitalidad a los
barrios 0 zonas de tolerancia gay, en la Zona Rosa han surgido otro tipo de
comercios como el establecimiento de una libreria y foro cultural, tiendas de ropa,
cafés y espacios no dirigidos especialmente a la comunidad gay, pero que son

frecuentados y apropiados por ésta.

Estas practicas en Zona Rosa son evidentes con la gran afluencia de gays y
activistas a los eventos culturales realizados en la libreria de tematica queer
“Yoces en Tinta” (presentacion de libros, platicas, conferencias, concursos
literarios, etc.). Los Starbuks ubicados en la calle Amberes o de la Plaza La Rosa
se distinguen de otros por la presencia evidente de homosexuales, donde tienen
practicas de ligue, o afectividad homo-eréticas. El centro comercial Reforma 222
se ha convertido en lugar de consumo para la comunidad gay, la oferta de
servicios tecnolégicos, de ropa, musica y restaurantes. Las tiendas Mix Up de la
calle Génova y Reforma 222 son emblematicos por ofertar gran variedad de
material audiovisual propio de la cultura gay mexicana e internacional como dvds
de series gay hechas para el internet o discos de musica de cantantes
reconocidos entre la comunidad gay que no forman parte de un gran consorcio
disquero, ademas de la organizacion de firmas de autégrafos de los iconos gay del
momento, o ser las primeras tiendas de toda la cadena de Mix Up en poner a la
venta los CDs o DVDs.

También, las préacticas espaciales del consumo gay en Zona Rosa delimitan las
fronteras de los grupos socio-econdmicos, éstas se pueden identificar en la
seleccién de los lugares teniendo como referencia el costo de acceso o la imagen
de los actores. Ejemplo de ello, es la discoteca Botas Bar cuyo costo de acceso es

de 120 pesos, en comparacion a las que estan ubicadas en la calle Amberes
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donde en la mayoria de los lugares no hay una cuota para el acceso. Asimismo se
puede observar el consumo de tiempo, mientras en los primeros se extiende el
tiempo hasta las seis o siete de la mafiana, en los segundos el tiempo limite es

hasta las tres de la mafana.

Redes sociales

Para Carlos Lozares (1996) las redes sociales pueden definirse como un conjunto
delimitado de actores vinculados a otros a través de un conjunto de relaciones
sociales 0 un conjunto de asociaciones entre grupos vinculados por lazos
ocupacionales, familiares, culturales o afectivos (Mora, 2004).

Como bien lo explica Gustavo Aruguete (2001), este conjunto de relaciones
sociales se sostiene con la interaccion social, definida por el intercambio entre los
actores en ciertos contextos, con un sistema abierto y en construccion
permanente, el cual involucra a conjuntos que se identifican en las mismas
necesidades y problematicas y que se organizan para potenciar sus recursos. Este
mismo autor argumenta que las redes sociales promueven la consolidacion del
intercambio entre diferentes actores durante las interacciones, reforzando la
identidad e integraciéon, con el fin de dar solucién a problemas y satisfacer las
necesidades (Aruguete, 2001).

Con base en lo anterior, en las redes sociales de la Zona Rosa se pueden
identificar en varios procesos de las actividades socioecondmicas, que estan
vinculadas a un sector de la poblacion: la comunidad gay. Partiendo de ello, al
menos dos de los principales actores en estas interacciones socio-econémicas
son los empresarios y los consumidores gay. Los primeros establecen relaciones
de tipo economico en funcién de la mejora de servicios, de competencia y de
preservar a una clientela cautiva, ejemplo de ello la fundacion de la Union de
Empresarios y Prestadores de Servicios a la Comunidad Lésbica, Gay, Bisexual y
Transgénero (UNEGAY) (Benitez, 2001), cuya finalidad es dar un buen servicio a

la comunidad gay y hacer frente a la homofobia y transfobia impulsando el
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mercado queer, la mayor parte de los integrantes tienen establecimientos en la
Zona Rosa.

Ademas, las redes sociales en la Zona Rosa son féciles de identificar, pues
muchos de los comercios son puntos de venta de boletos para conciertos o
eventos gay, principalmente manejados por Mejuto Producciones o0 Starpo
Producciones, ejemplo de ello lo son las sex shops, asi de esta manera se
establecen relaciones de confianza y reciprocidad entre los empresarios.
Asimismo, cabe mencionar que la generacion de lugares en la Zona Rosa para la
visibilidad de las disidencias sexuales instaura lazos de solidaridad como vinculo
entre diferentes actores, asi como también fortalece la militancia gay que
reivindica la identidad sexual, pasando de la marginalidad a la integracion social,

pese a la heterogeneidad al interior de las identidades gay.

En este tenor, las redes sociales de la Zona Rosa integran dindmicas econdémicas,
sociales, politicas y culturales que permiten sostener un mercado queer, que en
principio obedece a la necesidad de crear espacios refugio para la
homosociabilidad, pero que finalmente termina con la territorializacién por parte de
la comunidad gay, integrada tanto por empresarios como por consumidores,
permitiendo la aceptacién social. En el ambito politico, la Zona Rosa es un
escenario importante en la militancia por los derechos de las disidencias sexuales
que fungié un papel importante en la legalizacibn de los matrimonios entre
personas del mismo sexo en el Distrito Federal y el impulso del turismo gay como
parte de las politicas del gobierno local.

Territorio/territorialidad.

Una primera definicion de territorio es la que propone Paul Claval (1995) en la que
las creencias, las costumbres y las aspiraciones de una comunidad adquieren una
dimensioén territorial. En este tenor, la territorialidad es un concepto clave para
poder comprender la relacién espacio-sociedad, y es definida como el conjunto de
relaciones tejidas por los individuos, como miembros de una comunidad, con su

entorno (Lindén, 2010). En otras palabras, la dimension mas subjetiva de la
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territorialidad puede ser comprendida en la construccion del sentido de lugar entre
la relaciébn comunidad-territorio, al respecto Butz y Eyles (1997) plantean que
existen tres componentes que interactian en la construccién del sentido de lugar,

a saber: la social, la ideoldgica y la ecoldgica.

El territorio y la territorialidad de Zona Rosa se pueden estudiar teniendo en
cuenta a la comunidad gay y los empresarios como actores principales en el
proceso de constitucion y configuracion de un territorio queer, a partir de las
dindmicas econémicas y de consumo, asi como también las diversas formas de
apropiacion de los espacios para la homosociabilizacion. En el proceso de la
configuracion del sentido de lugar las componentes corresponden primero a los
actores (componente social), en ésta la comunidad gay y los empresarios. La
componente ideoldgica tiene como punto nodal la identidad sexual, la necesidad
de visibilidad, el ambiente de tolerancia hacia la comunidad gay y por tanto la
comercializacién y consumo de productos enfocados a este sector de la poblacion.
Y por ultimo, la componente ecoldgica, la cual hace referencia a las caracteristicas
del territorio que propician el didlogo entre espacio y sociedad para la
configuracion del sentido de lugar, en este caso en la Zona Rosa desde finales de
los afios sesenta y la década de los setenta se fue dando apertura a las
disidencias sexuales hasta la actualidad, conformandola como un lugar de
tolerancia para la comunidad gay, y como un territorio con gran potencial

econdémico, cuyo recurso por aprovechar es la identidad sexual.

Asi en la dimension subjetiva del territorio o el sentido de lugar en la Zona Rosa la
identidad sexual es central, y se ve claramente impresa en los servicios y las
practicas cotidianas de la comunidad gay a través de la apropiacion de diferentes
contextos espacio-temporales. Aunque las practicas de consumo delimitan el
territorio queer de Zona Rosa, también lo integran espacios intersticiales no
comerciales, que fungen como escenarios para practicas socio-afectivas y el ocio
(ligue, encuentros sociales, amorosos, etc.) en la Glorieta de Insurgentes y Paseo

de la Reforma.
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Metodologias y técnicas de investigacion

El camino metodoldgico que se siguid en esta investigacion fue completamente
cualitativo, en el cual se utilizaron técnicas de exploracion como la observacion
flotante y participante, con el fin de tener acercamiento al fenémeno. Asimismo
durante todo el proceso de investigacion se utilizé el diario de campo para el
registro de todas las actividades realizadas. Finalmente la entrevista semi-
estructurada fue la técnica utilizada para abordar a los tres grupos de sujetos de

estudio: empresarios, consumidores y representantes de instituciones.

En las entrevistas a los empresarios, se rescato la vision empresarial, tratando el
origen y la forma en como fueron concebidos sus negocios, asi como también la
capacidad de adaptacion, las relaciones inter-empresariales y la relacién con su
clientela. Para ello se seleccionaron 10 empresarios, los cuales fueron elegidos en
relacion con el tipo de consumidor al que enfocan su negocio (bares/discotecas,
libreria y tiendas de ropa). En el caso de los duefios de bares y discotecas, éstos
fueron seleccionados en funcién del estilo, la imagen que manejan, los tipos de
servicios que ofrecen en sus comercios, asi como también por el perfil de

consumidores que frecuentan sus locales (véase cuadro 1).

En el caso de los consumidores, se realizé una diferenciacion de 5 grupos socio-
econdmicos, en funcion del perfil de consumidor y su identidad gay. Para ello, se

tomé la decision de elaborar cuatro entrevistas por cada grupo (véase cuadro 2).

En los primeros tres grupos se hizo una diferenciaciéon de sexo como el criterio
elegido para realizar las entrevistas, se seleccionaron dos hombres y dos mujeres.
Los grupos 4 y 5 se caracterizan por estar integrados exclusivamente por
hombres, la variable seleccionada ha sido la edad, se entrevistaron por grupo a
dos jovenes entre los 20 y 30 afios y dos adultos entre los 40 afios de edad.

En el caso de entrevistas a consumidores, el nimero no es relevante, puesto que
la importancia radica en resaltar el sentido social de las narrativas. Es decir, el
discurso del entrevistado tiene significado en un contexto social desde el cual esta

narrando, de esta manera, se reconstruyeron los escenarios colectivos de las
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narrativa, donde la espacialidades tienen movimiento no solo a través de las
interacciones que se dan en él, sino en las intersubjetividades y experiencias que
se construyen entorno a los escenarios de los diferentes grupos (Goffman, 1974;
Linddn, 2010).

Con base en las narrativas de los consumidores gay, se ha reconstruido el
contexto homo-social en que se dan sus practicas, analizando cémo se
configuran diferentes formas de habitar la Zona Rosa tomando en cuenta diversas
variables como el nivel socio-econémico, lugar de origen, intereses, aspiraciones,
gustos y edad, otorgandole un sentido heterogéneo a la comunidad gay y la forma

de experimentar y habitar la Zona Rosa.

Finalmente, el dltimo grupo de sujetos de estudio entrevistado esta integrado por
los representantes de las instituciones. En sus narrativas se analizo el papel que
juegan en la configuracion de la Zona Rosa como espacio econdémicamente
importante, de resistencia y activismo. Para ello se entrevisté al director general
de promocién turistica del Distrito Federal, al ex presidente de la Unidén de
Empresarios Gay (UNEGAY) y al secretario del Centro Comunitario de Atencién a

la Diversidad Sexual (véase cuadro 3).

Cuadro 1. Grupo de Empresarios

Empresario Comercio Caracteristicas Grupo de
consumidor

Propietarios: Corporativo Empresa surgida en 1998, se | Grupo de
‘Cabaré-Tito’ | ha interesado en ofertar | consumidores
diferentes estilos de 1ly?2.
discotecas con base en la
diversidad de consumidores.
Sus espacios fueron de los
primeros en abrir desde muy
temprano, implementaron el
dia “‘jueves lésbico”.
Actualmente cuenta s6lo con

Tito Vasconcelos
y David Rangel
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Socio:

Charly Diaz

Gerente Sr.

Gabriel Gutiérrez

Socio:

Botas Bar.
Ubicado en
Niza # 47

El Taller del
Almacén.
Dos
discotecas
ubicadas en
Florencia #37

Nicho Bear
and Bar.

el restaurantito ‘Punto vy
aparte’ que alberga a los
consumidores asiduos de
Cabaretito Fusion y Nedn,
recientemente clausurados.

El interés en este bar es por
ser el Unico espacio que
dirige una zona especifica
para lesbianas y otra para
gays, cada uno en un piso
diferente del inmueble.
Ademas de ofertar un show
“table dance” homosexual en
ambas areas.

El Taller abierto en 1986 y El
Almaceén abierto en 1997. El
primero exclusivamente para
hombres, pero ambos
manejan una imagen alusiva a
lo masculino. El Taller es de
los primeros espacios desde
donde realizaron actividades
de militancia por los derechos
gay. Frecuentado por
consumidores que buscan
romper con el estereotipo
tradicional del gay afeminado
y de aficion al pop, ademas de
asumir la masculinidad
mexicana como su identidad.
Mayoritariamente frecuentado
por adultos mayores de 30
afios de edad, formados en
los primeros movimientos de
la comunidad gay en México a
mediados de los ochenta.

En el argot gay llamada la
‘cueva” de los o0sos, aunque
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Adrian Garfias

Gerente Mauricio
Carrefio

Gerente Rubén
Robles

Ubicado en
Londres
#122.

42 Street
Bar. Ubicado
en Amberes
#4

La Botica
Mezcaleria.
Ubicada en
Amberes #1

los “leathers” también son
clientela asidua. Fue creado
exclusivamente para estos
grupos identitarios. La oferta
de un espacio reservado a
cierta identidad
explicitamente lo hace
distinto. Romper con lo
socialmente aceptado (en lo
que cabe) del gay,
independientemente de la
clase social, 0 las
preferencias musicales. La
clase no es una variable que
lo defina, sino la identidad.

De los pioneros en
establecerse en Amberes, en
el afio 2005. Se distingue por
ser reconocido como uno de
las discotecas frecuentada por
clases acomodadas, pese a
que no hay céver de acceso,
las clases populares no son
una clientela asidua. Maneja
una imagen estlizada, la
fusién de lo electrénico de los
DJs mas afamados y el pop lo
caracterizan.

El sincretismo entre lo
mexicano y el estilo gay
caracterizan a este comercio.
Frecuentado principalmente
por jovenes entre los 25 y 30
afos. El mezcal y el tequila
son su mayor atractivo,
ademas de su imagen de
cantina que lo hace unico y
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Propietaria
Bertha De la
Maza

Propietario
Héctor Martinez

Socios Horacio
Ferraioli y
Héctor Martinez

Libreria'y
foro cultural
Voces en
Tinta.
Ubicada en
Niza #43

Tienda de
ropa Sodoma
Boutique.
Ubicado en
Estrasburgo
#31 local D

Rainbowland.
Ubicada en
Estrasburgo
#31 local Ay
B

diferente de las discotecas
establecidas en Amberes.

Un servicio innovador que da
apertura al mercado gay en
otro rubro. Como libreria
dirigida a la comunidad gay
organiza eventos culturales,
platicas de autoayuda, talleres
de literatura, eventos para
encuentros entre gays,
lesbianas, bisexuales en un
contexto diferente al de al de
las discotecas y la inclusién
de menores de edad. Lo
interesante es analizar la
apuesta por en un negocio
muy distinto e innovador en
México.

El nombre de la tienda lleva
implicitamente el perfil del
cliente al que estd dirigida.
Esta tienda es de las primeras
en ofertar ropa
exclusivamente para hombres
homosexuales, de clases
acomodada. Estar ubicada en
el epicentro de la actividad
gay de la Zona Rosa le
brindan visibilidad.

Es la Unica tienda de regalos
gue desde hace ya casi cinco
afos comercializa con todos
los simbolismos de la cultura
gay, como banderas
multicolores, pins, bufandas,
0sos de peluche, articulos
para mascotas, etc.. El interés
en ella estd en el origen y
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Representantes
de la marca
Rose Mary y
Ricardo Galvan

Es
Collection.
Ubicada en
Liverpool
#165 local J

funcionamiento del negocio
innovador enfocado a los gays
que satisface otras
necesidades ajenas a lo
tradicional. Hay una apuesta
por un comercio nuevo.

Cadena de ropa interior de
disefador, fabricada en
Barcelona. Su establecimiento
en Zona Rosa se debe a que
esta marca esta establecida
en la zona gay de todas las
ciudades donde se ha
comercializado.
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Cuadro 2. Grupos de consumidores

Grupo

Caracteristicas

Grupo 1

Integrado consumidores de clase media, media-baja, principalmente
por jovenes entre los 18 y 25 afios. El traslado lo hacen en metro, la
glorieta de insurgentes es punto de reunion, Regularmente esperan
desde las 4 de la madrugada a que abran el metro Insurgentes, la
mayoria de ellos son asiduos de los bares/discotecas Gayta, Le
Cirque, Cabaretito Fusibn y Restaurantito Punto y Aparte.
Identidades ‘Twinks’ y ‘Reggeatoneros’ (estilo musical, corte de

cabello, peinado, estilo de vestir, caracteristicas corporales).

Grupo 2

Clase media. Principalmente adultos mayores de 25 afios que
generalmente cuentan con solvencia econdémica. Consumo de
lugares que emulan tendencias internacionales, pero acorde a sus
posibilidades econdémicas. En este grupo me parece pertinente
integrar a las lesbianas como consumidoras de una identidad sexual

mayormente invisibilizada.

Lugares frecuentados Botas Bar, La Botica Mezcaleria, Kronoz, La
Pulgueria Elegante, el Macho Bar Dance y Cabaretito Neon.

Grupo 3

Clase media, media-alta. Este grupo tiene un vinculo con lo
estilizado, con lo no popular de clase baja. EI consumo dentro de
los lugares de alto costo como H20, Lollipop, Kinky, Infinity Club y
La Suit. El gusto por ciertas tendencias de la moda, la musica e
inclusive la forma de transportarse, el metro no es la opcién. El
ambiente comienza tarde, desde las 11 6 12 de la madrugada hasta
las 3 0 4 de la mafana.

Grupo 4

Principalmente adultos con solvencia econdmica. Clase media,
hacen alusion al gay mexicano, masculino. Frecuenta los bares

discotecas de la avenida Florencia, donde se enaltece el mestizaje
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y las practicas masculinas del mexicano.

Grupo5

La identidad gay de “Osos” y “Leathers” se originan en
contraposicion de los estereotipos del gay (delgados, afeminados,
de dltima moda). En su mayoria adultos de 30-50 afos. Se
concentran en el Nichos Bar, aunque de nivel econdémico alto es
una caracteristica entre los consumidores, no creo sea relevante.
Hay toda una terminologia de roles en funcibn de sus
caracteristicas corporales, un ejemplo son los jovenes con estas
caracteristicas llamados “Teddy”, o consumidores que no cumplen
con esas caracteristicas del gordo, velludo, son llamados

“cazadores”.

Representante

Cuadro 3. Representantes de Instituciones

Se analizé

Lic. Manuel Reyna. | El papel que juegan en las dinamicas econdmicas del

Dir. general de
promocion

mercado gay y la importancia de la Zona Rosa para el
turismo gay y la economia de la Ciudad de México.

turistica del D.F.

Lic. Carlos Ramos. El origen y actividades de este centro de atencion. Se puso
Representante del  énfasis en la razén por la cual ha sido Zona Rosa el lugar

Centro

para su establecimiento.

Comunitario de

Atencién a la

Diversidad Sexual.

Lic. David Rangel. | El origen de su conformacion. Los alcances que ha tenido
Ex presidente de como asociacion civil y las actividades actuales.

UNEGAY.
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Imagen 1. Ubicacién de la Zona Rosa

Fuente: ciudadmexico.com.mx
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Capitulo I. Nuevos horizontes de estudio en la geografia

econdmica

”

“Inventar el espacio para leer el mundo

Jacques Lévy

Indudablemente es dificil soslayar la teoria en cualquier trabajo de investigacion
para interpretar y explicar los fendmenos sociales, muchos de ellos construidos y
reconstruidos por el mismo investigador. La construccion de un referente tedrico
sélido es importante para esclarecer el vitral desde el cual el investigador observa
y tiene contacto con el fendmeno en cuestion. La teoria también permite generar
herramientas metodoldgicas para el abordaje del objeto de estudio en el trabajo de

campo y en el proceso de interpretacion.

A lo largo de este primer capitulo se presenta el cuerpo teorico, en el que se
sustenta la perspectiva analitica de esta investigacion, cuyo eje central tedrico es
la geografia econémico-cultural, puesto que la naturaleza del fenémeno elegido

permite entablar inevitablemente un fuerte dialogo entre la economia y la cultura.

Este didlogo entre la geografia economica y cultural permite analizar la
configuracion de un sentido de lugar por parte de las disidencias sexuales en la

Zona Rosa a través de los fendmenos de la empresarialidad y del consumo gay.

Este primer capitulo estd ordenado en cuatro ejes tedricos que permiten
interrelacionar los diferentes enfoques. El primer eje tedrico en el cual se enmarca
esta investigacion, analiza el giro cultural en la geografia humana, el cual
reconoce a la cultura como elemento crucial en todos los procesos sociales,
econdémicos, politicos o urbanos y reconoce el papel que juega en la construccién
social y simbdlica de los espacios. El énfasis se ubica en la influencia de este
movimiento en la geografia econdmica y los alcances que tuvo, ejemplo de ello, el

desarrollo de la llamada Nueva Geografia Econdmica, y el encuentro y
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reconocimiento de la cultura en los procesos econdémicos. En este sentido se
observa el creciente interés por nuevas tematicas como la empresarialidad o el

consumo, fendmenos de interés central de esta investigacion.

Consecuentemente, en el segundo apartado se esboza un debate tedrico desde la
mirada geogréafica, sobre la empresarialidad, vista ésta como una actitud
emprendedora y arriesgada de los empresarios, que permea en todos los dmbitos

de la vida social.

La tercera referencia tedrica, expone un breve repaso sobre el campo emergente
de la geografia del consumo, desde una visibn mas economicista, hasta los
estudios mas recientes que conjuntan una visibn econdémico-cultural. De igual
manera, se plantean las diferentes aristas desde las cuales se puede analizar el
fendbmeno del consumo en la geografia, ya sea desde la politica, lo urbano o la

moral.

Finalmente, como cuarto eje teorico, se presenta un acercamiento al campo
emergente de la geografia de las disidencias sexuales, cuyos trabajos al respecto
se han desarrollado principalmente en la geografia anglosajona, enfocados
principalmente en estudiar el comercio gay, la conformacién de barrios en las

grandes urbes y la lucha por su visibilidad.
1.1 La geografia econémicay el encuentro con la cultura

La incorporacion de lo simbdlico y las percepciones en el estudio del espacio y la
espacialidad han sido un eje estructurador del giro cultural (Lindén, 2007), sin
embargo la exploracién de estos temas en la geografia humana ya habian sido
tratados por John Wright (1947), Eric Dardel (1952), Yi Fu Tuan (1977), asi como

en la nueva geografia cultural desarrollada por la geografia britanica.

Empero, el gran aporte que el giro cultural represent6 para la geografia humana,
principalmente durante la década de los noventa, fue considerar a la cultura como
un elemento para comprender la construccion del espacio, siendo que la cultura

estd imbricada en todos los procesos sociales, econdémicos, politicos y urbanos.
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Aunado a ello, la cultura es considerada como un mecanismo a través del cual las
personas transforman el mundo material en un mundo de simbolos en todas las
actividades sociales, ya sea en los procesos econémicos, politicos o urbanos
(Kramsh, 1999, Luna, 1999).

En la cultura se transmite informacion, creencias, conocimientos conformados por
imagenes y discursos, ésta se ve traducida en la forma de habitar los lugares y la
construccion simbdlica de hébitats que dan sentido a la vida individual y colectiva
en una dimension mental (Claval, 2003). A su vez, se reconoce que la cultura esta
inmersa en todos los procesos sociales, por lo tanto la economia no esta exenta,
de esta manera la configuracion de los mercados se sostiene en las interacciones
y procesos histdrico-culturales, que dan cuenta de la ontologia del espacio en los
que estan insertos (Claval, 2010), asi se reconoce la unién entre economia y

cultura.

En este escenario tedrico, la geografia econémica otorgé mayor relevancia al actor
como protagonista importante en los procesos econdémicos, cuestionando la idea
tradicional de la racionalidad instrumental que definia la accion de los actores, con
base en la l6gica del célculo costo-beneficio (Rosales, 2010). Las nuevas
reflexiones en la geografia econdmica, han propiciado el acercamiento con otras
posturas y perspectivas. Por ejemplo, la geografia critica favorecid que la
geografia econémica reflexionara sobre los intercambios econdémicos sociales,
analizando el espacio como reflejo de las estructuras econémicas e incorporando
a la esfera politica y cultural como parte estructural de las dinamicas econémicas

gue dan vida a los mercados (Thrift y Olds, 1996).

También, el acercamiento con la sociologia econémica y el pensamiento
postmodernista permitié pensar el mercado como una institucién, producto de la
interaccion de los actores sociales, que regula y articula la vida econémica. Hoy
en dia, los geodgrafos economicos consideran a la economia como una actividad
social, en la que existen mdltiples racionalidades y motivaciones que dirigen el
actuar de los actores en donde las dinamicas del mercado se explican dentro de

un contexto histérico-cultural determinado (Barnes, 1995; Rosales, 2010).
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En este sentido, el postulado de la nueva geografia econémica, reconoce la
interconexion de distintos procesos sociales, econdmicos, histéricos, politicos y
culturales, lo cual ha contribuido a re-pensar el territorio a través de los
intercambios econdmicos sobre una multiplicidad de lugares y actividades

humanas que le dan cohesion e integracion social (Sforzi, 2006).

Para ello el analisis de la cultura y de conceptos retomados de la sociologia
econdmica tales como embeddenes, capital social, redes sociales vy
empresarialidad, son centrales en los nuevos estudios de la geografia econémica.
Los nuevos planteamientos en la geografia econdmica surgen en respuesta
directa a las nuevas realidades del capitalismo post industrial, basadas en el
conocimiento de los fundamentos socio-culturales para el éxito econémico de las
industrias en diferentes escalas (Whitley, 1999; Schoenberger, 1997),
acrecentando el interés por lo local y cimentando el desarrollo de una geografia

econdmico-cultural.

Este nuevo reto permitié analizar el capital, la produccién, el intercambio, la venta
y el consumo, conceptos de tradicibn econdGmica, en un marco O marcos
socioculturales, valiéndose de variables como las normas, los valores y creencias

de las sociedad que influyen en la toma de decisiones econdmicas (Thirft, 2003).

El nexo entre economia y cultura desde la perspectiva econémica puede verse de
dos maneras. La primera, retoma a la cultura en el sector institucional, ya sea
publico, privado o comercial basados en actividades culturales con los cuales se
analiza el valor patrimonial o los costos de inversion en politicas culturales.
Mientras que la otra perspectiva, considera a la cultura como un elemento local
gue permite el desarrollo econémico, es decir, que la cultura esta inserta en todas
las actividades de un grupo social y su comportamiento, lo cual comprende todo
aguello que éste percibe como propio, incluyendo valores, ideas y normas de
comportamiento, ajustandolos para su aprovechamiento (Spilling, 1991).

En este sentido, en la geografia econdmico-cultural se reconoce que la cultura es

esencial para definir un mercado, siendo en la actualidad el disparador que ha
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llevado a la consolidacion de nichos de mercado que ademas de generar grandes
beneficios econdmicos, tienen un impacto en la cotidianeidad, configurando vy
proyectando estilos de vida, anclados a los espacios a través de los habitos de

consumo y de las tendencias comerciales (Hudson, 2005).

Los geografos econdmico-culturales hacen énfasis en que la cultura es medular
para la organizacion de una sociedad capitalista post-fordista. Su interés esta
centrado en los proceso de produccion, venta intercambio y consumo,
atribuyéndoles una red de significados. En estas actividades, la innovacion, la
modernizacién, los impulsos de consumo estan ligados a los simbolismos vy
valores culturales, que son idéneos para el desenvolvimiento exitoso de cualquier
mercado Los gedgrafos econdmicos culturales han enfocado su interés en las
geografias de la venta y del consumo en tanto se yergue toda una red de signos,
simbolos e identidades a través de estas practicas ancladas a los lugares dénde
se desenvuelven (Albertos, 2002; Hudson, 2005).

En este tenor, la relevancia de las practicas de consumo se encuentra en la
significancia cultural que ha alcanzado, marcando estilos de vida y cargando de
valores simbdlicos a los lugares en donde se realizan estas practicas (Lash y Urry,
1994; J., M. y Sunley, 2006). Desde este vitral de la geografia econémico-cultural,
en esta investigacion se abordan los fendmenos de la empresarialidad y consumo
en la Zona Rosa, mismos que se encuentran entrelazados por la componente
cultural de la Zona Rosa: la cultura gay. En este sentido la presente investigacion
incorpora el estudio de las disidencias sexuales, imbricado en las dindmicas
econdémicas, politicas e histérico-culturales, insertas en el medio urbano de la

Ciudad de México.

1.2 Empresarialidad. De la tradicion econdémica a la diversidad cultural

En la actualidad la comunidad gay es un nicho de mercado que desde los afios
ochenta comenzd a gestarse en los Estados Unidos. Varios factores como el

poder adquisitivo de los homosexuales, un alto nivel educativo, usualmente
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independientes de sus familias y su concentracién en las grandes urbes, llamé la
atencién de las empresas, permitiendo el florecimiento del mercado rosa en la
década de los noventa (Zarur, 2000). Cabe destacar que este florecimiento se
enmarca en las politicas neoliberales y las previas manifestaciones por la lucha
de los derechos civiles de la comunidad homosexual, reflejado en la toma del

espacio urbano para su visibilidad.

Aunado a ello la globalizacién permitio el desarrollo de este mercado en otras
ciudades del mundo occidental, como Madrid, Londres, Toronto o las grandes
ciudades latinoamericanas. En el caso concreto de México, el Centro Histérico de
la capital y la Zona Rosa han sido refugio para la comunidad homosexual, aunque
en ésta ultima se ha gestado y desarrollado un mercado gay desde finales de la
década de los setenta (Bautista, 2010), convirtiéndose en territorio referente de lo
gay. Por tanto en las dinAmicas del mercado rosa las politicas neoliberales, la
cultura y los distintos actores (principalmente empresarios y consumidores), asi
como los momentos historico-sociales coyunturales de la comunidad gay, han

interactuado fuertemente para la conformacion y consolidacién del mercado rosa.

Desde mi punto de vista es pertinente hablar de la empresarialidad, mas que de
empresas 0 empresarios, definiendo ésta como una actitud innovadora y
arriesgada que ademas de pretender generar beneficios econémicos, tiene un

impacto en todos los ambitos sociales (Bruni, 2004).

El fendmeno de la empresarialidad, como ya se menciond con anterioridad, es uno
de los nuevos enfoques de estudio de la geografia econdmica, que también se ha
visto influenciada por la mirada cultural. Los primeros estudios sobre la
empresarialidad surgieron en la economia, el interés estaba puesto en entender
coémo se aprovechan las oportunidades para la generacién de bienes y servicios, a
través del descubrimiento, de la creacion y explotacion de recursos, asi como
también quiénes son los actores y cuales son los beneficios que obtienen
(Venkataraman, 1997). Aunado a ello, los estudios de la empresarialidad se han

centrado en analizar la organizacion de los planes de negocios, las estrategias de
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marketing, patrocinio y como se movilizan los recursos (econdémicos, politicos y

sociales) para nuevos negocios (Lounsbury y Glynn, 2001).

La vision cultural sobre la empresarialidad hace un analisis integral del
emprendimiento y el contexto socio-cultural local en el que se desenvuelve,
enmarcandolo en un contexto historico que funge como elemento crucial para el
manejo del capital social, su inmersion con la cultural local y la compresion del
marco institucional en el que se pretende trabajar (Oliver 1997, en Lounsbury y
Glynn, 2001), con el unico fin de aprovecharlo y generar estrategias empresariales

para garantizar el éxito.

La empresarialidad también es definida como una actitud emprendedora vinculada
estrechamente a la capacidad de innovacién desarrollada a partir del
reconocimiento de las condiciones socio-econOmicas, de las interacciones y
vinculaciones de un territorio, haciendo hincapié, que estas acciones generan
cambios en todos los @mbitos sociales (Chell, 2007; Steyart y Katz, 2004; Winn,
2005). En este sentido, los elementos culturales insertos en el desarrollo de una
economia local, son cruciales para el aprovechamiento de los empresarios como

parte de su actitud, de su emprendimiento y de la capacidad innovadora.

Por tanto la cultura, y en particular la cultura gay que compete a esta
investigacién, se ve inserta en tres esferas de la economia (Throsby, 2001), que
han permitido el desarrollo de la empresarialidad. La primera esfera vincula a la
cultura local y la toma de decisiones para el establecimiento y desarrollo de
comercios, que sirve como marco de referencia para saber cuales son los
recursos potencialmente comercializables que permiten establecer un mercado,
gue se adapte a los cambios socio-cultuales del lugar y permita implementar
ideas innovadoras. En el caso del lugar de estudio, la Zona Rosa ha sido desde
los aflos sesenta y principalmente a finales de los setenta, lugar de inclusion, no
s6lo sexual sino de vanguardias ideoldgicas, las cuales son aprovechadas por la
necesidad de libertad y de ruptura con lo convencional. El elemento histérico

aparece como una variable importante para la generacion de nuevos servicios,
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adaptandose a los nuevos momentos coyunturales, tal es el caso de la

globalizacion y la internacionalizacidn del estereotipo gay.

La segunda esfera hace referencia a la equidad, donde la cultura local incluye
principios morales de solidaridad y de interés por los demas. El mercado
establecido en la Zona Rosa se ha consolidado en gran parte gracias a la
cohesién de las redes sociales conformadas por los empresarios, comunidad gay,
consumidores, instituciones, en donde las normas de comportamiento

establecidas permiten el mejor desenvolvimiento de la identidad sexual.

Finalmente, en la tercera esfera se encuentran los valores culturales, mismos que
establecen los criterios culturales que serdn empleados en la configuracion del
mercado, penetrando y conociendo la cultura local, misma que marcara las pautas

de la oferta y demanda de servicios.

La Zona Rosa ha estado ligada histéricamente a la cultura gay y al deseo de
visibilidad e integracién social, por tanto se ha generado una empresarialidad que
ha aprovechado el recurso de la cultura gay, permitiendo que esta actitud
emprendedora y de interconexion con la misma permee en todos los ambitos
sociales de la Zona Rosa e inclusive en la militancia por los derechos de las
disidencias sexuales. Asi, de esta manera se establecieron comercios que
permiten las practicas de homosociabilizacion, encuentros sexuales con sus
congéneres (cuarto obscuro o cabinas en la sex shops), la apuesta y el riesgo por
la incursién de nuevos servicios como librerias, sexshops, tiendas de ropa, y la

diversidad de discotecas enfocadas a distintas identidades gay.

En cierto sentido, la diversificacion de servicios en la Zona Rosa esta vinculada a
la identidad empresarial y a la integracion de servicios innovadores que han dado
identidad organizacional empresarial. El éxito de una empresa estd en la
construccion de la confianza con la clientela y la construccién de una identidad
organizacional (Czamiawska-Joerges, 1994). Ello supone la construccion de una
historia empresarial que legitime su identidad y las acciones empresariales

emprendedoras.
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Por lo tanto, la empresarialidad es un fenOmeno que no queda Unicamente
relegada a la organizacion de las empresas o al aprovechamiento de los recursos
que determine el éxito a fracaso de las empresas, sino que esta vinculado con la
cultura local en la cual se esta desarrollando, se ve inserta en una red de flujos
econdémicos, sociales, politicos y culturales con los habitantes y/o consumidores
(Spilling, 1991).

En el caso que compete a esta investigacion, la empresarialidad gay de la Zona
Rosa esta produciendo y reproduciendo simbdélicamente un territorio gay a partir
del mercado vinculado a la comunidad gay, mismos que interaccionan
dialécticamente con las demandas de los consumidores para innovar en los

servicios al mismo tiempo que se generan beneficios econémicos.

1.3 Geografia del consumo: espacios, tiempos e identidades

Los estudios del consumo desde una perspectiva cultural tuvieron gran auge
durante la década de los afios ochenta. Los primeros cuestionamientos de las
practicas de consumo se plantearon por historiadores, antropélogos y teéricos
culturales quienes exploraban la construccion de identidades y reproduccion de

significados a través de éstas (Crew, 2000; Gross, 2006).

Sin embargo, tradicionalmente los estudios del consumo estaban vinculados
principalmente con la economia, puesto que se reconocia al consumo como
practica resultante de los procesos econdmicos: produccidon-mercadeo-consumo.
La visibn mas economicista conceptualiza al consumo como la etapa final del
proceso econémico, especialmente del productivo, definida como el momento en
gue un bien o servicio produce alguna utilidad al sujeto consumidor. (Zapata,
2011; Rifkin, 2000).

Desde la perspectiva de la geografica economica mas clasica, cada espacio
geoecondmico tiene un uso y un valor, y sobre todo, un precio, que mantiene

todas las particularidades de un mercado, ello se atribuye tanto a la produccién
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como al consumo de los mismos (Alfaro, 2007). Los primeros trabajos sobre
geografia del consumo estaban ligados a monografias en las cuales se analizaban
las practicas de consumo, focalizando su atencion a la localizacion de las tiendas

en funcion de la oferta y de manda de los consumidores (Crew 2000).

La obra pionera llamada explicitamente Geografia del consumo, fue elaborada por
Pierre Gourou (1968), la cual se focaliza en las diferencias en el nivel o cantidad
de consumo. No fue sino hasta la década de los setenta, con los estudios de las
percepciones y la conducta que se introdujeron nuevos enfoques a los estudios de
la geografia del consumo, tal es el caso de Reginald G. Golledge y Roger J.
Stimson (1987).

Sin duda alguna, los nuevos enfoques en la nueva geografia cultural britanica y el
giro cultural, en los afios ochenta, fueron los que llevaron a ampliar los temas de
estudio, preocupandose por el poder simbdlico del consumo, abordando como
temas de estudio las practicas espaciales de consumo en su doble dimensién: la
subjetiva y la social (Crew, 2000; Kneale Y Dwyer, 2004). Esta vision culturalista,
coincide con el impulso y desarrollo de las politicas neoliberales, con el post-
fordismo y con el aumento de la sociedad de consumo que se desarrollaron
rapidamente en las grandes ciudades, practicas alusivas al hedonismo que
proyecta los valores culturales, las aspiraciones y las preferencias culturales,

conformando nichos de mercado (Clarke, 2008; Claval, 2010; Zapata, 2011).

En este sentido, la geografia del consumo se interesa en el binarismo economia-
cultura, uniéndolos y al mismo tiempo reconociendo la fluctuacién de las practicas
de consumo entre lo material y lo simbdlico, derivando en la configuracion de
sentidos y expresiones de lugar donde se realizan estas practicas. La interaccion
de variables econdmicas, politicas y culturales, coinciden, a través del consumo
como marcadores de los papeles sociales anclados a identidades y espacios
delimitados por los patrones de consumo y las proyecciones de los consumidores
(Mansvelt, 2005; Garcia y Carreras, 2006; Puccinelli, 2011).
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Las practicas de consumo vistas desde ambos enfoques, se desenvuelven sobre
una red de significados que escapa de la idea de consumo para la satisfaccion de
necesidades basicas como la alimentacion, el vestido o la educacién, sino que se
construye en el simbolismo de la valoracion de bienes, que definen identidades
sociales y que permiten la realizacion de los performances como proyeccion de

ensofaciones sociales (Janey, 2006; Zapata, 2011, Puccinelli, 2011).

En este sentido, la idea de consumo del confort y el proceso de aburguesamiento
de una sociedad de consumo, esté intrinsecamente ligado al capitalismo post-
fordista. Cuando las identidades de los consumidores dependen de la adquisicion
de bienes, estas identidades tienen un punto de localizacion donde se reproducen

a partir de los diferentes patrones de consumo (Lefebvre, 1991; Miller, 2003).

Aunado a ello, el consumo también representa implicaciones politicas ademas de
sociales, como bien lo refiere Juliana Mansvelt (2008). Para la autora, el consumo
como practicas dadas en un contexto urbano, se encuentra atravesado por la
moral, es decir, la legalidad o la aceptacion y rechazo social de cierto tipo de
comercios y/o de sectores de la poblacion como consumidores de éstos, que
trasgreden las leyes o las costumbres locales. Estas posturas limitan las practicas
y la apropiacion de los espacios, por parte de los consumidores que demandan

servicios exclusivos fuera de las normas.

En esta misma linea de reflexion sobre el consumo, moralidad y legalidad, los
trabajos de Henry (2006) sobre el consumo del alcohol en Nueva Zelanda o el
trabajo de John (2006) sobre el consumo de tabaco en la India, coinciden en que
la regulacién de los espacios para el consumo constituye y configura un perfil de
consumidor, propiciando que los consumidores de servicios distantes de
normatividades aceptadas configuren identidades que se cohesionan en

determinados lugares a partir de la clandestinidad del consumo (Jayne, 2006).

Para esta investigacion sobre el consumo gay es importante reflexionar al
respecto. La poblacion homosexual de occidente en la dltima década ha

consolidado fuertes lazos con las politicas neoliberales y la legitimacién de un
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estilo de vida, asi como de un estereotipo de gay que ha llegado a
comercializarse (Richardson, 2005), sin embargo el estigma aun sigue siendo una

constante.

La mirada geogréfica también ha prestado atencion al estudio del consumo gay,
principalmente en el impacto que representa en el medio urbano a partir de la
integracion de espacios para las disidencias sexuales, los cuales producen la
regeneracion y gentrificacion del tejido urbano permitiendo la revitalizacion
econOmica Yy la construccion de identidades. La consolidacion de barrios gay, no
s6lo implica la institucionalizacién de un estilo de vida, sino también el impacto
econdémico que representa el establecimiento de comercios que satisfagan las
demandas de la comunidad. También, los gobiernos locales de las grandes
ciudades han implementado politicas publicas que promueven el mercado y
turismo gay configurando un imaginario de ciudades gayfriendly cuyo fin es atraer
el dinero rosa (Boivin, 2011; Jayne, 2006; Burrington, 1998).

En este sentido, el consumo del confort y la actitud hedonista de los actores, estan
intrinsecamente ligados al capitalismo post-fordista que ha propiciado la
idealizacion de identidades y posiciones sociales, (hombre-mujer, heterosexual-
homosexual, y una grama de identidades al interior de estas dicotomias) toman

sentido en las practicas de consumo (Lefebvre, 1991; Miller, 2003).

El consumo gay esta estrechamente vinculado al consumo de espacios que
permitan el encuentro con sus congéneres, al desarrollo de experiencias
intersubjetivas y que propicien la integracion social diluyendo asi el estigma social.
En el contexto mexicano, el surgimiento del mercado gay mexicano tiene como
precedente la apertura de lugares frecuentados por artistas e intelectuales de la
década de los sesentas y setentas, donde las relaciones homoafectivas no

representaron problema alguno, el’ Bar 9’ es ejemplo de ello (Bautista, 2010).

En la Zona Rosa los diversos establecimientos enfocados o no a las disidencias
sexuales, se han convertido en centros de gravitacion para la comunidad gay

consumidora, que a la vez fungen como lugares donde se reproduce el
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performance de las aspiraciones y deseos de la comunidad. Por medio de las
experiencias espaciales del consumo se configuran paisajes intersubjetivos entre
los congéneres, lo que agrega valor simbdlico a los objetos, los espacios y los
tiempos en que son consumidos y apropiados para la reafirmacion de las
identidades sexuales (Baudrillard, 2009). La focalizacion de estos fenOmenos se
centra en el consumo de espacios para los performances de las heterogéneas
identidades de la comunidad gay, que también son el resultado de la configuracién
de imaginarios en torno a la Zona Rosa y de los distintos servicios que se ofrecen

anclados a identidades y practicas de consumo.

Como ya se mencion6 con anterioridad, la produccién y consumo se sostiene en
una red de significados que escapa de la idea del consumo para la satisfaccién de
necesidades basicas. De esta forma, en el mercado gay la valoracion de bienes y
servicios, producidos y consumidos definen identidades sociales, en cuya
performatividad se proyectan las ensofiaciones sociales de los consumidores
(Janey, 2006; Zapata, 2011, Puccinelli, 2011).

En este sentido, las identidades sexuales y la imagen estan asociadas al
consumo, que se ve reflejada en el cuerpo, que funge como objeto idealizado por
seqguir estereotipos, fomentado la idea del cuerpo como mercancia. De esta
manera los lugares de comercio fungen como lugares de referencia para la
pertenencia y la diferenciacion de identidades y preferencias sexuales (Mc Dowell,
2000; Soto, 2010).

La idealizacion del cuerpo es un eje de discusion de las nuevas investigaciones
geograficas como objeto de consumo y como primera escala espacial,
cuestionando asi, la relacién entre cuerpo, poder y economia, principalmente
desde la geografia de género y feminista (Soto, 2010; Bru, 2006). El cuerpo
expresa en muchos sentidos las aspiraciones, la pertenencia y/o el arraigo a
espacios y lugares, integrandolos a sus espacios vitales donde se reproducen las

identidades consumidas (Clarke, 2003).
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En esta misma linea de argumentacion, el vinculo entre produccién y consumo se
ve atravesado por diferentes esferas, como la politica, la cultural o la econémica
gue van configurando imaginarios en torno a los lugares apropiados para estas
actividades. En el caso del mercado gay, la participacion de los consumidores, de
los empresarios, de organizaciones no gubernamentales, y de algunos politicos
configuran un territorio que en principio se sostiene sobre los flujos econdémicos,
pero que de igual manera tienen contenido cultural y politico que le da cohesién,
tal que el consumo gay ha contribuido a las economias locales, a la visibilidad, a la
militancia por los derechos civiles de las disidencias sexuales, al camino de la
legitimacién de un estilo de vida gay. Todo ello, a partir de una relacion dialéctica
entre la produccion y las acciones de los empresarios estrechamente vinculados
con la comunidad gay (la mayoria de ellos homosexuales) y del consumo rosa por

parte de la comunidad gay.

1.4 Saliendo del armario de la geografia: el campo emergente de los

espacios de las disidencias sexuales

La influencia del giro cultural y las ideas post-estructuralistas en la geografia
humana permitieron reflexionar sobre el tema de las “alteridades sociales” y su
representacion como diferentes a lo hegemonico, contribuyendo a la generacion
de conocimiento sobre los marginados, otorgandoles reconocimiento a través de la
narraciéon de sus experiencias y el cuestionamiento de sus propios contextos
sociales (Soto, 2010; Minca, 2002; Philo, 1999).

Estas consideraciones en la geografia humana ampliaron los horizontes,
reconociendo e interesandose por la diversidad de sujetos y de formas de habitar
el planeta incorporando nuevas categorias de andlisis como el género y la
sexualidad en relacion a diversas dimensiones culturales (edad, etnia, etc.), dentro
de diversos marcos tedricos como el marxismo, el feminismo, la antropologia

cultural o el post-colonialismo (Philo, 1999).

Sin embargo reflexiones al respecto ya se venian dando desde los afios setenta

en las geografias feministas y de género, principalmente con el movimiento
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feminista cuya postura critica gira entorno a la condicion de opresion y
desigualdad de las mujeres en relacion a los hombres (Knopp, 2007), en la
década de los noventa tras esta postura critica y de reconocimiento del otro fueron

incorporandose nuevos sujetos, ejemplo de ello las disidencias sexuales.

En este sentido, las geografias feministas se conformaron sobre la base de un
activismo politico y de compromiso social, preocupandose por dar visibilidad a las
mujeres, cuestionando su condicion de subordinacion y opresién en la sociedad,
siendo la categoria de género central para sus estudios. Asimismo, se cuestiono
la ausencia de estudios sobre las mujeres y las “verdades cientificas”, sefialando
que la produccion de las grandes teorias fue elaborada desde la perspectiva
masculina, en respuesta ello se plantea la idea del conocimiento situado, desde la
cual reconoce la vision del investigador y la produccion del conocimiento (Gillian
Rose, 1997; Haraway, 1991; Johnson, 2002).

Las geografias feministas se interesaron primeramente en dar visibilidad a las
mujeres como sujetos estudio interesandose por sus practicas y la contribucion
que han tenido en la sociedad, para ello se retomd la categoria de género la cual
contribuy6 a plantearse y cuestionarse la idea dicotbmica de de cultura-
naturaleza/género-sexo biolégico, y la relacion mujer/hombre (Fonseca y Quintero,
2009; Stoller, 1968, citado por Rosales, 2007). Ademas, el género desde la
perspectiva geografica ha permitido explicar las desigualdades socio-espaciales
entorno a la construccion socio-cultural de los roles asignados a los hombres y
mujeres (Soto, 2010; Garcia Ramaon, 1989). Posteriormente se incorporaron temas
referentes a gays y lesbianas que influirAdn en la conformacién del campo
emergente de las geografias queer.

En este sentido, el género como categoria de analisis puede ser definido como
una construccién social que permite diferenciar la relacion biolégica hombre-mujer
en su forma mas simple, pero que socio-culturalmente constituye y estructura las
relaciones sociales, yendo mas alla de las diferencias bioldgicas, siendo un
atributo psicologico y cultural (Stoller, 1968, citado por Rosales, 2007; Scott,
1991).
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Las geografias feministas retoman el género para el analisis de las diferencias
sociales, analizando las experiencias de vida de los hombre y las mujeres,
incluyendo multiples @mbitos, ya sea cultural, politico o econdémico, lo cual
desnaturaliza las dicotomias publico-privado, centro-periferia, produccion-
reproduccion, adoptando la idea de lo masculino-femenino. El género también vino
a contribuir al analisis de la relacion entre los hombres y mujeres dentro de la
estructura de caracter patriarcal, permitiendo visibilizar las relaciones de poder y
desigualdad. Por otra parte, el género también puede ser visto como una
construccion social producto de los discursos que atribuyen significados al fijarlos
en objetos y personas estableciendo distinciones entre los individuos y los grupos
sociales (Dixon, y Jones, 2006). En este tenor, la idea de identidad de género
hace a esta categoria mas flexible permitiendo pensar diversas formas de ser
hombre o mujer, reconociendo otras categorias como la clase social, escolaridad,
nacionalidad o etnia que juegan un papel importante en la configuracion de la
identidad de los sujetos (Dixon y Jones, 2006; Soto, 2010).

En este marco de reflexion, la geografia incorporé6 nuevos sujetos de estudio,
como la comunidad lésbico-gay, centrando su atencién en la construccion de las
identidades sexualmente periféricas a la heterosexualidad y a los roles de género
establecidos, a partir de la apropiacion de espacios para practicas de
homosociabilizacion (Bell y Valentine, 1995; Boivin, 2011). Los primeros trabajos
geograficos al respecto han abordado el fenbmeno desde la perspectiva de las
geografias de género y de la geografia de la percepcion, preocupandose por la
condicion de minorias sexuales, sus experiencias Yy su relacion con el medio
urbano (Knopp, 2007; Bell, 1994; Binnie y Valentine, 1999). Algunos de los
fendmenos de interés son la gentrificacion, la conformacion de barrios, distritos
comerciales gay, etc. Loyd y Rowntree (1978) y Weightman (1981) abordan la
presencia de la comunidad homosexual en el espacio urbano. Por otro lado
Castells (1983) analiza el comportamiento territorial de los roles de género de

lesbianas y gays en “La ciudad y las raices”.
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En los afios noventa, con la produccion de trabajos geograficos sobre gays y
lesbianas, comienza a gestarse el campo emergente de la geografia de las
disidencias sexuales o también llamada geografias queer, influenciada por el
activismo politico de las geografias feministas, enfocan su atencion en la
produccion espacial desde una perspectiva de la disidencia sexual, cuestionando
el espacio sexualmente naturalizado como parte esencial de la heterosexualidad
(Knopp, 2007).

Los trabajos de Peter Jackson (1984, 1994), Colomina, (1992), Davis, (1992),
Brown (1995), entre otros, introducen las reflexiones sobre espacio y sexualidad.
El libro “Mapping desire” (1995) coordinado por David Bell y Gill Valentine, reune
trabajos que reflexion sobre espacio y sexualidad, en ellos es evidente la vision
critica en torno a la situacién de desigualdad de las disidencias sexuales, misma
gue permeara posteriormente en el surgimiento de campo emergente de las

geografias queer.

La conformacion de una geografia de las disidencias sexuales, toma como
referente a las geografias feministas, principalmente la postura politica que hace
frente a la desigualdad social. La geografia de las disidencias sexuales tienen una
postura politicamente activa, comprometida con el movimiento de los derechos
civiles de las disidencias sexuales, asi como el caracter critico al interior de la
academia de la investigacién geografica respecto a la exclusién del género, la
mujer y la sexualidad como tematicas de interés (McNee, 1984). Ambos campos
activos y practicos, tienen como marco referencial la teoria feminista y la teoria
queer desde diferentes vitrales tedricos, filoséficos e interdisciplinarios (Knopp,
2007)

La geografia de las disidencias sexuales se interesa en estudiar la produccion de
espacios a partir de la apropiacion de éstos, donde construyen y reproducen
identidades sexualmente periféricas a la heterosexual, en este sentido el primer
planteamiento de este campo emergente es cuestionar la naturalizacion del
espacio tradicionalmente heterosexual (England, 1992). La idea de transgredir la

universalidad del orden heterosexual patriarcal como imposicibn en la
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configuracion de los espacios y de la dominacion masculina, permite re-plantearse
formas distintas de organizaciobn espacial y de interacciones sociales no

convencionales.

En este contexto, el anclaje espacial de las disidencias sexuales conlleva a la
produccion de territorios colectivos que marcan la diferenciacion de identidades
contrapuestas a la heteronormatividad, que en el trasfondo contienen logicas
propias, siendo el territorio productor y reproductor de éstas (Di Meo, 1998). Estos
territorios queer, tienen origen principalmente en el medio urbano, cuya densidad
y complejidad urbana permiten el florecimiento de culturas subversivas (Park,
1999). La ontologia espacial tiene una dimension politica donde se produce y
reproduce una cultura contestataria que se sostiene sobre el entramado de
interacciones de dindmicas econdmicas, conformandolo como un espacio de
resistencia y de ruptura con la cosmovisién heterosexista (Knopp, 1995; Binnie,
1995).

En la geografia de las disidencias sexuales, se reconoce a la sexualidad como
parte fundamental de la vida humana, la incorporacion de las diferentes escalas
partiendo del cuerpo, la casa, el barrio o la ciudad. Inicialmente ligadas a la
tradicion feminista, éstas van legitimando este campo emergente, adicionando
también el deseo, los sentimientos, las emociones, como fuentes de conocimiento
(Anderson y Smith, 2001; Knopp, 2007). De esta manera, tematicas como la
identidad sexual, el cuerpo, las emociones o el deseo han sido fundamentales
para la contribucion del conocimiento, estas pueden ser analizadas desde una
perspectiva econOmica o0 politico (Gibson-Graham, 1996), a través de la
produccion o del consumo, ejemplo de ello son la conformacién de verdaderas
industrias de caracter sexual, como el mercado gay o la industria de la

pornografia.

En este campo emergente, las discusiones entorno al cuerpo han sido esenciales
para poder cuestionar aspectos socio-culturales y politicos, como la regulacion de

las practicas sexuales, la identidad sexo-genérica, los cambios de sexo o la
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construccion de identidades gays que van a contribuir a la forma de relacionarse
dentro y fuera de las sexualidades periféricas, conformando a su vez una
categoria social, que escapa del binarismo hombre-mujer/masculino-femenino
(Horne, 1996; Bell y Valentine, 1995).

Para los estudios queer la centralidad de las practicas sexuales y eréticas van mas
alla del género y se inserta en la configuracion de identidades sexuales disidentes
a la hora de relacionarse sexual y afectivamente a través del cuerpo, en la
intimidad y en el espacio publico (Horne, 1996). e esta manera los lugares
vinculados a las disidencias sexuales tienen una ontologia propia alterna a la
hegemonia de la heterosexualizacion del espacio. En este sentido, el cuerpo es la
frontera primera y ultima que se tiene con el mundo y es contenedor de las
identidades sociales (Linda Mc Dowell, 1999), por tanto la idealizacion de los
cuerpos y del estilo de vida e identidades gay van a tomar sentido a partir del
performance en espacios apropiados por estas sexualidades periféricas, el cual
consiste en la proyeccion y repeticion de las ensofiaciones y fantasias (la
identidad y el deseo son visibilizados) que constituyen las significaciones
atribuidas al cuerpo y los lugares para su performatividad (Dorenkamp y Henke,
1995; Butler, 2000).

Con base en lo anterior, los espacios de las disidencias sexuales derivan en la
conformacién de barrios gay o zonas de tolerancia, que en el contexto de la
globalizacion y la especializacion de mercados ha derivado en la diversificacion de
identidades gay basadas en cémo llevar social y sexualmente la identidad,
ejemplo de ello los osos, twinks o leathers, cuyas caracteristicas corporales, sus
intereses, la forma en que practican o desean llevar su sexualidad y aspiraciones
van definiéndolos.

Los barrios 0 zonas de tolerancia surgen en el espacio urbano, por tanto éste tiene
gue ser pensado en términos de relaciones de poder, como un espacio de lucha
continua donde los movimientos y las demandas de desigualdad, de acceso a
ciertos derechos de ciudadania son continuas (Castells, 2008). Ello da origen a la

gentrificacion, fenbmeno caracterizado por la organizacion de ciertos grupos con
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poder adquisitivo, que van satisfaciendo sus propias necesidades que el Estado
no provee viéndose reflejado en fendmenos urbanos como la gentrificacion a
consecuencia de la lucha de poder y de saber quién tiene el control de ciertos
espacios y servicios (Remy y Voyé, 2006).

En el caso de la comunidad gay la desventaja en derechos civiles y el alto poder
adquisitivo fueron los detonadores para hacer rentable la apertura de bares y
discotecas gay, operando en la clandestinidad y sumergidas en la corrupcién de
los gobiernos locales, renovando asi el tejido urbano. En este sentido, el aspecto
econdémico es un aliciente para la integracion social, para soslayar el estigma, dar
visibilidad y  producir y reproducir las diferentes identidades sexuales,
conforméandolo como un espacio transgresor ante el poco o nulo interés del

gobierno en atribuir derechos civiles (Santos, 2006; Boivin, 2013).

Esta investigacion analiza la interaccion entre la empresarialidad y el consumo gay
en la Zona Rosa, mismos que dan vitalidad a este territorio queer, tomando en
cuenta el contexto historico y socio-econdmico en que se ha desarrollado el
mercado rosa de la Ciudad de México. Esto permite pensar la Zona Rosa como
un territorio de resistencia entre las identidades sexuales periféricas y el poder
heteronormativo, que ha sido apropiado para la satisfaccién, en gran parte, de las
necesidades de la comunidad gay, produciendo y reproduciendo su identidad a
partir del consumo, de la actitud innovadora de los empresarios y de la
permisividad para las practicas de homosociabilizacion, asimismo, que integran a
las disidencias sexuales de diferentes grupos socioeconémicos a partir de la
configuracion de un imaginario gay en la Zona Rosa. Lo que concierne a esta
investigaciéon desde el vitral de la geografia econdmico-cultural es pensar a la
Zona Rosa como territorio econOmicamente activo donde se construyen
identidades gay a partir de la interaccion de las actividades de empresarialidad y

consumao.
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Capitulo Dos. De la globosfera rosa al México que se escribe con
“J!!

“Se diria que las calles fluyen dulcemente en la noche.
Las luces no son tan vivas que logren desvelar el secreto,

el secreto que los hombres que van y vienen conocen...

De pronto el rio de la calle se puebla de sedientos seres,
caminan, se detienen, prosiguen.
Cambian miradas, atreven sonrisas,

forman imprevistas parejas...”

Xavier Villaurrutia

Hoy en dia, los fenébmenos del mercado y el consumo dan cuenta del proceso de
liberacion de las economias que redefinen los espacios publicos y privados y la
globalizacion de la economia, imbricados en las esferas politica, cultural y
econdmica de las nuevas sociedades (Zarur, 2011). Ello ha contribuido a la
integracion social de diferentes sectores poblacionales a través de las préacticas de

consumo, siendo la comunidad gay uno de ellos.

En la actualidad el mercado gay de Estados Unidos y Europa son los mas
importantes, tan sélo el mercado gay de Estados Unidos esta valuado en 660 mil
millones de ddlares, mientras que México representa anualmente 67 mil millones
de dolares. En el resto de América Latina, Brasil es el pais donde hay mayor flujo
del dinero rosa con 95 mil millones, mientras que en Argentina tan sélo son 27 mil
millones (Johnson, 2011). Los homosexuales han sido identificados como un
segmento de la poblacion con un alto nivel de consumo, lo que hace rentable el
desarrollo de negocios enfocados a sus necesidades, que a su vez también
fungen como escenario de la lucha por los derechos civiles y la integracion social
(zarur, 2011).
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Aunque si bien, el mercado gay ha evolucionado y se ha sofisticado, ofreciendo
gran diversidad de comercios, desde: bares, discotecas, saunas o casas de citas,
hasta la incorporacién de nuevos comercios que forman un nicho de mercado gay
como: tiendas de ropa, la tecnologia, el turismo o el creciente interés en la
industria automotriz (Pereira, 2012).

La figura del bar gay es esencial para el analisis de los espacios de las disidencias
sexuales desde diferentes aristas, en primer lugar como puntos de partida para la
configuracion de territorios y territorialidades gay, puesto que han sido punto de
referencia para la interaccidon entre los congéneres y para la integracion social. Por
otro lado, los bares han propiciado la ruptura con el espacio definido
tradicionalmente como heterosexual, convirtiéndose en el epicentro de la militancia
y visibilidad que congrega un grupo de individuos marginales por orientacién e
identidad sexual. Ademas de esto, han dado pie al flujo de capitales, asi como al
establecimiento y florecimiento de comercios gay, de esta manera se ha
cimentado desde los afios setentas la construccién de una identidad gay (Santos,
2006).

Con relacioén a lo anterior, la década de los ochenta es otro momento coyuntural
para la consolidacion de territorios queer, el fendbmeno de aglomeracion de
comunidades homosexuales comenz6 a tener mayor repercusion social, politica,
cultural y econdmica. La comunidad homosexual se vio afectada por el estigma
generado entorno a la pandemia del Virus de Inmunodeficiencia Humana (VIH) y
el Sindrome de Inmunodeficiencia Adquirida (Sida) que afectd principalmente a
hombres homosexuales, lo cual permitié6 cohesionar un sentido de comunidad, en
hospitales, sanatorios y los barrios que percibian un declive econémico a raiz de
las defunciones y el desempleo. Este problema de salud publica propicio la re-
organizaciéon econémica de los barrios, la reivindicacion de la identidad gay que
fue haciendo frente al estigma y demandando la instrumentacién de politicas

publicas de salud.

Dentro de este marco de reflexion, en este segundo capitulo se analiza desde una

perspectiva geogréfica, el surgimiento y desarrollo de las dinamicas actuales del
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mercado rosa y su territorialidad a nivel internacional y en México. En un primer
apartado se realiza un analisis geogréfico-histérico sobre la conformacion de los
barrios gay en Estados Unidos, Europa y América Latina, tomando en cuenta la
importancia para la comunidad gay y sus implicaciones socio-econdémicas Yy
politicas. En un segundo momento, se presenta un analisis de los espacios de las
disidencias sexuales en la Ciudad de México desde principios de siglo XX hasta la
actualidad, retomando algunas de las grandes ciudades de México donde se ha
desarrollado un mercado gay.

Finalmente se reconstruye espacial e histéricamente el proceso de conformacion
de la Zona Rosa como epicentro del mercado y referencia de la identidad gay

mexicana en la actualidad.

2.1 De los espacios furtivos a la conquista de la ciudad. Mapeando algunos
barrios gay: San Francisco, Soho, Chuecay en América Latina

“Somewhere over the rainbow way up high,

There's a land that | heard of once in a lullaby.

Somewhere over the rainbow skies are blue,

”

And the dreams that you dare to dream really do come true

Over in the rainbow-Judy Garland*

La ciudad ha sido escenario de movimientos sociales y luchas urbanas por las
libertades y contra la desigualdad, asi como un crisol multicultural que integra a la
ciudad en pequeias parcelas. Una de estas parcelas son los barrios y zonas de

tolerancia gay que han contribuido a la configuracion del paisaje urbano de las

4 “En algun lugar sobre el arcoiris, muy, muy alto, hay una tierra de la que escuche hablar en una
cancién de cuna. En algun lugar sobre el arcoiris, los cielos son azules y los suefios que te atreves
a soflar se vuelven realidad”. Esta cancion se convirti6 en un himno de la comunidad gay. En
los aflos cincuenta "ser amigo de Dorothy" fue un codigo utilizado en la comunidad gay
norteamericana que equivalia a ser gay ( Richard, 2009).
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grandes ciudades occidentales. El medio urbano también ha sido esencial para la

construccion de la identidad gay, sus habitos y estilo de vida.

Desde el siglo XVIII hasta la mitad del siglo XX la palabra gay habia sido de uso
casi exclusivamente anglosajon y hacia referencia a los hombres homosexuales
muy afeminados y cuidadosos con su imagen, el equivalente en México al ninfo, el
rarito o el lagartijo (Naphy, 2004; Monsivais, 2008). En la actualidad hace
referencia a un estereotipo, un estilo de vida y un sentido de reivindicacion de las
disidencias sexuales, configurado y difundido primeramente por los procesos
sociales de la militancia (Fernandez, 2007), que no Unicamente identifica a los
hombres homosexuales sino que el término comunidad gay ha llegado a ser
representativo de todas las disidencias sexuales: Lesbianas, Gays, Bisexuales,
Transexuales, Transgéneros, Intersexuales, Queer y Pansexuales (LGBTTTIQP)>.
Esta reivindicacion se encuentra atravesada por la comercializaciéon de lo
socialmente aceptado como gay, que en el contexto de la reorganizacién de la
economia mundial lo convierte en un parametro comercializable, que desde finales
de los afios ochenta y la década de los noventa, hace alusion a un estilo de vida
hedonista de un grupo de individuos, dando pie al nacimiento de una categoria
socio-cultural alterna a la heterosexual (Macias-Gonzalez, 2004).

En el proceso de globalizacién, la segmentacion del mercado es una caracteristica
relevante, ya que va definiendo a los grupos mas reducidos de consumidores,
atendiendo sus necesidades bien definidas (Kotler, 1996). Sin embargo,
reflexionar sobre la comercializacién del estereotipo gay obliga a explorar el
fendbmeno de la gentrificacion en el espacio urbano donde interaccionan las
dinamicas econdmicas, el poder politico y la gestacion de una cultura que se

traduce en la configuracion de la identidad gay.

La gentrificacion es un fendmeno urbano caracterizado por la aglomeracién de

clases medias o0 grupos con elevados ingresos econémicos en vecindarios o areas

® Para esta investigacion esta acepcion es central.
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en decadencia. Este proceso plantea la cuestion de exclusion de las poblaciones
desfavorecidas en el acceso a vivienda o la justicia social (Nates, 2008). La
organizaciéon de este grupo social con potencial econémico y organizativo es
capaz de generar profundas reconfiguraciones territoriales, tanto fisicas,
econdémicas y socio-culturales, transformando la imagen y el paisaje urbano, y a
su vez fomentando e incorporando servicios orientados a satisfacer las
necesidades de la poblacion local (Ley, 1986; Boivin, 2013; Smith, 1996). Como
fendbmeno urbano, contribuye a la revalorizacion del uso de suelo y a la renovacion
del tejido social (Smith, 1996).

En este sentido, los barrios gay son un ejemplo de gentrificacién en los cuales se
pueden reconocer dos aspectos fundamentales. El primero es el alto nivel de
poder adquisitivo de la comunidad gay, Yy, el segundo la apertura de espacios que
permiten las relaciones de homo-sociabilidad. Ello genera la activacion de las
dindmicas de la oferta y la demanda, ademas de la revalorizacién del suelo urbano
como resultado de la exitosa derrama econdémica, cambiando no sélo la estructura
econdmica sino también los cédigos de comportamientos socio-culturales, morales
y politicos en un area de la ciudad, contribuyendo a la regeneracion del tejido
urbano (Nates, 2008).

Los bares son una piedra angular de la configuracién de territorios gay, ya que
dinamiza las actividades econOmicas al ser la comunidad gay un perfil de
consumidor rentable y a su vez, permitiendo la interaccién de las disidencias
sexuales siendo participes de la cohesion como comunidad y la construccion de la
identidad gay (Achilles, 1998). Entonces, los bares son la base para la
organizaciéon economica de los barrios y zonas de tolerancia gay, que ha derivado
en el auge de comercios cada vez mas sofisticados, fungiendo paralelamente
como espacios de resistencia, siendo escenarios y protagonistas de los
movimientos por los derechos de las disidencias sexuales, transgrediendo el

espacio heterosexualmente tradicional.
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El barrio Greenwich Village en Nueva York es el pionero en hacer frente a la lucha
por los derechos de la comunidad gay y en convertirse en un espacio
econdmicamente activo. El punto de partida son los disturbios en el bar Stonewall
Inn en 1969. Este barrio tiene su origen en la furtividad e ilegalidad del
funcionamiento de los bares abiertos a la clientela homosexual, manejado por las
mafias, quienes encarecian los productos en los bares (Davis, Heilbroner y Carter,
2010). El dinero rosa desde entonces ya era sobrevaluado y generaba grandes
beneficios, que permitian costear la corrupcion policial para que siguieran
operando los bares. El establecimiento de comercios clandestinos, que
transgreden las costumbres socio-culturales van definiendo perfiles de
consumidores (Janey, Holloway y Valentine, 2006), que en vista de consumir lo
prohibido son aun mas rentables. La redada ocurrida el 27 de junio de 1969 en el
bar Stonewall Inn, congregd a la comunidad de homosexuales, bisexuales,
travestis y transexuales en contra de la represién de la que estaban siendo objeto
por parte de la policia. En consecuencia, el barrio se convirti6 en un lugar de
resistencia en pro de la lucha por las libertades sexuales y los derechos civiles de
las disidencias sexuales. Este evento irrumpié en un estilo de vida
heteronormativo, aunque era bien sabido de reuniones de homosexuales y
travestis en negocios clandestinos, todo ocurria al interior de los bares de
Greenwich Village y no formaba parte de la vida publica (Davis, Heilbroner y
Carter, 2010; Herrero, 2001).

Este movimiento reafirma la idea de la ciudad como un espacio de resistencia y
lucha, que utiliza las politicas urbanas para darle sentido a la ciudad, las cuales
responden a los beneficios de la produccién mas alla de la intervencion del Estado
(Topalov, 1979), convirtiendo a Greenwich Village como un barrio gay desde
donde se luchd por la derogacion de la ley que prohibia la homosexualidad,
revalorizando un mercado que comenzaba a florecer, dando origen a la marcha
del orgullo gay y convirtiéndose en un referente internacional de los movimientos
por los derechos de las disidencias sexuales. La conformacion de redes sociales

entre empresarios y consumidores gay activaron economicamente una zona del
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espacio urbano a través de la apertura de nuevos comercios dirigidos a la
comunidad gay, donde se reproduce su identidad sexual a través de las practicas
de consumo. La empresarialidad y consumo gay, fueron configurando
simbdlicamente un valor a los bienes ofertados y consumidos (Douglas y
Isherwood, 2004), que fungieron como marcadores de los papeles sociales no
heteronormativos, donde comenz6 a constituirse una identidad sexo-genérica
particular, delimitando espacios para su recreacion, siendo los bares el espacio

vital de su configuracion, recreacion y de ruptura que permitié darles visibilidad.

En este sentido, la identidad puede ser concebida como una categoria social e
histéricamente construida sobre la base de un sentimiento de pertenencia, que
aspira a diluir diferencias que distinguen a sus miembros y esté ligada a la idea de
‘convertirse en y pertenecer a’ y no tanto a la idea de ‘ser’ (Hall, 2000; Laguarda,
2010). La identidad gay se yergue principalmente sobre los primeros espacios
para las practicas de homosociabilizacion, el sentimiento de resistencia y
militancia como identidad frente a la heterosexualidad obligatoria, y tiene una base
territorial donde se reproducen y se reconocen como comunidad (Di Meo, 1998).
Por tanto, el territorio funge como lugar de encarnamiento de la identidad de
género por parte de la comunidad gay, que proyecta las fantasias que constituyen

las significaciones de sus préacticas (Butler, 1990).

Las interacciones de las esferas politica, cultural y econémica de los barrios gay
los han convertido en escenario y protagonistas de los espacios de resistencia,
donde se ha impreso un sentimiento de identidad que ha satisfecho las
necesidades que el gobierno no estima, integrdndose al paisaje urbano, e
institucionalizando un estilo de vida propio. Sin duda alguna el origen de estos
barrios ha sido Greenwich Village. Sin embargo el surgimiento de la pandemia de
VIH/SIDA es otro momento coyuntural en el proceso de la institucionalizacion de la
vida de las disidencias sexuales, aunque la poblacion gay de Nueva York se
organizé para hacer frente al conflicto ante la indiferencia del gobierno de Ronald

Reagan, otro de los referentes de estas acciones es el Barrio de Castro en San
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Francisco, California, donde se impulsaron dindmicas socio-economicas y de

activismo politico (Weissman y Weber, 2011).

En la década de los afios ochenta, la comunidad gay de San Francisco, comenzo
a construir una identidad gay muy representativa, entorno a la pandemia de
VIH/SIDA, en comparacion de otros barrios que cesaron en activismo y presencia
publica ganada hasta entonces. El barrio Castro fue estigmatizado y segregado,
no solo por la reivindicacion de la comunidad gay, sino por la gran cantidad de
hombres homosexuales infectados de VIH/SIDA, lo cual constituyé una comunidad
gay estrecha y cohesionada para hacer frente a la pandemia (Woodhead, 1995).

Si bien, con anterioridad ya se habia luchado por los derechos civiles y la
visibilidad, asi como también se habian establecido comercios gay, el impacto de
la morbilidad y mortalidad de la pandemia entre su poblacién obligb a la
comunidad a ejercer actos de militancia y de organizacién interna con el fin de dar

solucion al problema que enfrentaban.

El declive econémico del barrio se dio principalmente a causa del desempleo de
personas infectadas con VIH/SIDA y el alto nivel de mortandad, sin embargo esta
situacién, permitid una reaccion rapida pro-activa por parte de los habitantes del
barrio, implementando nuevos servicios y contratando como personal a
homosexuales infectados. Estas acciones reactivaron la economia y al mismo
tiempo hicieron frente al estigma del VIH/SIDA como enfermedad exclusiva de los
homosexuales, convirtiendo el barrio de Castro en un espacio de resistencia y
militancia para la implementacion de politicas publicas de salud (Weissman y
Weber, 2011). En este sentido, una comunidad local con iniciativa y organizada
fue capaz de utilizar el potencial del capital social y las redes empresariales, para
hacer de su territorio un agente de desarrollo, generando cambios estructurales
tanto econdémicos como sociales, culturales y politicos que se ven reflejados en los
cambios de los cddigos de conducta de la poblacién (Vazquez, 1999). Asi es
como el barrio Castro, contribuyd a la reactivacion de la economia, enfocada al

sector gay, pero también a la implementacion de politicas publicas, exigiendo la
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intervencion y responsabilidad del Estado en asuntos en los cuales se habia
mantenido ajeno (Weissman y Weber, 2011).

Tanto el barrio Greenwich como el barrio Castro fueron construyendo un sentido
de lugar gay, a través de la integracion de modos, patrones y habitos de vida de
una poblacion marginal, contribuyendo a la regeneracion del tejido urbano (Bell,
1995), en cierta medida el poder de consumo se fue profesionalizando,
sofisticando e innovando, permitiendo el flujo de capitales, aunque cabe
mencionar que solo la poblacion de clases acomodadas tenian el privilegio de
poder consumir la idea de “ser gay”, adquiriendo la ropa de moda y de ciertas
marcas, poder vivir solo, atender el cuidado fisico, asistir al gimnasio, viajar al

extranjero o acudir a los bares y discotecas mas exclusivas.

Desde mi punto de vista, la conformacién de estos dos barrios es un referente
para las disidencias sexuales del mundo occidental, y ha contribuido a la
conformacion de una identidad espacial gay, que se ha globalizado como un

estereotipo y estilo de vida gay a emular.

En Europa, el primer barrio gay se ubica en la ciudad de Londres. El barrio Soho
fue desde la década de los cincuenta lugar de encuentro de artistas e
intelectuales, pero también para la prostitucion y la venta de drogas (Binnie, 1995).
En los afios setenta las sexshop y lugares de encuentro sexual fueron creciendo,
la presencia de homosexuales en busqueda de prostitutos dio pie a la proliferacion
de negocios que se beneficiaban de estas practicas, como casa de citas, hoteles,
bares, departamentos para fiestas clandestinas, ‘dark-rooms’ o cafés que fungian
como punto de encuentro. Aunque la represion fue una constante en los afios
ochenta, en la década de los noventa con el incremento de negocios enfocados a
la comunidad gay con un alto nivel de ingresos, comenzaron a proliferar una gran
diversidad de negocios, lo cual propicio el rescate de una zona en decadencia,
convirtiéndose en un espacio de militancia, otorgando visibilidad a la comunidad
gay (Tovar, 2007; Binne, 1995).
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Por otro lado, la consolidacion de Soho como barrio gay se da en la década de los
noventa, teniendo como centro principal la calle Old Compton Street, y el bar
‘Village Soho’ como el lugar mas emblematico de la calle, desde donde comenzo6
todo el proceso de queerificacion®, este bar fue el punto de origen para la
construccion de la identidad gay muy exclusiva de las clases acomodadas, asi
como para la expansion de otros comercios (Collings, 2004). En 1993 empresarios
y activistas gay organizaron el evento Soho Street Carnival a lo largo de la calle
Old Compotn Street nombrandola temporalmente the Queer Street (Short, 1993),
lo cual cimentd las bases para convertir al barrio Soho en un referente gay
internacional. Este barrio ha sido central para la organizacién de eventos como la
Europride en dos ocasiones y los juegos Olimpicos Gay de Londres 2012. Cabe
destacar que este barrio surge en condiciones decadentes y en un espacio
sexualizado publicamente a través de la prostitucion y los ligues callejeros, en la
ilegalidad y el estigma moral respecto a la prostitucion y la homosexualidad. Este
es otro ejemplo de gentrificacién, puesto que la organizacion de comerciantes y
consumidores en torno a un mercado sexual en la ilegalidad, contribuyé a la
regeneracion de la imagen y revalorizacion econdmica de un lugar en decadencia
total a traveés de la inversion, la diversificacion de servicios y la demanda de un

sector poblacional con alto poder adquisitivo (Colling, 2004).

El caso de Chueca, también es un fendmeno evidente de gentrificacion, y mas
cercano a América Latina. Después de haber sido un barrio en deterioro en los
afos setenta debido al trafico de drogas y la prostitucién. En los afios ochenta fue
el escenario por excelencia de fa movida madrilefia’, logrando progresivamente
ser el epicentro de la comunidad gay renovando, revalorizando y convirtiéndolo en
el barrio gay por excelencia, un referente de la moda, de un estilo de vida
cosmopolita y de la cultura gay internacional (Mira, 2004).

Después del rescate de esta zona, los niveles de renta y el valor de uso de suelo

en Chueca comenzaron a ir en aumento, principalmente en los afios noventa ya

® Jon Binnie (1995) hace referencia a la queerification como el proceso de conformacion de un
barrio gay a través de la habitualidad de la presencia publica de la comunidad gay y la generacion
de servicios enfocados a la comunidad gay.
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despenalizada la homosexualidad en Espafia desde 1989, convirtiéndose en un
centro comercial, residencial y de activismo para la comunidad gay, en un lapso de
tiempo muy corto (Boivin, 2011, 2013).

Mientras en Estados Unidos comenzaban los movimientos por la lucha de los
derechos civiles de la comunidad homosexual, en los paises latinoamericanos los
gobiernos dictatoriales no permitian ninguna sublevacion, aunque ello no fue
obstaculo para la agrupacion de activistas homosexuales. Estas agrupaciones en
un principio fueron clandestinas y se dedicaban principalmente a la discusion de
movilizaciones por la lucha de los derechos civiles, aunque la persecucion y las
redadas en lugares clandestinos eran una realidad en todos los paises
latinoamericanos (Zamostny, 2009). La primera agrupacion gay de América Latina
fue “Nuestro Mundo” fundada en 1967 en Buenos Aires, Argentina.
Posteriormente, en la Ciudad de México durante los setentas, surgieron el Frente
de Liberacion Homosexual de México (FLHM), SEXPOL, Frente Homosexual de
Accion Revolucionaria (FHAR), el Grupo Lamba y la agrupacion lésbica Oikabeth.
A finales de esta década en Brasil, Colombia y Venezuela las organizaciones de
disidencias sexuales surgieron en las ciudades principales, como San Paulo,
Medellin, Bogota y Caracas (Figari, 2010; Diez, 2011).

En 1978 la primera aparicion publica de estas organizaciones ocurrié en la Ciudad
de México durante la conmemoracion de la matanza de estudiantes de Tlatelolco y
la revolucion cubana. Ya en la década de los ochentas comenzaron a hacerse
visibles nuevas organizaciones en otros paises como Peru, Uruguay y Chile. En
los afios noventa estos movimientos irrumpieron en la escena publica,
cuestionando la moralidad heterosexista, la injusticia en cuestion de los derechos
sexuales, se organizaron las primeras marchas del orgullo gay de Argentina, Brasil
y Venezuela (Figari, 2010). También en esta década comenzaron a surgir
establecimientos de negocios gay en las zonas de mayor prestigio de las grandes

ciudades marcando una gran diferencia con el surgimiento de los barrios gay de
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Estados Unidos y Europa que surgieron en zonas degradadas y donde fueron
conform&ndose complejos habitacionales y comerciales (Sanchez y Lépez, 2000).
En este tenor, es pertinente pensar a la ciudad y a la sexualidad como dos
fendbmenos que interaccionan constantemente, por un lado la ciudad como espacio
politizado que genera desigualdad y produce movimientos urbanos en pro de las
libertades sexuales, y por otro la densidad y complejidad poblacional del medio
urbano han permitido el florecimiento de la diversidad cultural y sexual (Binnie,
1995).

La sofisticacion del mercado, la globalizacién y la aparicion del internet dieron
forma a la idealizacion de una identidad gay iberoamericana constituida al estilo
norteamericano, ello ha permitido incorporar elementos comerciales de la
identidad gay, que se replantea en sus contextos locales (Zarur, 2011). De esta
manera, las caracteristicas del ideal gay se han readaptado a la realidad
latinoamericana, conformando una comunidad gay latina siendo el idioma vy la
realidad socio-politica y econdmica los vehiculos que han coadyuvado a su
cohesion, a través de la generacion de referentes en la militancia de las
disidencias sexuales como Nancy Céardenas, Carlos Monsivadis o Victor Hugo
Robles, y de iconos gay de la literatura, la musica, el cine o la internet, tales como
Jaime Bayly, Salvador Novo, Alaska, Monica Naranjo, Pedro Almoddévar o Julian

Hernandez.

La generacion de una cultura homosexual iberoamericana permeara en todas las
Zonas de Tolerancia ubicadas en las areas mas exclusivas de las ciudades
latinoamericanas principalmente a principios del siglo XXI (Zamostny, 2011).
Barrios como San Telmo en Buenos Aires, Argentina; Rua Farme de Amoedo en
Rio de Janeiro y Baixo Augusta en San Paulo, Brasil; Parque Forestal y Bellavista

en Santiago de Chile; Chapinero en Bogota, Colombia, Juan Pablo Il en El
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Salvador, Sabana Grande Boulevard en Caracas, Venezuela o Miraflores en

Lima, Per(’.

La configuracion de estos territorios 0 al menos de una avenida que concentra
gran cantidad de comercios gay, ha favorecido la consolidacion de un estilo de
vida no heterosexual y la expresion de la diversidad sexual y la diversidad de
mercados establecidos en las grandes ciudades, que han servido como
escenarios para la conquista de la visibilidad en el espacio urbano y por los
derechos civiles, en América Latina. Ello ha contribuido también, a que en la
primera década del siglo XXI se hayan implementado politicas de derechos civiles
como la discusion o legalizacion del matrimonio entre personas del mismo sexo,
hecha una realidad en la Ciudad de México, Argentina, Uruguay Yy Brasil; la ley del
cambio de identidad sexo-genérica, asi como también que se promueva el turismo
gay, la discusion de estas tematicas en campafias presidenciales como en Chile,
Venezuela, Peru y Colombia.

En México, ciudades como Guadalajara, Monterrey o Puebla han tenido un
creciente mercado gay, aunque recientemente Puerto Vallarta y Cancun se han
convertido en destino turistico gay (Vazquez, 2012), sin embargo es en la Ciudad
de México donde el fendmeno del mercado gay mantiene diferentes dinamicas y
se expresa de forma distinta en los diferentes grupos socioeconémicos, desde la
calle Republica de Cuba en el centro historico, Polanco, Condesa y la Zona Rosa
siendo ésta la zona de tolerancia gay y punto de referencia gay no solo de la

Ciudad de México sino de todo el pais.

" “Cincuenta zonas y barrios gay mas populares del mundo” [En linea] Agencia de Noticias sobre
Diversidad Sexual (ANODIS), http://anodis.com/nota/16720.asp?pag=1. Consultado el 4 de agosto
de 2013.
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2.2 Las disidencias sexuales en México entre lo furtivo y lo ludico. Panorama
geogréfico-historico del proceso de visibilidad y desarrollo del mercado gay
en México.

“Descubierto el mundo soslayado
de quienes se entendian con una mirada,

yo encontraba aquellas miradas

d

con so6lo caminar por la calle...”

Salvador Novo

En la actualidad la Ciudad de México es considerada como una ciudad gayfriendly,
colocandose en el numero 17 de las ciudades que resguardan los derechos de las
disidencias sexuales (Aristegui, 2012). Empero, la institucionalizacion de la vida
gay®, o también llamada la transicién homosexual, en México se da a finales de la
década de los setentas (Boivin, 2011), teniendo como escenario principal la Zona

Rosa.

Sin embargo, este no ha sido el unico momento histérico en que la poblaciéon
homosexual mexicana haya tenido presencia publica. Desde finales del siglo XIX y
principios del XX, el centro de la Ciudad de México fue lugar por excelencia para
los encuentros furtivos de la comunidad homosexual masculina de las clases altas,
principalmente en bafios publicos y algunas cantinas. Las dinamicas de una
ciudad que crecia y se modernizaba fueron desarrollando un modo de vida
urbano durante el porfiriato, cuyo referente fue Francia. La arquitectura y el estilo
de vida afrancesado hicieron que la comunidad homosexual de élite estuviera
interesada en frecuentar los lugares de moda que evocaban al hedonismo,
principalmente las calles San Francisco y Los Plateros, hoy Lazaro Cardenas y
Francisco |. Madero, asi como también San Juan de Letran, calles donde se podia
encontrar acompafiante con tan solo lucir sus vestimentas, su comportamiento

refinado y los accesorios que Unicamente podian utilizar los hombres preocupados

® Oscar Guasch (1995) hace referencia con la nocion transicion homosexual a la transformacion de
la sociabilidad homosexual a partir de los afios setenta.
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por su fisico, como anillos, baston o sombrero de color blanco (Bautista, 2010;
Novo, 2008).

En este proceso de modernizacion hubo preocupacion por mejorar la imagen de la
Ciudad de México, el gobierno de Porfirio Diaz impulsé una politica de sanidad
que se vio concretada con la construccion de bafios publicos en la Ciudad de
México dirigidos a las clases populares. Sin embargo esta politica no prosperé y
los bafios pasaron a manos del sector privado, quienes mejoraron la situacion en
la que se encontraban, cambiando infraestructura y disefiando una imagen
pertinente a las clases acomodadas (Carrillo, 2002). Estos lugares eran
frecuentados mayoritariamente por hombres, lo cual favorecié la configuracion de
un ambiente homoerotico, en el cual se instauraron redes sociales entre la
poblacién homosexual de clase alta (Macias-Gonzéalez, 2004). La noticia sobre la
presencia de homosexuales en los bafios y saunas con el fin de conocer amantes
y para tener relaciones sexuales dentro de sus instalaciones e inclusive con
algunos los trabajadores (masajistas 0 meseros), condujeron a los propietarios a
expresar su descontento y desaprobacion de estas practicas, teniendo mayor
vigilancia y regulando el tiempo de utilizaciébn de servicios de los bafios

(regaderas, masajes, gimnasio etc.) (Macias-Gonzalez, 2004).

El hecho de mencionar las practicas homosexuales y su relacion directa con los
bafios y saunas de aquella época, puso en discusion el tema de lo diferente en las
altas cupulas de la sociedad porfiriana. En cambio, el ‘Baile de los 471’ irrumpid en
la esfera publica formando parte de las discusiones de toda la sociedad mexicana.
El 18 de noviembre de 1901, la policia local intervino en una fiesta organizada por
la aristocracia profiriana en el centro historico, aprehendiendo a 22 hombres de
vestimenta masculina y 19 travestis (Capistran, 2010). Las referencias hacia
dicha fiesta fueron en términos despectivos que indicaban deshonra y la
denigracion de los mexicanos y demuestran que las primeras referencias de lo
homosexual en México surgen de los espacios de una sociedad con poder
adquisitivo. En este sentido, pese a las represalias que tuvieron y la irrupcion de la

revolucion mexicana que exaltaba la masculinidad, fueron conformando un guetto
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a veces permisible muy dependiente del nivel socio-econdmico, principalmente en

los afios veinte y treinta (Monsivais, 2010).

La geografia del deseo homosexual en la Ciudad de México de los afos veinte,
estaba limitada al centro de la ciudad, era experimentada desde lo furtivo, los
lugares frecuentados eran el Jockey Club en el Palacio de los Azulejos, bares y
cantinas como ‘Madre Selva’ o ‘Eloines’, el ligue callejero en la Alameda Central,
San Juan de Letran y Plateros (hoy Madero), algunos departamentos, cuartos de

azotea y bafios publicos (Monsivais, 2002 y 2008; Novo, 2008).

La identidad y estilo de vida del homosexual mexicano, también llamados
‘lagartijos’, se veia expresado en la vestimenta (pantalon blanco, baston, anillos en
todos los dedos, sombrero, etc.), en la admiracién por las “opera Queens” las
divas de moda, en el lenguaje (la utilizacion de la muletilla “Darling”), el dominio de
varios idiomas, los viajes a Europa o Nueva York y la definicion de profesiones
gue de alguna manera no estigmatizaran su orientacion sexual, privilegios Unicos

de la clase acomodada (Monsivais, 2008; Capistran, 2010; Chaves, 2010).

Indudablemente las crénicas de Salvador Novo, las obras literarias del grupo de
los Contemporaneos (Xavier Villaurrutia, Elias Nandino, Carlos Pellicer, entre
otros) o las referencias autobiogréaficas dan cuenta de un estilo de vida hedonista,
contestatario y practicamente nocturno en la Ciudad de México que tan soélo
podian alcanzar el medio intelectual y artistico, las clases acomodadas y la clase
politica también podian adquirir estos estilos de vida sumergidas en la discrecién

absoluta.

“Ese reino increible, disperso, nocturno, vergonzante o descarado”, que describe
Salvador Novo (2008), aunque opresivo, era consumido por quienes podian
hacerlo, lo cual llevé a constituir una identidad gay en las clases acomodadas, en
cambio para los homosexuales de clases populares en sus contextos socio-
economicos no se hace consciencia de lo diferente y el comportamiento es la
Unica teoria del “deber ser” (ser hombre-masculino y mujer-femenina) (Monsivais,
2007). Para ellos el peso del estigma, de lo inmoral conllevaba a la condena penal

por transgredir las buenas costumbres, siendo objetos del epiteto méas relevante
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en México, “el joto”, que tiene su origen en la carcel de Lecumberri, concretamente
a la crujia J donde eran encarcelados los homosexuales (Rocha, 2012). El epiteto
de “el Joto” tiene origen en un espacio sexualizado y estigmatizado por la
diferencia hacia lo heterosexual. Este estigma ha perdurado y hace referencia a un

pasado de opresion por la orientacion sexual y el estrato socio-econémico bajo.

Pese a lo anterior, la vida homosexual en la Ciudad de México siguid
reproduciéndose en las cantinas, principalmente durante los afios cincuenta y
sesenta, en el marco del milagro mexicano y la migracion campo-ciudad, el centro
de la Ciudad de México siguié siendo centro de reunion para la actividad
homosexual, ahora incorporandose la clase obrera. La cantina “Villamar” ubicada
en la calle de Donceles, fue la primera en atender abiertamente a la clientela
homosexual, en un ambiente puramente masculino. Posteriormente, abrieron el
‘Viena’ y ‘Oasis’ con un toque de cantina-bar y ‘El Salén Marrackech’, que después
de haber estado en las inmediaciones del Palacio de Bellas Artes en los afos
ochenta cambiaron su ubicacién a la calle Republica de Cuba desde donde

actualmente operan (Bautista, 2010).

Durante los afios noventa, la modernizacion econémica y social de la capital, y las
movilizaciones politicas dirigidas por las organizaciones homosexuales desde
1978, comenzaron a dar paso a la proliferacion de lugares para las disidencias
sexuales, principalmente debido a la corrupcién de los gobiernos, pero también a
la aparicion de revistas gay que difundian los lugares de encuentro en las
principales ciudades del pais: la Ciudad de México, Guadalajara, Monterrey y
Puebla (Sanchez y L6opez, 2000; Brito, 2010).

Desde principios de la década del siglo XXI, el mercado gay se ha ido
diversificando en la Ciudad de México, sin embargo, la Zona Rosa es el maximo
referente de lo gay, aunque no el Unico. El centro histdrico sigue siendo referente
de los espacios para la homosociabilizacion, albergando principalmente a las
clases populares, la calle Republica de Cuba es donde se encuentran ubicados
varios bares-discotecas muy arraigados a sus origenes de cantina, lo mexicano y

lo popular (Boivin, 2011), no existe un ambiente de festividad en la calle, las
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practicas de homosociabilidad como el baile, el ligue, las reuniones suceden
principalmente al interior de los establecimientos, mientras que en la Zona Rosa

desde la década pasada comenzo a formar parte del espacio publico.

Con el crecimiento y expansion de la mancha urbana fueron surgiendo nuevos
bares enfocados a la comunidad gay en diferentes contextos socioeconémicos,
tanto fuera del centro de la Ciudad de México como en la zona conurbada, tal es el
caso de varias discotecas dirigidas a grupos socio-econémicos altos ubicadas en
Polanco, como ‘Guilt”, ‘Ragga’, ‘Envy Bar’ o ‘Ken Club’ ubicado primero en la
colonia Condesa; la discoteca ‘Living’, reconocida como de los mejores lugares
gay a nivel mundial®, esta dirigida a las clases acomodadas, en un principio
ubicada en Paseo de la Reforma, posteriormente reubicada en las cercanias de la
Zona Rosa donde ofrecia dos estilos de muasica un saldn de mdasica pop
frecuentado por las Drag Queens mas famosas y un salén de musica electronica
donde se ofrecen los show de los DJ's mas reconocidos de la escena
Latinoamérica y Europea, actualmente esta ubicada en la colonia Lomas Bosques
de Reforma. En las cercanias de Polanco se encuentran ‘Loud’ y el ‘Ka’ en Lomas

de Chapultepec.

Por otra parte, la colonia Roma en los afios setenta representd un lugar de
encuentros callejeros, establecimientos como los Sanborns o los VIP’s se vieron
beneficiados. En la actualidad, las colonias Condesa y Roma, cuentan con
discotecas y bares gay frecuentados por las clases acomodadas pero con una
imagen menos pretenciosa, tales como ‘Thom’s Leather Bar’, ‘La Bonita’, ‘Lilit’,
‘Eve’ y una gran variedad de restaurantes y cafés gayfriendly como el restaurante-
bar Viking’, que funge también como punto de venta de boletos para los grandes
espectaculos asediados por la comunidad gay. Otros lugares que fueron
emblematicos son ‘La Cantina del Vaquero’, ubicado en Parque Hundido, que

durante los afio ochenta fue bar y centro de atencion e informacion sobre el

° “200 of the Greatest Gay Bars in the World” [En linea] Out Magazine,
http://www.out.com/entertainment/popnography/2013/06/27/200-greatest-gay-bars-world,
Consultado el 6 de junio de 2013.
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VIH/SIDA y el ‘Ansia’ ubicado en el Centro Comercial Armand, que durante varios
afos fue punto de reunion de la clase media del sur-poniente de la Ciudad de
México (Parker-Stainback, 2012; List, 2005).

Por otro lado, las disidencias sexuales de clases medias y bajas también gozan
de tener espacios para encuentros (Sanchez y Lopez, 2000), el caso de las
discoquetas-bar ‘Lillis’ y ‘Las Tortugas’ ubicadas en las inmediaciones del metro
Zaragoza, asi como ‘Feel Satélite’ en Naucalpan, ‘Cabaretito Dubaih’ en Ecatepec,
o ‘Spartacus Disco-Bar’ una de las discotecas mas emblematicas del ambiente
gay en México ubicada en Ciudad Nezahualcdyotl, es un referente del homosexual
popular de clase media-baja, frecuentado por figuras de musica alternativa, por las
grandes exponentes del travestismo, fusionando musica popular como tropical,

banda, nortefio con las canciones mas populares de la escena del pop.

En la actualidad, las tres ciudades con mas actividad del mercado gay en México
son la Ciudad de México, que durante 2012 se gasto aproximadamente mas de 7
mil millones de ddlares; Guadalajara donde se gasté 3.5 mil millones y Monterrey
que tuvo una derrama econdémica de 900 millones (Ramirez, 2013). Ademas de
Puerto Vallarta y Cancun que son destinos turisticos gay reconocidos a nivel

internacional.

Puerto Vallarta es el destino turistico gay mas importante de México, donde se han
articulado comercios desde hoteles, restaurantes, discotecas, hasta galerias de
arte, en torno a la llamada Zona Dorada de Puerto Vallarta, misma que se ha
convertido en un referente internacional, aunque hay que destacar que la
economia de Vallarta gira entorno al turismo, siendo receptor de mas del 25% de
los viajes gay a México, segun la consultoria estadounidense en mercados Out
Now Global dejando atras a Cancun (Ramirez, 2013).

En la actualidad el mercado gay en México ha proliferado, siendo el segundo pais
en Ameérica Latina con un creciente mercado gay, principalmente después de la
aprobacion del matrimonio de parejas del mismo sexo en 2010 y la proclamacién
de la Ciudad de México como ciudad gayfriendly. De acuerdo con el estudio

LGBT2020 en 2012, el mercado gay en México dejé una derrama econémica en
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2012 de 115 mil millones de dolares por consumo de actividades y servicios
(Ramirez, 2013).

2.3 Surgimiento y consolidacién de la ‘Meca’ gay mexicana: la Zona Rosa

“La Zona Rosa,
lugar donde los camellos beben
y las caravanas reposan”

José Luis Cuevas

La Zona Rosa es una area de caracter comercial comprendida entre las Avenidas
Insurgentes, Paseo de la Reforma, Florencia y la Glorieta de Insurgentes (Av.
Chapultepec), perteneciente a la colonia Juarez en la Delegacion Cuauhtémoc. Su
origen esta cimentado en el elitismo, el glamour, la modernidad y la vanguardia. El
nombre de Zona Rosa tiene varios origenes, Vicente Lefiero la bautiza asi porque
‘era demasiado timida para ser roja y demasiado atrevida para ser blanca”, otra
version mas sobre el nombre estd vinculada a los edificios rosas que describe

Carlos Fuentes (1958) en su obra La regidon mas transparente.

La colonia Juarez fue un proyecto urbano del porfiriato, que evocaba a la
modernidad. Dirigido hacia la aristocracia de aquel entonces, este modelo de
urbanizacién fue planeado teniendo como referencia las grandes ciudades
europeas, con un caracter comercial y de exclusividad entre las élites nacionales.
(Gruzinski, 2004). El proyecto fue totalmente innovador, amén de idear y emular
las grandes ciudades europeas con construcciones estilo francés, la forma de
producir y usar el espacio urbano marcaron una diferencia con las demas colonias
y barrios de la ciudad, por ejemplo la reglamentacion de las banquetas, la
pavimentacion de todas las calles, el embellecimiento de las areas verdes, el estilo
arquitectonico y estética de las fachadas, no habia establecimiento de tianguis, ni
fiestas religiosas. Ello contribuyé a la configuracion de una identidad de élite,
principalmente después de la revolucibn mexicana (Gruzinsky, 2004; Acosta,
2007).
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En 1907 se construy6 el Hotel Geneve, disefiado por el arquitecto Thomas Sinclair
Gore, de estilo neoclasico desde el cual se practicé la inédita innovacion turistica
restaurantera. Fue el primero en tener bafio en cada habitacion, fue el sitio donde
hospedaron ilustres visitantes extranjeros (Vazquez, 2013). Ademas del hotel, en
la década de los treinta comenzaron a establecerse los primeros comercios de
bienes raices con alto costo, ello estimulé a la poblacion urbana a moverse al
lugar de moda y exclusivo, donde el nombramiento de las calles como algunas
ciudades europeas le daba mayor categoria a la Zona Rosa, renovando asi el

paisaje urbano de la Ciudad de México (Acosta, 2007).

La colonia Juérez fue el escenario por excelencia del auge econémico de México
en los afios cuarenta, siendo la Zona Rosa el centro de la actividad comercial,
donde comenzaron las inversiones en el sector turistico, abriéndose nuevos y
elegantes hoteles, asi como modernos y sofisticados pasajes comerciales,
boutiques, galerias de arte. (Acosta, 2007, Véazquez, 2013; Guia turistica
Delegacion Cuauhtémoc, 2013).

En este contexto de auge comercial, la Zona Rosa también fue protagonista del
boom literario, artistico e intelectual latinoamericano, principalmente desde la
década de los cincuenta y los sesenta, convirtiéndose en el barrio mas glamoroso
de toda América latina. Los primeros “Boites” (bares) nocturnos elegantes y los
cafés eran punto de reunién de exoticas personalidades de la vida artistica,
literaria e intelectual (Acosta, 2007; Parker-Stainback, 2012; Fuentes, 2006).

Desde los afios cincuenta, pero principalmente en la década de los sesenta, la
Zona Rosa experimentaba un aire de libertad, era protagonista de un estilo de vida
in” y moderno, de la llamada ‘gente bonita’ donde exhibia sus vestimentas
importadas de Europa y Estados Unidos, donde se podian adquirir modos de vida
importados y donde se mezclaban en un ambiente libre y hasta cierto punto
permisivo, librepensadores, intelectuales, literatos, artistas plasticos y hippies
(Fuentes, 2006; Blanco, 2005; Laguarda, 2011).

La importancia econémica que tenia la Zona Rosa, conllevo a la creacion en 1967
de la Agrupacion de Comerciantes de la Zona Rosa (ACOZORO), encargada de
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organizar a los comerciantes, velar por sus derechos, y mantener el caracter
comercial de la Zona Rosa. Sin embargo, algunos cronistas de la Zona Rosa (José
Luis Cuevas, José Joaquin Blanco, Alberto Vazquez, Vicente Lefiero), coinciden
que en los afos setenta comenzo la decadencia de la Zona Rosa, principalmente
por la llegada de clases populares a raiz de la inauguracion de la linea uno del
metro del Distrito Federal. En consecuencia, los comercios comenzaron a
mudarse a Santa Fe, Polanco y la Condesa, también a finales de esta década
comenzaron a surgir bares y discotecas enfocadas a la comunidad gay (Blanco,
2005).

Aungue los setenta fue la década en que comenz6 a configurarse un imaginario
gay en la Zona Rosa, ya desde la década anterior se habian instaurado redes
sociales entre la comunidad homosexual de clases acomodadas, principalmente
en las colonias Roma, Condesa, Cuauhtémoc y la Zona Rosa (Laguarda, 2011).
La organizacion de fiestas era en departamentos donde Unicamente se
concentraba el circulo cerrado de personas conocidas; los VIP’s, los Sanborns,
algunos otros cafés, algunos cines de la zona y ciertas esquinas como Florencia y
Reforma, o Baja California y Aguascalientes eran punto de encuentro para el ligue
o para la prostitucion (Zapata, 1978, Laguarda, 2011).

En este ambiente, a finales de la década de los setenta surge el Bar Nueve primer
bar-café donde se mezclaban gays y heterosexuales, que finalmente se convirtio
en una discoteca donde la clientela de clase media-alta imitaba los patrones de
bares estadounidenses y europeos. Introdujeron un estilo de vida gay desde la
forma de vestir, hablar hasta en la muasica con la llegada de la musica disco y los
grandes iconos gay (Tina Turner, Donna Summer, Gloria Gaynor o ABBA)
haciendo de este bar un lugar selecto, donde el epiteto del ‘joto’ fue sustituido por
la palabra ‘gay’ (Blanco, 2005). Algunos relatos aseguran que mientras fue bar
solamente era lugar de encuentro, no se veian besos, ni abrazos, ni bailaban
personas del mismo sexo, pero en cuanto se convirtio en una discoteca aquello
fue convirtiétndose en un bunker para los hombres homosexuales, desde donde
también comenz6 a gestarse la identidad gay importada de Estado Unidos
(Laguarda, 2009; Boivin, 2011).
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Desde entonces comenzaron a aparecer y desaparecer bares y discotecas que
recibian a la comunidad gay, el factor que podria concederles la permanencia a
estos bares era la corrupcion, a través de la cual las autoridades gubernamentales
concedian o negaban la apertura y funcionamiento de los bares (Laguarda, 2009).
Por otro lado los consumidores también eran objeto de extorsion por parte del
cuerpo policiaco quienes hacian de la manipulaciéon un modus operandi, a través
del chantaje amenazando con delatar su verdadera orientacion sexual, asi lo

refiere en entrevista Bertha De la Maza'®, propietaria de la libreria Voces en tinta:

“I...] No me gusta Zona Rosa, porque siento que hay mucha exposicién, antes ni se diga,
por parte de la policia, por parte de los inspectores por todos lados, como es una zona que
se presta, porque hay muchos homosexuales, que son de cléset, entonces la policia
piensa que si los amenaza pues le van a dar dinero, entonces eso no me gusta, es como

un ‘modus vivendi’ de la policia de esta zona [...]”

En algunos casos estos chantajes y abusos ya eran esperados inclusive al entrar
a los bares, por ello algunos consumidores destinaban cierta cantidad de dinero
para darselas a los policias, asi lo comenta Eduardo Pefia®* (48 afios) consumidor

de la Zona Rosa desde los afios ochenta:

“[...] Pues la unica disco decente era ‘El Nueve’, ademas de que era el unico que se
mantenia, siempre abrian otros pero so6lo duraban un fin de semana, algunos ni una sola
noche, el café Haiti tenia presencia de gays. Yo tendria unos veinte afios y la verdad es

gue siempre que veniamos un grupito de amigos nos dejdbamos alguito de dinero para
poder pagar a los ‘marranos’, que siempre nos esperaban afuera o en la esquina de
Londres e Insurgentes, eso no quiere decir que no tuviéramos para la disco, pero por si se
nos pasaban las copas y pues darles dinero y no dejarles algo en prenda como un
reloj o asi...Ademas, procurdbamos salirnos del lugar con mucha gente y hacernos lo

lolos’ para no ser atrapados [...]

Se extorsionaba tanto a los duefios de los comercios como a la comunidad gay, el

anico lugar seguro en su interior era ‘El Bar Nueve’, quién a decir por el mismo

1% Entrevista realizada el 23 de mayo de 2013 en las instalaciones de la Libreria y Foro cultural
‘Voces en tinta’".
! Entrevista realizada el 10 de junio de 2013.
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Eduardo Pefa y algunos otros relatos era muy exclusivo, y en este sentido el alto
costo era lo que podria solventar la extorsion de los duefios del negocio,

manteniéndose asi por mucho tiempo.

‘El Taller’ es otro lugar que ha sobrevivido a todo tipo de cambios politicos,
movimientos y posturas sociales. Ubicado en el s6tano de Florencia #37, en 1986
el escritor y activista Luis Gonzalez de Alba, abre este espacio en la Zona Rosa
tomando como referente las grandes discotecas estadounidenses y europeas,
exclusivo para hombres homosexuales con imagen varonil, masculina y ruda. ‘E/
Taller fue presentado como un proyecto ‘socio-cultural’, donde comenzaron a
ofrecer platicas sobre el VIH/SIDA, sexualidad y atenciébn médica y varias
actividades como ‘Los martes del Taller que aun sigue vigente (Gonzalez De
Alba, 2006), haciendo frente a una problematica de salud en la cual el gobierno se

mantenia ausente (Boivin, 2011).

En ‘El Taller’ se cuestiono el ‘cliché’ del homosexual afeminado, haciendo alusion
a la masculinidad, la rudeza, aunque ya con anterioridad en el establecimiento La
Cantina del Vaquero’ ubicado en las cercanias del Parque Hundido se habia
establecido ese tipo imagen y normativas de exclusividad. La apertura de °‘El
Taller’ en la Zona Rosa, reconocida como la area mas permisiva de la Ciudad de
México, fij6 un precedente en ser un negocio abiertamente gay que luché contra la
corrupcion de la que eran objeto muchos otros comercios enfocados a las
disidencias sexuales, ademéas demés de ser el primer lugar en México en tratar el
tema del VIH/SIDA, problemética que las autoridades ignoraban (Blanco, 2005;
Bautista, 2010).

En este contexto de lucha por los derechos civiles, la atencién a un problema de
salud publica y por la legalizacién de los comercios gay, encabezada por Luis
Gonzalez de Alaba, comenzaron a surgir nuevos bares y discotecas enfocados a
la comunidad gay, principalmente en los afios noventa, como ‘Cyprus’, ‘Infinity’ o
‘Cabaretito’, propiedad de Tito Vasconcelos y David Rangel quienes también
forjaron camino por la legalizacion y un trato digno de los comercios gay, ademas

de coadyuvar al activismo de las disidencias sexuales.
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En la primera década del afio 2000 los intentos por rescatar la Zona Rosa fueron
evidentes, ACOZORO vy el gobierno del distrito federal impulsaron proyectos para
atraer turistas, se legalizaron la creacion de terrazas de restaurantes y bares en la
calle Génova, paralelamente en la calle de Amberes, hoy reconocida como la gay-
street de México, comenzaron a surgir un mayor namero de comercios gay
(Paramo, 2013). En 2003 abri6 el café-bar ‘B Gay, B Proud’, el primer negocio
abiertamente gay de la calle Amberes, frecuentada por jovenes, y finalmente
cerrado en 2009*. En torno a esta apertura surgieron otros establecimientos como
‘Lipstick’ en 2004, la cafeteria-bar ‘42nd street, en 2005 y la discoteca ‘Boy Bar’
famosa la carga sexual y erética impresa desde la imagen hasta los espectaculos
strippers y el cuarto oscuro. Posteriormente comenzaron a diversificarse los
negocios, abriendo también la tienda de regalos gay ‘Rainbowland’, tiendas de
ropa como ‘Sodoma Boutique’ y ‘By Underwear; la primera sex shop ‘Gold

Dreams’, una variedad de discotecas y bares (Laguarda, 2011).

Muchos empresarios comenzaron a beneficiarse aprovechando la presencia de
gays, surgiendo en la calle Amberes una diversidad de discotecas y bares como
‘La Botica Mezcaleria’, ‘La Facultad’, ‘La Suite’ 0 ‘Touch’, cada uno con un perfil
de clientela que hace de la Zona Rosa un conglomerado de estilos, de ofertas,
pero principalmente de grupos socio-econdmicos e identitarios diversos, como

‘Pussy-Gayta’, ‘Le Cierque’, ‘Papi Fun Bar’ frecuentado por clase populares.

No cabe duda que a pesar que desde los setentas comenzd a configurarse el
imaginario gay de la Zona Rosa como lugar de libertad, el auge del mercado gay
en la primera década del siglo XXI con la aparicién de discotecas gay en la calle
Amberes, dio pie a un proceso de queerificacion que se tradujo en diversificacion
de servicios mas alld de las discotecas y bares, asi como la integracion de

diferentes perfiles identitarios y socio-economicos de consumidores.

12 “Gierra tras cinco afios, el primer café abiertamente gay en Zona Rosa”. [En linea)], Agencia de

Noticias sobre Diversidad Sexual (ANODIS), http://anodis.com/nota/13649.asp. Consultado el 1 de
agosto de 2013.
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Capitulo Ill. Dinamica territorial de Zona Rosa: la empresarialidad,

el consumo y el sentido de lugar

“La accion es mucho mas que un simple producto
de la informacion y conocimiento,

esta formada por diversas influencias,

sy

desde la emocion hasta las posibilidades econémicas’

Ray Hudson

Las nuevas perspectivas para estudiar los fendmenos econémicos y culturales han
permitido establecer lazos estrechos entre ambos campos, dando pie a reflexionar
sobre el papel de la cultura en el proceso de produccion y consumo de bienes y
servicios, de acuerdo a los diferentes actores que intervienen en estos procesos.
En este sentido, es importante prestar atencion el punto en que interaccionan
ambos fendbmenos y las implicaciones socio-econdémicas y territoriales. Por ello,
esta investigacion se ha trazado el objetivo de analizar y comprender la
interaccién entre empresarialidad y consumo gay en la Zona Rosa.

Este tercer capitulo esta organizado en cuatro apartados. El primer apartado esta
dedicado a una descripcion sobre las condiciones del mercado gay en la ecologia
de la Zona Rosa. El segundo apartado se centra en el desarrollo de la
empresarialidad y del rol que juega en el dinamismo econdmico-cultural del
mercado gay en la Zona Rosa. Posteriormente, se realiza el mismo ejercicio
anterior enfocado ahora a las practicas de consumo prestando atencion a las
diversas formas de expresion de la identidad gay. Y finalmente en un cuarto
momento, se presenta el proceso y dinamismo de la configuracion de Zona Rosa

como territorio queer.
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3.1 Cartografiando el arcoiris: ecologia'® espacial de la Zona Rosa

“Donde todos coinciden,
por que las inclinaciones son casi una nacionalidad”

Carlos Monsivais

Indudablemente la zona de tolerancia gay de la Ciudad de México es la Zona
Rosa, la presencia de la comunidad gay se ha convertido en parte esencial de su
cotidianidad. En ella se desarroll6 la identidad gay importada por las clases
acomodadas en los afios setenta en un ‘ambiente’ de libertades que no otorgaba
ninguna otra parte de la ciudad, siendo la aparicion y multiplicacién de lugares de
encuentro gay los que contribuyeron, a su visibilidad y a la apropiacion del espacio

publico.

Pasear por la Zona Rosa invita a experimentar e internarse en una atmésfera gay,
la habitualidad de su presencia le ha otorgado esa singularidad, configurando en
ella un imaginario de caracter dominante, que no sélo esta anclado en un grupo
social, sino que es asumido por otros grupos sociales (Hiernaux, 2007). Las
practicas homoafectivas pueden verse con naturalidad en todo momento, aunque
evidentemente los fines de semana hay una mayor presencia de gais, lesbianas,

bisexuales, transexuales, travestis, etc.

La linea 1 del metro, que conecta la Ciudad de México de oriente a poniente, ha
sido un factor importante para aglutinar diversos perfiles socio-econémicos en la
Zona Rosa, ademas de la construccion de la linea 1 del metrobls que recorre la
ciudad desde el norte (delegacion Gustavo A. Madero) hasta el sur (delegaciones
Tlalpan y Coyoacéan). La estacién Insurgentes es la puerta que se abre para dar
paso a la diversidad de performances al crisol de identidades que se dan cita en la

glorieta de insurgentes.

¥ Butz y Eyles (1997) refieren el término ecologia a todas las caracteristicas espaciales que son
aprovechadas o que influyen en la construccion de las identidades colectivas.
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La calle principal de la Zona Rosa es Geénova, completamente peatonal y
comercial. En ella confluye un ambiente entre lo heteronormativo y la disidencia
sexual, no hay comercio alguno en esta calle dirigido exclusivamente al mercado
gay. Sin embargo su imagen sexualizada se aviva los fines de semana, se puede
apreciar con tan sélo caminar por el pasadizo que conecta a la glorieta, comercios
de dulces alusivos al sexo, discos piratas de la musica de las discotecas o de las
reinas gay. Mas adelante, la tienda Mix Up funge como punto de encuentro para
amigos, parejas o ligue y de alli se marchan rumbo a las discotecas. En las calles
transversales como Londres, Hamburgo y Estrasburgo los grupos de chicos y
chicas gay dan vuelta para dirigirse a los lugares de ocio ubicados en estas

mismas calles o bien en Amberes y Niza.

Génova se caracteriza por sus terrazas en las aceras, es muy poco usual
percatarse de un ambiente festivo gay, aunque es comudn ver parejas del mismo
sexo tomado un café o simplemente transitar por la calle, ello permite cuestionarse
el momento en que irrumpieron en la esfera publica y el momento en que se ha
normalizado. A diferencia de otros puntos de la ciudad donde el paisaje gay es
Gnicamente nocturno, aqui forma parte de la cotidianidad de Zona Rosa,
configurando un paisaje existencial (Nogué, 1992) a través de las
intersubjetividades de los visitantes, al reconocer la habitualidad de las préacticas
homoafectivas a todas horas del dia y convivir en un ambiente sexualizado, tanto
por la presencia de las disidencias sexuales, como por la apertura de algunas sex

shops ubicadas en Génova.

Los comercios gay se encuentran principalmente en Niza, Amberes, Florencia,
Londres y Estrasburgo. Hay 27 discotecas, 6 tiendas de ropa, 6 sex shops, 1

condoneria, 1 libreria y 1 tienda de regalos alusiva a los simbolos gay.

La calle Niza es una de las vialidades importantes, en ella se ubican cuatro
discotecas dirigidas a publico con poder adquisitivo: ‘Infinity’, ‘Botas bar’, ‘H20’y
‘Light, desde donde algunas luces fluorescentes llegan a la via publica. En esta

misma calle se encuentra la libreria “Voces en Tinta”.
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El jubilo gay no es caracteristico de la calle Niza, aunque entre ésta y la avenida
Insurgentes, sobre Londres se encontraba ‘Cabaretito Fusién’, antes de que fuera
suspendido, el ambiente de festividad era evidente cada fin de semana. Era
comun ver largas filas de chicos que llegaban desde las seis de la tarde para
poder acceder de forma gratuita. Siguiendo la ruta sobre esa misma calle, en la
esquina con Génova puestos informales de ropa interior, juguetes sexuales, CDs
originales a menor precio o articulos con el simbolo de la comunidad gay: la

bandera del arcoiris.

Frente al centro comercial Plaza de la Rosa se encuentra la discoteca ‘Kronoz’,
afuera de ella meseros y cadeneros llaman la atencion de la gente ondeando
banderas de arcoiris, repartiendo volantes y anunciando promociones, la musica
de cumbia, salsa o grupera son las que ambientan regularmente este negocio. Al
llegar a Amberes se puede comenzar a experimentar el bullicio, a fuera del
restaurantito ‘Punto y Aparte’ esperan acceder varios grupos de jévenes, en el
‘Kitch Bar’, ubicado en la segunda planta de Amberes 62, se pueden observar a

parejas de chicas conversando en las mesas muy cerca de los balcones.

J

Caminando rumbo a Paseo de la Reforma, se puede ver la ‘Condoneria
regularmente sin clientela, dos locales de ropa interior desde donde salen risas y
un chico que entrega volantes publicitarios. En la esquina de Amberes y
Hamburgo se encuentra un puesto informal atendido por una indigena mazahua,
donde se venden mufiecas de trapo, artesanias, anillos, pulseras o llaveros que

llevan impresos la bandera gay.

Afuera del edificio de CONAPO sobre la calle Amberes hay un puesto ambulante
de peliculas pirata de tematica gay, todas las noches de los fines de semana
grupos de consumidores se reunen alrededor del puesto, impidiendo el paso libre

por la acera.

Es interesante observar como en la Zona Rosa se integran dos tipos de circuitos
socio-espaciales que le dan vitalidad econémica. Por un lado, el circuito superior al

que pertenecen los comercios con grandes ingresos, regulados por la ley, a este
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pertenecen las discotecas, bares, tiendas de discos, ropa, etc. Por otro lado,
encontramos el circuito inferior caracterizados por el establecimiento de comercios
informales y ambulante, no estan regulados, no pagan impuestos y ofertan

productos a un costo menor que los negocios formales (Santos, 2000).

Siguiendo el rumbo hacia Paseo de la Reforma, las aceras son apropiadas por
mucha gente, mientras el paisaje sonoro integra diferentes estilos musicales de la
variedad de discotecas que se encuentran ubicadas en Amberes. Tras los vitrales
de la sex shop Erotika Love Store, la mas grande de la cadena en Zona Rosa, se
puede observar una gran cantidad de compradores y curiosos. Ubicada entre las
discotecas, la sex shop Gold Dreams muestra tras gran aparador un maniqui con
arneses que hace que varios transelntes se detengan a observarlo por varios
minutos. En seguida, en el 42nd Street Bar’ se encuentran varias filas de chicos y
chicas con credencial en mano que esperan ser revisados por los cadeneros para
poder entrar a la discoteca, mientras que otros grupos de jovenes compran en los
puestos ambulantes de cigarros, dulces o elotes. En la acera de enfrente, ya muy
entrada la noche, el café Starbucks de Amberes y Paseo de la Reforma aun sigue

teniendo gran afluencia de clientes.

Durante el dia la avenida Paseo de la Reforma luce como lugar de descanso, sin
embargo en las noches de fines de semana adquiere una atmaosfera sexualizada
y de festividad propiciada por la reunién de grupos de consumidores que esperan
a decidir el lugar al que iran, ese ambiente erotizado es configurado por las
muestras de afecto entre las disidencias sexuales como saludos, abrazos, besos y

caricias.

Las luces de las discotecas, restaurantes o cafés mantienen a la avenida Florencia
con gran jubilo. En ella es muy comun encontrarse con un tipo de publico maduro.
Aqui se encuentran ubicados, entre otros, bares y discotecas gay como ‘El Taller
del Almacén’, Nuevo Vaquero’, ‘La Pulqueria La Elegante’y ‘Nicho Bears and Bar’

se encuentra en la calle de Londres casi haciendo esquina con Florencia.
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Sobre la avenida Florencia entre Hamburgo y Liverpool es comudn ver prostitucion
de transexuales, al igual que en el callejon de Estrasburgo donde la prostitucion de
jovencitos no mayores de 25 afios forma parte del paisaje cotidiano.

En algunas discotecas es comudn ver a grupos de jovencitos acompafnados de dos
o tres adultos, en busca de clientes. Ademas de ello, en las calles estrechas como
Estrasburgo, Belgrado, Oslo y Copenhague circula la venta de drogas, entre la
poblacién gay masculina es muy comun observar el consumo de “poppers” , un

tipo de inhalante.

La prostitucion y la venta de drogas también le dan vitalidad econémica y social a
la Zona Rosa, estas practicas integran otro circuito que opera fuera y contra las
leyes. Estas practicas sumergidas en la ilegalidad son conocidas como
contrageografias (Sassen, 2003), puesto que, aunque mantienen sus actividades
con la indiferencia del gobierno o en la invisibilidad, tienen un caracter socio-
espacial que generan beneficios econdmicos y culturales, al satisfacer las

necesidades de cierto tipo de clientela.

Tanto la prostitucion como la venta de drogas también marcan rutas de consumo
en la Zona Rosa, en este sentido debido a la ilegalidad en la que operan se
configuran metaforas espaciales que marcan un referente para poder encontrarlas
y adquirirlas, por ello frases como ‘os chichifos de las cabinas de Amberes’, ‘la
dulceriade Oslo’ o ‘el rush (popper) de Belgrado’, modelan linguisticamente estos
enclaves de la Zona Rosa que remiten espacialmente a experiencias de un

consumo furtivo (Mondada, 2006).

Finalmente las topofilias gay ancladas a Zona Rosa estdn asociadas a la
permisividad para los performances de las diferentes identidades gay, que aluden
al bienestar de libertad, de comodidades pero principalmente de distintos servicios
gue se ofrecen desde lo mas estridente en lo legal hasta la penumbra de lo ilegal,
entre lo exclusivo y lo popular, desde lo mas varonil, lo androgino y lo diverso
hasta la exacerbacion de lo afeminado. Ello ha distinguido a Zona Rosa de los

demas espacios dirigidos a las disidencias sexuales en el resto de la Ciudad de
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México, en primer lugar no se concentra en una sola calle, forman parte de su
cotidianidad. Y también la habitualidad con que es posible apreciar la presencia de
las disidencias sexuales en negocios y espacios no enfocados a ellos, ir tomados

de la mano e inclusive observar muestras de afecto como besos o abrazos.

3.2 Empresarialidad en la Zona Rosa: actitud, innovacién y transformacion

“Vi que todos los seres estan destinados a la felicidad:
la accioén no es la vida, sino una manera de perder algo de fuerza,
un enervamiento.

La moral es la debilidad del cerebro’

Arthur Rimbaud

Los dos lugares méas emblematicos de la Zona Rosa son ‘El Taller’ y el
corporativo ‘Cabaré-Tito’, ambos han sobrevivido méas de 15 de afos. ‘El Taller’
surgi6 en 1986, ubicado en el sétano de Florencia 37, con una imagen
vanguardista inspirada en las discotecas de Nueva York (Gonzalez De Alba,
2006), dirigido unicamente a hombres homosexuales, cuya imagen evocara a la
masculinidad, la rudeza y la virilidad. En 1997 surge ‘El Almacén’ en el mismo
predio donde se ubica ‘El Taller’, permitiendo la entrada a mujeres, sin embargo
sigue siendo un negocio muy masculinizado, frecuentado por jévenes adultos

mayores de 25 afios.

Las discotecas gay de la Zona Rosa y la colonia Roma operaban con discrecion, y
estaban dirigidos a las clases acomodadas o hacia un prototipo de gay definido
por la virilidad y la masculinidad, en los noventa la mas emblemética era la
discoteca “Anyway” ubicada en la colonia Roma, conocida en el ambiente como el

palacio gay.

En este contexto, en 1998 nace el corporativo Cabare-Tito, que represento la

renovacion del pequefio mercado gay de la época, su origen se puede analizar
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desde dos perspectivas, la primera desde la actitud empresarial a nivel personal
en la basqueda de un beneficio propio y la segunda la propuesta como comercio

nuevo sacando provecho del contexto en que se encontraba el incipiente mercado
gay.

14
|

Asi narra David Rangel™, socio del corporativo Cabaré-Tito, el origen de éste:

“[...] Cabaré-Tito nace como teatro-bar, como un proyecto juvenil, cuando en aquel momento
todos los antros abrian tarde, con cOver, o sea, tenias que venir en carro o0 no te regresabas, todos
esos factores fueron importantes y determinantes para abrir este proyecto. El primer proyecto fue
Cabaretito Neon ubicado en Plaza del Angel, abriamos desde la 1 de la tarde. “El Taller’, era de las
pocas opciones que habia en la Zona Rosa, habia otros como ‘Circus’, el Anyway’ en la Roma,
pero todos eran muy exclusivos. “El Taller”, era y es de los mas emblematico de la Zona Rosa, un
lugar para gente varonil, abren después de las 8, cero vestidas, cero cosas raras, tienen una
politica medio rara, en aquél momento la tenian muy definida. Evidentemente tenia que hacer todo
lo opuesto y todo lo opuesto era el 90% del mercado, por que ellos tenian un segmento muy
pequernio, el varonil, el electrénico, cero jotitos’. Entonces yo dije: jAh! Mira, en dénde quedan los
gays, las leshianas, las vestidas, donde queda toda esa gama diversa de mercado desatendida

[.7

El surgimiento de este corporativo es la piedra angular para el desarrollo de la
empresarialidad gay en la Zona Rosa, sus socios David Rangel y Tito Vasconcelos
tenian conocimiento de las condiciones del mercado gay, de tal manera que
hicieron de su negocio una propuesta innovadora en todos los sentidos. Su vision
y capacidad emprendedora implico el aprovechamiento del mercado, la habilidad
de adaptarse a las condiciones de éste, de proponer una forma alternativa de
producciéon remodelando la herencia del mercado, haciéndolo mas rentable,
acomodando los factores y atribuyéndole un mayor valor (Mises, 2004;
Schumpeter, 1944).

En primer lugar, aprovecharon el desinterés por una basta gama de posibles
clientes dentro del concepto de lo gay, hasta entonces excluida por sexo, género,
comportamientos, un menor poder adquisitivo y por la edad. En segundo lugar, se
introdujo una nueva forma de operar con la ampliacion de horarios desde la una

de la tarde considerando a la clientela joven o a consumidores que no contaban

!4 Entrevista realizada el 10 de junio de 2013.
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con carro para transportarse, aspectos muy diferentes en los que operaban los

pocos establecimientos gay de la época.

Finalmente, los empresarios fueron capaces de generar y favorecer la inclusion de
diversas formas de expresion de las disidencias sexuales, al invertir y apostar por
un nuevo perfil de consumidor. Esta actitud emprendedora de los empresarios
permea en todos los ambitos sociales modificando comportamientos, renovando el
tejido socio-productivo (Lahoud, 2007; Chell, 2007; Santos, 2004), asi de esta
manera la conformacion de ‘Cabaré-Tito’ contribuyé a la renovacion del tejido
social en la Zona Rosa al ofertar comercios que hasta entonces estaban al
alcance de algunos grupos privilegiados, y su vez haciendo accesible la imagen y
estereotipo del gay comercializado por Estados Unidos y Europa. Ademéas de
dinamizar, diversificar las actividades econOmicas e reaviviar la actividad

econdmico-social de esta zona de la ciudad.

Empero, el camino para el desarrollo pleno de las actividades empresariales gay
no fue nada facil, para ello habria que tomar los riesgos y el reto de salir del
mundo de la corrupcién, del chantaje y el estigma haciendo valer sus derechos
como ciudadanos y comerciantes de un negocio enfocado a las disidencias
sexuales. En este sentido, los empresarios gay también tuvieron que generar la
capacidad para gestionar las condiciones y ver oportunidades dentro del marco
legal y asi poder hacer funcionar sus negocios, interactuando de forma continua

con los gobiernos locales (Viego, 2004; Lahoud, 2007), con plena tranquilidad.

“[...] “Nosotros °‘El Taller, fuimos pioneros en establecernos legalmente y seguir
manteniéndonos fuera de la corrupcién. El ‘Bar Nueve’ aunque era un establecimiento
legal era extorsionado. Aqui en parte por que Luis Gonzalez de Alba es un gran
activista y también negociador. ‘El Taller’ fue presentado como un proyecto socio-
cultura para apoyar a los infectados de VIH/SIDA y para dar informacién, ademés de que
era un negocio planeado para la diversion. Unimos ambas cosas, algo que no existia en
Zona Rosa y marcamos camino para que las demas discotecas pues siguieran abiertas ya
no con ‘mordidas’ a las autoridades” (Gabriel, gerente y trabajador desde los inicios de ‘El
Taller’).
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“[...] Desde que fundamos Cabaré-Tito siempre nos hemos pegado a la ley, y aunque nos
clausuren y demas siempre tenemos un cuerpo de abogados que nos respaldan. Creo que
ahora es mas abierta la situacion, cuando comenzamos muchos querian que
cerrdramos, porque éramos escandalosos, porque promoviamos que las parejas se
tomaran de la mano en la calle, se besaran, y eso no gustaba. Entonces las autoridades
siempre nos tenian en la mira. Pero el punto es sobreponerse a eso, y seguir, no
darse por vencido, y hemos sobrevivido a diferentes administraciones del Distrito
Federal, y sin dejar que quieran chantajearnos, no estamos haciendo algo ilegal, y asi
lo hemos hecho saber. No por nada ha habido un gran auge del mercado gay en la Zona
Rosa, aunque todos los duefios hemos contribuido a ello. Desde ‘El Taller’ que fundé las
bases de una actitud mas militante, hasta el auge del corredor de Amberes. (David

Rangel, socio y fundador de ‘Cabaré-Tito).

En la Zona Rosa se pueden dilucidar dos aspectos importantes para la
negociacion y establecimiento de los negocios enfocados a la comunidad gay. El
primero corresponde a la parte burocratica para abrir un negocio lucrativo con
licencia de alcohol y segundo que éste sea dirigido a las disidencias sexuales,
desde donde también se realizaron actividades de militancia y reconocimiento de
este sector poblacional. Tanto ‘El Taller’ como el corporativo ‘Cabaré-Tito’ son
los pioneros en establecer las condiciones de forma legal y digna para el
funcionamiento de bares y discotecas dirigidos a las disidencias sexuales, aunque
si bien no fue una tarea facil, estos dos espacios abrieron camino por el marco
legal para la proliferacion de méas comercios gay. Ello facilitd la visibilidad, la

diversificacion y la dinamizacion de los flujos econdmicos de la Zona Rosa.

Parte de esta dinamizacion y diversificacion de negocios gay fueron visualizados
por el corporativo Cabaré-Tito que ha tomado en cuenta el tipo de clientela y su

evolucion, adaptandose a los cambios e interactuando con ella.

“[...] Nace primero el ‘Cabaretito Nebén’, como vimos que venia un publico muy juvenil
entonces abrimos ‘La Rocoloa’ para jovenes adolescentes, gays y lesbianas; luego abrimos
el Fusion, luego abrimos Safari, el primer restaurante ‘Punto y Aparte’. ‘Contempocinema’
gue era un cine. Abrimos una agencia de Viajes “Turismo Diferente”. Actualmente tenemos
tres espacios el Nedn que tiene un target especifico de musica electronica mas varonil, el
Fusién tiene un concepto mas juvenil, mas pop. Entonces como ya teniamos el espacio

electrénico y el espacio pop, y habia un publico que ya no se sentia cémodo en ninguno
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de los dos, entonces sacamos cuentas si hace 15 afios abrimos el primer Cabaretito, y
nuestros clientes jovenes de 18 afios que ahora tienen 33, pues la gente de 33 ya no
quiere ir al antro, ya mas bien quiere ir a cenar, a ver un show. Y por eso re-abrimos el
‘Restaurantito Punto y Aparte’ [...] De alguna manera nos hicimos mas visibles, antes era
como en sétanos, obscuro, clandestino y llegé el ‘Cabaretito’ y comenzamos a promover el
agarrarse de la mano, empezamos a tener campafas de visibilidad de nuestra comunidad
y bueno eso tiene consecuencias, buenas y malas” (David Rangel, socio y fundador del

Corporativo).

De esta manera, los socios del Cabaré-Tito generaron estrategias y herramientas
para poder satisfacer las diversas demandas y necesidades de su clientela,
adaptandose a los cambios. Por otro lado, también anclaron espacios y practicas
de visibilidad de la comunidad gay, rompiendo con la naturalizacion del espacio
tradicionalmente heterosexual (Knopp, 2007). Asi de esta manera anclan los
cimientos para al proceso de queerificacion de la Zona Rosa con la diversificacién
de los servicios, que desde su concepcion pretendian dar visibilidad, rompiendo
con las practicas de los bares anteriores que operaban, si no en la clandestinidad,
si en la discrecion y corrupcion, ademas de implementar campafias para las

expresiones homoafectivas en publico.

Ello contribuy6 a hacer mas atractiva la visita y presencia de consumidores gay,
asi como al surgimiento del pink market, que a partir de 2003 comenzaria a
apropiarse de la calle Amberes con la apertura del primer café abiertamente gay
‘Be Gay, Be Proud’ (Sé Gay, Sé Orgulloso), desde entonces comenzaron a
proliferar cafeterias, bares, discotecas y en el resto de la Zona Rosa comenzaron
a abrir una gran variedad de negocios enfocados a la comunidad gay, como sex

shops, tiendas de ropa, una libreria y una tienda de regalos gay.

La apertura del café-bar ‘B Gay, B Proud’ en la calle de Amberes #12 en el afio
2003, fue una pieza fundamental para que comenzara a comercializarse la calle y
se convirtiera en una opcion nueva para las disidencias sexuales. Los propietarios

de este café idearon hacer un lugar alternativo a las discotecas y lo ubicaron en
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Amberes por considerarla una calle tranquila, donde no hubiera reacciones

negativas, aunque el mismo nombre del lugar expresara el orgullo de ser gay™.

Algunos relatos aseguran que la calle Amberes era exclusiva, adn habia joyerias,
tiendas de ropa transnacionales, como lo refiere Mauricio Carrefio’® gerente y

representante de relaciones publicas del bar ‘42nd Street’:

“[...] Amberes era una calle donde habia tiendas exclusivas, platerias, joyerias, recuerdo
gue también estaba aqui Mont Blanc. No era nada gay, los dnicos lugares eran los ‘Titos’
(Cabaré-Tito y sus diferentes espacios) y ‘El Taller’. El primer lugar fue ‘Be Gay, Be Proud’,
después ‘Lipstick’, nosotros el ‘42’ que comenzamos como cafeteria, de hecho Lipstick fue
el primer antro, todos adaptandose a la imagen de élite de Amberes, incluiamos pues un
servicio con estdndares altos. Ya después comenzaron a llegar nifios y gente pues un poco

naquita’, los recibieron alla en la esquina de Amberes y Estrasburgo” (Mauricio Carrefio).

Como lo apunta Mauricio Carrefio, los lugares que se abrieron en aquel momento
estaban dirigidos a las clases acomodadas, considerando que Amberes era una
calle donde se encontraban aun tiendas para un sector poblacional con alto poder
adquisitivo, el origen y disefio de estos negocios estaban dirigidos a este perfil de
consumidor, como lo mencionan Glancey y McQuaid (2000), los empresarios y las
empresas actian respondiendo a los factores del contexto donde se
desenvuelven. Ademas de ello, la orientacion sexual de los empresarios, la
mayoria de ellos homosexuales, es un factor importante que influye en la apuesta
para abrir nuevos negocios y la propuesta presentada, lo cual ha coadyuvado a
tener un mejor conocimiento y comprension de la realidad a través de su propia
experiencia (Huerta, 1982), como compartir aspiraciones, ideales o0 necesidades

gue a su vez son satisfechas y se ven proyectadas en los negocios.

Después comenzaron a surgir otros comercios como las discotecas ‘Black Out’
muy exclusiva, '12:30°, ‘Boys Bar’ clausurado en 2008 debido a que se permitia el
sexo entre los clientes, habia un cuarto oscuro, venta de drogas, etc. (Laguarda,

2011). Después abrieron ‘La Facultad’, ‘Papi Fun Bar’, ‘Glam’, ‘Macho Bar y Dance

!> “Cierra tras cinco afios, el primer café abiertamente gay en Zona Rosa”. [En linea], Agencia de

Noticias sobre Diversidad Sexual (ANODIS), http://anodis.com/nota/13649.asp. Consultado el 1 de
agosto de 2013.
'° Entrevista realizada el 5 de septiembre de 2013.
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Club’, ‘La Gayta’ y ‘Pussy Bar (dos espacios en uno) el cual comenzé como un
bar-café, Amberes comenzaba a configurarse como la ‘gay street’” de México,
opulenta y con referentes de bares internacionales de otras ciudades como Nueva
York, Madrid, Londres o Paris (Laguarda, 2011).

El segundo lugar que abri6 en Amberes fue ‘Lipstick’, un lugar que se inauguro en
2004, un afo después de la apertura de la cafeteria, se cobraba un céver de 150
pesos hasta su cierre en abril de 2013. Su disefio tenia como referente los
espacios de elite, vanguardistas, de moda en Nueva York (Laguarda, 2011). A
diferencia de éste, lugares como ‘La Gayta y Pussy bar, ‘Papi’ o ‘La Facultad’
comenzaron a recibir a clientela juvenil y de clases populares, principalmente
después de que los espacios de ‘Cabaré-Tito’ cancelaron la apertura por las

tardes.

“[...] El publico joven que nosotros teniamos cuando abriamos temprano, y ya no pudimos
satisfacerles sus demanda, pues es el publico que esta buscando a donde ir, de alguna
manera creamos una necesidad que de repente ya no pudimos cubrir, en aquel entonces
algunos bares-café abrian temprano y comenzaron a darles espacio y a ver que son

consumidores que pueden generar beneficios” (David Rangel, socio de Cabaré-Tito)

Aqui se puede apreciar que comenzaron a mirar a otro perfil de cliente, por la
edad, intereses o0 gustos, haciendo mas competitivo sus propios negocios al
potencializar y compartir un nuevo tipo de clientela, desarrollando la perspicacia,
gue no es mas que la capacidad de adaptarse y sacar provecho del entorno y
sus condiciones (Lahoud, 2007), generando estrategias para hacer mas rentable
Su negocio, y en este caso hacer distintivo el propio frente a la variedad de

discotecas ya establecidas en Amberes y el resto de Zona Rosa.

En un principio La Gayta y Pussy Bar’ ofrecian el servicio de cafeteria, comida
rapida y bar, en la actualidad siguen siendo de los pocos lugares que tiene
apertura a la una de la tarde, ofreciendo servicio de bar, los jueves para ellas e
incluyendo algunas veces menu de comida rapida. Este negocio fue de los
primeros en recibir a las clases populares, su evolucién como comercio propicié la

generacion de otro perfil de cliente. Otros lugares como ‘Le Cirque Nuit Bar’, ‘Papi
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Fun Bar’, ‘Macho Bar Dance’ o ‘La Pulqueria: La Elegante’ (ésta ubicada en
Florencia), aprovecharon la presencia de un publico juvenil y de clase popular,
siendo atraidos por el acceso libre, las ofertas de cervezas al 2x1 6 por 15 pesos,

introduciendo también otro estilo musical y otro disefio de los lugares.

En este caso, los empresarios al ser gays conocen el comportamiento y aficiones
de la clientela, al mismo tiempo que interaccionan con ellos, aplicando estos
conocimientos a los negocios, generando productos que den respuestas a sus
necesidades (Wennekers y Thurik, 1999).

Al igual que los demas negocios, el Café-Bar 42nd Street’ fue adaptandose a las
demandas de la clientela, sin embargo el perfil de consumidor ideado desde su

origen, es el que han mantenido hasta ahora.

“[...] Nosotros somos pioneros de Amberes como una calle de comercios. El ‘42’ comenzé
como una cafeteria, después comenzamos introduciendo helados, vendiamos pastelitos,
intentamos hacer un restaurante pero las condiciones del local no eran las adecuadas y se
nos negd. Los mismos clientes que teniamos desde un principio nos pedian bebidas un
poco mas fuertes, y bueno asi metimos alcohol, la clientela de otros lugares que venia
pues pedia bebidas alcohdlicas, y bueno se decidié solicitar la licencia de alcohol y asi se
convierte en un bar-discoteca, contratamos un DJ, cambiamos los sillones por mesitas. [...]
Aqui hemos mantenido el mismo perfil de clientes, a diferencia de otros lugares como ‘La
Gayta’ o ‘el Papi’, no hemos cambiado nuestro estilo lounge que desde un principio fue
pensado asi, muy ad hoc para Amberes. Pese a que no cobramos céver, nuestro perfil de
consumidor es entre los 25-30 para arriba, pues cuentan con facilidad de gasto, no estan
preocupados por que el metro lo vayan a cerrar, y principalmente por eso es que aqui el
mero ambiente comienza como las 10 U 11 de la noche. También en parte mis servicios
como RP es traer gente de otros lados, de colonias pues bien, han venido artistas,
cantantes, y también hay relacién con los RP de otros antros exclusivos [...]” (Mauricio

Carrefio, gerente y RP del bar ‘42nd Street).

La peculiaridad de este comercio es que fue evolucionando en los servicios
ofertados como parte de las demandas de la clientela, pero manteniendo la
imagen de un lugar de prestigio y el mismo sector de consumidores, asi como las
expectativas que quiere tener el lugar. Ademas de ello, el papel del Representante

de Relaciones Publicas es importante para establecer lazos de comunicacion con
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los lugares mas exclusivos, con el fin de promocionar el bar y mantener el mismo
perfil de consumidor. En este comercio no se pretende incluir un nuevo perfil de
consumidor de corte popular o juvenil, a quien no se les niega el acceso, pero que
simplemente no estan vinculados con el tipo de servicio que ofrecen, ni
relacionados con el ambiente de exclusividad que se genera a partir del
establecimiento de redes sociales entre representantes de relacionas publicas de
las discotecas mas prestigiadas de la ciudad y entre los mismos consumidores.

Tal y como ha ocurrido en otras zonas o barrios gay del mundo, los bares son una
ancla para su conformacion, en la Zona Rosa principalmente ‘Cabaré-Tito’ y los
comercios surgidos en Amberes fueron los principales actores, que junto a la
gama diversa de consumidores, contribuyeron a la reivindicacion de la identidad
gay, en sus diversas expresiones pero dentro de las dinamicas del mercado,
coadyuvando a la generacion de un capital social y al establecimiento de redes

sociales que han sido el vehiculo para darle un mayor dinamismo a la Zona Rosa.

El capital social ha sido resultado de las interacciones de las redes sociales,
definidas por el intercambio entre los actores en ciertos contextos, con un sistema
abierto y en construccién permanente, su dinamismo esta a cargo de los grupos
que se identifican en las mismas necesidades y probleméticas organizandose para
potenciar sus recursos, promoviendo la consolidacion, confianza e integridad con
el fin de dar solucion a los problemas y satisfacer necesidades (Aruguete, 2001;
Herreros, 2002). En este sentido el capital social conformado en la Zona Rosa
tiene origen en la interaccion entre empresarios y consumidores gay en relacion a
la expresion de sus sexualidades periféricas, que se traducen e imprimen en el

disefio de sus negocios, actividades, aspiraciones, etc.

Las redes sociales en la Zona Rosa se pueden ver traducidas con la consolidacion
y auge comercial de Amberes, los diferentes proyectos de ‘Cabaré-Tito’ y los
diversos negocios gay que fueron surgiendo: discotecas, una libreria, tiendas de
ropa que fueron configurando un imaginario como punto no sélo de reunion de las

disidencias sexuales, sino como un area para el desarrollo del ‘Pink Market’y de la
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comunidad gay. Quiza la maxima expresion de las redes sociales establecidas en
la Zona Rosa se ve reflejado en la organizacion durante las marchas del orgullo
gay, la organizacién de manifestaciones en apoyo a la ley de convivencia o los
matrimonios del mismo sexo, asi como la conformacion de la asociacion civil
Union de Empresarios Gay (UNEGAY) en 2006, donde se establecieron y
fortalecieron lazos de comunicacion entre diferentes empresarios y asociaciones

entorno al mercado y la identidad gay.

“[...] UNEGAY sirvié para hacer frente como comerciantes y militantes ante las protestas y
activismo que hicimos muchos de los negocios gay para apoyar la ley de convivencia.
Entonces reforzamos la union como empresarios del sector gay, pues veiamos venir que
nos cobrarian la factura. Entonces fue cuando creamos la UNEGAY, un grupo de
empresarios nos dimos a la tarea de reunirnos. De alguna manera, [también] para
apoyarnos como gays, apoyar nuestros negocio y a nuestros consumidores (David
Rangel, expresidente de UNEGAY).

[...] Francamente UNEGAY soélo sirvié para hacer notar que habemos negocios gay. La
gran mayoria de los que lo conforman somos de Zona Rosa y asi impulsamos la
imagen o se pretendié6 alzar la voz como la zona gay de México Justo después
comenzaron a surgir mas antros” (Héctor Martinez, Propietario de ‘Sodoma Boutique).

Este momento coyuntural, de gran actividad comercial y la creciente presencia de
las disidencias sexuales, generé iniciativas de inversibn en nuevos rubros
comerciales como ropa, la libreria ‘Voces en Tinta’ y la apertura de bares y

discotecas enfocados a diferentes grupos socioeconémicos e identidades gay.

La motivacion de proyectar sus propias necesidades y aspiraciones de los
empresarios en un negocio fueron determinantes para invertir en otro tipo de
comercios gay y a su vez como empresarios gay reconocer ya las redes sociales
entretejidas en la Zona Rosa y las disidencias sexuales. En la motivacion
empresarial se puede dilucidar factores socio-culturales, politicos e institucionales
en los cuales se desempefia, hasta su propio contexto personal (Santos, 2004).
Para Velaz (1996), hay dos tipos de motivaciones, la intrinseca que impulsa el
placer de hacer ciertas actividades, desarrollo de la creatividad, el aprendizaje, las

emociones y la extrinseca el impulso por obtener un beneficio econémico.
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Tal como narran Bertha de la Maza propietaria de la libreria ‘Voces en Tinta’.

[...JEn Esparia encontraba mucha literatura LGBT que no encontraba aqui en México,

entonces me la trafa y ya aqui en México mis amigos y amigas me pedian prestado los

libros. Luego me dijeron: ¢,porqué no los traes y los vendes?, después me pedian muchos

libros. Llegéb un momento en que yo ya no podia traer muchos libros. Asi se me hizo muy

facil distribuir los libros, me dije como mis amigos y yo hay muchas personas que quiere

este tipo de literatura y no la encontramos en México. Entonces se me hizo facil traerme un

primer cargamento y meterlos a las librerias, yo queria meterlos a las grandes librerias,

pero en algunas muy pocas los recibieron, pero por ejemplo una de las grandes librerias,

“Gandhi”, jme dijeron que ellos no vendian libros para ‘putos’l, jno! Y bueno, se decidio

abrir la Libreria aqui en Zona Rosa, que es lugar de encuentro de la comunidad LGBT.

También es un lugar muy céntrico, entonces puede venir gente de Ecatepec o gente que

viene de Coapa hace un esfuerzo pero llegan y si estuviéramos en algin punto muy al

norte muy al sur, no seria tan facil llegar.

En primer lugar la empresaria reconocié la ausencia de comercios que se

especializaran en la literatura queer, ademas que tomd en cuenta sus propios

intereses y su contexto social mismo que fueron el motor que la llevaron a invertir

en este negocio. Para poder establecer la libreria como negocio en 2008, se

aprovechd la presencia de las disidencias sexuales. Sin embargo, la mirada

empresarial también tiene en cuenta los riesgos que puede correr su inversion, por

ello es capaz de generar cambios para dar dinamismo a su negocio y hacerlo ain

mas rentable, compensando las debilidades del negocio con la incorporacion de

otros servicios que den un equilibrio, adaptandose a las modificaciones del

mercado y al comportamiento de los consumidores.

[...] yo sabia que una libreria no se podia sostener, por que las librerias pequefias

tienen la competencia de las grandes librerias de México. Yo siempre tuve la idea de

hacer un foro cultural donde presentara los libros, porque yo sabia que estos libros nadie

los conoce, entonces necesitdbamos darlos a conocer invitando a los autores las autoras,

haciendo platicas sobre estas tematicas y género también.

[...] Los eventos siempre desde un inicio fueron diversos. Comenzamos con teatro, con

poesia y con presentaciones de libros. El teatro era de cualquier tematica, incluso aqui lo

gue hemos visto es que gusta mas el teatro la farsa, el teatro cémico que es lo que mas

llama mas la atencién. Siempre el tercer viernes de cada mes tenemos noche de poesia. Y
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presentacion de libros, siempre ha habido, aunque no sean de tematica LGBT, que te digo
es lo que nos va pidiendo la gente. Las charlas y los talleres, hemos puesto de todo tipo,
sin embargo ya con el tiempo nos hemos ido enfocado con lo que le gusta a la gente, por
que tuvimos, por ejemplo, teatro para nifios, bueno pues aqui no es una zona donde
vengan nifios, aunque si lo mantuvimos durante seis meses, no funciond. También
prestamos el espacio para reuniéon de grupos activistas y para actividades de jovenes

gays, lesbianas, travestis que se quieren reunir, hacer una velada [...]”

Aunque en la Zona Rosa se encuentra la libreria “El Péndulo”, que durante mucho
tiempo ofertd libros y DVDs de tematica gay y el foro cultural de “El Taller’
(exclusivo para hombres varoniles), no hay otro negocio que represente
competencia en este rubro, por tanto su renovacion como libreria y foro cultural
estd en funcion de las demandas de la clientela, ademas de ser pioneros en
México y América Latina, junto a la libreria ‘El Armario Abierto’ ubicada en la

colonia Condesa, la cual Unicamente es libreria.

Otra tienda Unica, no s6lo en la Zona Rosa sino en México, es ‘Rainbowland
Store’, tienda de regalos y souvenires que juegan con los simbolos gay, desde el
arcoiris hasta frases transgresoras que caracterizan a la comunidad gay, se ven
expresados en banderas, velas, adornos para el hogar o mascotas etc. Héctor
Martinez, socio de la tienda y propietario de Sodoma Boutique, narra el origen y la
importancia de la tienda.

[...] ‘Rainbowland’ fue una tienda que surgi6 en el 2005, aqui Amberes estaba bonito y
convirtiéndose en un espacio gay para gente bien. Teniamos mi pareja, que es mi socio,
un negocio fotogréfico [...] y alli comenzd a poner pulseritas, banderitas con el arcoiris
aprovechando la gente que venia. Finalmente se convirti6 en un buen negocio y abrimos
‘Rainbowland’, eligiendo la frase ‘regalos con orgullo’ para que se hiciera evidente el motivo
de comprar. Es una tienda muy vigente, despierta y muy accesible. En un principio

traiamos material de Estados Unidos pero después comenzamos a mandarlos a hacer,

Voces en tinta’ nos provee de algunos libros y DVDs”,

Varios comercios de ropa surgieron en la Zona Rosa en respuesta como una
opcion mas, dirigida a los hombres homosexuales con un alto poder adquisitivo.

La gran mayoria de estos comercios son de ropa interior, la tienda de ropa ‘Esfera
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Virtual’ se promociona en medios gay y ‘Sodoma Boutique’ en su nombre lleva

implicito el publico al que esta dirigido.

[...] ‘Sodoma Boutique’ era un buen negocio cuando atn no llegaban los jovencitos y se les
abria el acceso en los bares que ahora hay en Amberes. Zona Rosa tenia un mayor poder
adquisitivo, la gente que lo frecuentaba pues era gente bien. [En la tienda] tenia disefios
mios, aunque nunca me dediqué al 100% a ello. Muchas veces me voy a tiendas del
interior de la republica o de Estados Unidos [a traer ropa] y la vendo. De alguna manera mi
esencia esta ahi en las prendas que elijo y que pongo a la venta [...] La idea que tenia y
gue mantengo es la de vender ropa que esté al alcance de todos, que se puedan poner, no
estamos en Nueva York o Londres donde puedes [vestir] lo que quieras o excelentes

disefios [...]”

Este negocio ha comenzado a hacerse menos provechoso como también lo
refieren Rose Mary y Ricardo Galvan representantes de la marca de Barcelona ES
Collection, quienes abrieron una sucursal dada la presencia de la comunidad gay
en la Zona Rosa, sin embargo el cambio de tipo de clientela no ha sido favorable.

“[...] El duefio de la marca tenia propuestas de chicos en México que querian la marca.
Bueno, la marca esta situada en la zona gay de los paises europeos, porque su
noventa porciento es publico gay, pues [es] un chico que suele cuidarse mas, que tiene un
poder adquisitivo medio-alto, y que le alcanza normalmente para comprar esta firma que
no es barata precisamente. [...] La Zona Rosa es conocida como la zona gay de México.
iEso no quiere decir que estemos encantados con la ubicacién de la tienda! jEse es otro
punto! Si buscamos y que era un publico gay, un publico de mediana edad, con un poder
adquisitivo medio alto y no es precisamente el publico que hay en la Zona Rosa de México.
Es normal que pasen chicos por las calle y entren y vean un calzén en 800 pesos, piensan
jestan locos! Ademas de que nuestros clientes asiduos tienen que desplazarse [...]

(Rose Mary)

El proceso de diversificacion de consumidores en la Zona Rosa no ha contribuido
al éxito de las tiendas de ropa, simplemente no hay interés, en parte por el costo,

la marca y lo que representa Zona Rosa, para los mas jovenes.

“[...] Ahora los chamacos nada mas vienen a embriagarse como les sale barato en estos
lugares de aqui. O sea Zona Rosa ya no es lo que era antes, ya ha decaido muchisimo. He
pensado pues moverme de aqui e incluso cerrar, pero no es tan facil encontrar un buen

lugar donde acepten una tienda que de entrada se llame Sodoma Boutique, aun en
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Condesa o Roma se creen muy ‘open mind’, creo que aun sigue siendo muy

controversial una tienda que se llame asi [...] (Héctor Martinez, propietario de Sodoma)

“[...] Hemos pensado movernos a la Condesa o Mazaryk, pero Zona Rosa es emblematica,
tenemos mas exposicion, estamos en esa decision aun. Ademas trabajamos para el
mailing de Oscar Marcks, él hace fiestas teméticas para gays de Circuit Boys. También
trabajamos para Karmabeat que organizan fiestas en antros de Polanco, Lomas y la
Condesa, asi es como promocionamos y difundimos nuestra marca” (Ricardo Galvan,

representante de ES Collection).

Ambas tiendas han considerado cambiar de ubicacion, sin embargo se reconoce
cierta situacion favorable en la Zona Rosa que no es posible encontrar en otro
lugar de la ciudad, por ejemplo permite la libre expresion ideoldgica, sexual y
militante lo que la ha convertido en un emblema gay, ademas de que tienen mayor
visibilidad y exposicién al estar ubicados en medio de la aglomeracién de diversos

comercios gay.

El trabajo de ES Colletion con los mailings reconocidos, en fiestas exclusivas para
las clases acomodadas, en discotecas gay ubicadas en Antara, Mazaryk o
Condesa, ha permitido captar el tipo de clientela al que estan dirigidos sus

productos.

Aunado a ello, Es Collection en Zona Rosa tiene la competencia de tiendas como
Men’s Collection, By Underwear y la Boutique de Alex May donde se oferta ropa
del disefiador e icono gay Andrew Christian. Por tanto, los productos ofertados
mas alla de dar prestigio al ser una marca reconocida a nivel internacional, se

distinguen por la calidad, la imagen y la innovacion.

“[...] Lo que nos distingue de los demas negocios es que manejamos una imagen que
aunque no tengas un cuerpo bien, pero que cuando te pongas la ropa te puedas sentir
bien, cémodo y atractivo. Por eso tenemos en patente, en exclusiva el sistema PACA
(relleno en la ropa interior). Siempre se habia usado para las copas femeninas, y ahora se
usa para realzar un poco los atributos masculinos y darles estética. Y parte importante del
presupuesto de la empresa a ID, Investigacion y Desarrollo, para que esta marca quede y
siente al publico masculino. Yo creo también la atencién personal, nosotros procuramos

estar, nosotros que somos los representantes de la marca, intentamos de estar todo el
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tiempo posible en la tienda jHacemos un trato personal ya que somos los conocedores de

la marca y tenemos que saber venderla [...]” (Ricardo Galvan).

Por otra parte, una visidbn opuesta lo representan los diferentes lugares de
entretenimiento nocturno en la Zona Rosa, cuya diversidad es el motor para
desarrollar la destreza que los ha hecho permanecer en el ambiente. Algunos de
los lugares de Amberes enfocados a las clases populares son ‘La Gayta y Pussy
Bar’, ‘Le Cirque’, ‘Papi Fun Bar’ o ‘Macho Bar Dance’, sus locales pequefios, con
sanitarios regularmente en malas condiciones, sin abastecimiento de agua y por
ende sucios, no tienen area de fumadores y la calle es la Unica opcién para poder
hacerlo. Operan casi desde el dia martes, organizan tardeadas, sus ofertas son
muy atractivas para el tipo de clientela que los frecuentan, cervezas desde 10
pesos o al 2x1, también el estilo musical, el ‘Papi Fun Bar’ es la opcion para el
pop, ‘La Gayta y Pussy Bar’ es una opcion para el reggaetdn, salsa-cumbia y
electronica. ‘Le Cirque’ es el negocio que ha estado renovandose con regularidad,
se ha remodelado en varias ocasiones, incorporando performances de Drag
Queens organizando a los trabajadores para atraer clientela, incluyendo un trago
de cortesia al acceder al lugar. Frecuentado principalmente por jovenes adultos

entre los 25 y 30 afos, ofrece una gran variedad musical.

Cabe mencionar que la estilizacion, mejoramiento de los servicios y su
profesionalizacién depende del interés por parte de los duefios y del nivel de
exigencia de los consumidores. Otros comercios como ‘Cabaré-Tito, ‘Botas Bar’ o
‘La facultad’ han generado nuevas estrategias que les dan cohesién e identidad
tanto a los espacios como a la clientela, ademas de ofrecer servicios en

excelentes condiciones.

“[...] Bueno, mira nosotros tenemos un modelo de negocios muy popular, entonces nos
importa tener el lugar lleno, aunque tengamos la cerveza en 10 pesos el lugar tiene que
estar lleno, y entones ya [después] si la gente llega y paga un céver nos recuperamos,
aunque la cerveza esta en 10 en algun horario, después estd en 25 y la caguama en 50.
Estamos acostumbrados a manejar grandes desplazamientos en nuestros productos y en
cantidad de gente. Ademas de que tenemos muy bien fijas las metas, los objetivos, para

nosotros el modelo de negocios es el de Disney, por tanto si lo de ahora es vender
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emociones pues vendemos eso, estamos ala vanguardia tomando como referente las
grandes corporaciones. Ademas de que siempre tenemos reuniones con nuestros
empleados, hay capacitacion donde se les recuerda los objetivos, los valores que
manejamos y se ve reflejado en la clientela, la confianza que hemos generado y el vinculo
gue hay mas alla de lo comercial, la identidad como corporativo y de nuestra clientela. Y
bueno la clientela se ha organizado para hacer coreografias, actividades entre ellos, y ello
también nos da identidad a ambas partes, nosotros le contribuimos con traer a sus
cantantes, les trajimos a las Jeans y ha repercutido en los medios [...]” (David Rangel,

socio del corporativo Cabaré-Tito).

En el caso de Botas Bar ofrece un piso exclusivo para lesbianas donde se realizan
shows de table dance, atendiendo sus demandas especificas y que tiene
solvencia economica. Historicamente la visibilidad de las lesbianas ha estado
ligada a los movimientos feministas por tanto se ha creado la idea de estar
encontraposicion con los hombres homosexuales (Rothenberg, 1995), y el que
haya espacios abiertos o ciertos eventos con tematicas Iésbica como los jueves
lésbicos en muchas de las discotecas como ‘La Gayta y Pussy Bar’, ‘Cabaré-Tito’
0 ‘La Facultad’ muy frecuentado por un grupo activista de lesbianas, contribuye a
la visibilidad, a su cohesién como identidad lésbica, y a pensar en que las
lesbianas son un tipo de clientela con necesidades especificas por cubrir y un

mercado descuidado.

Algunos otros espacios han incorporado elementos identitarios, tal es el caso del

bar ‘Nicho Bear and Bar’.

[...JAbrimos las puertas en 2008, Nicho Bar se originé6 de una manera natural como
consecuencia de los eventos que realizamos, la comunidad nos pidié un espacio fijo. El
equipo lo integramos 5 personas, nos ocupamos de diferentes aéreas: administrativa,
operacion, publicidad, etc. [...] Como hombres gay con gusto por el aspecto fisico de los
0s0s nos parece natural invertir en nuestra comunidad. Anteriormente pues éramos muy
asiduos a ‘El Taller’, o el Tom’s Bar, atin sequimos organizando eventos alli de temaética
leather, pero si queriamos un lugar exclusivo como los que hay en Estados Unidos,
Londres, Madrid, Paris, también por eso Zona Rosa nos parece el lugar natural para un bar
gay, al ser el espacio reconocido como un lugar de encuentro de la comunidad gay en
México, y como zona turistica de la ciudad. Nicho es un espacio innovador pues es un

espacio creativo y en constante cambio es muy importante, incorporamos elementos
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visuales, que te den informacién de lo que significa para nosotros la comunidad de Osos y

de lo que somos. (Adrian Garfias, socio de ‘Nicho Bear and Bar)

‘Nicho Bear and Bar’ es una iniciativa por la comunidad de osos, misma que se
ha organizado para poder atender sus propias necesidades, principalmente a
causa de la exclusion del estereotipo del gay por sus caracteristicas fisicas. Los
socios de este lugar han retomado referentes internacionales, establecido relacién
con éstos a través de la promocion de este lugar como una opcion en México para
la comunidad internacional de osos, dinamizando la economia de la Zona Rosa y

promoviendo una imagen como el centro gay de la Ciudad de México.

Otro ejemplo de adaptacién a las condiciones del mercado para hacer su negocio
competitivo es ‘La Botica Mezcaleria’ ubicada en la planta baja de Amberes #1,
esta sucursal pertenece a una cadena que opera en otros puntos de la Ciudad de
México y algunas ciudades del interior de la Republica. Con base en las
condiciones del ambiente gay de la calle ha tenido que adaptar su concepto de
cantina, de identidad mexicana e identidad gay. Rubén Robles, gerente del lugar,
ha sido el encargado de hacer este sincretismo, su homosexualidad y relacion con
la comunidad de consumidores han sido un punto a favor el cual ha sido
aprovechado por los duefios para generar mMAas recursos permitiendo

modificaciones al concepto y al negocio.

“[...] Botica surge en 2008 los duerios para ese entonces contaban con otrastres

mezcalerias. Los duefios no tenian un visidn del mercado gay, Unicamente se enfocaron a
buscar un local con buena ubicacion para la venta de mezcal, de alcohol. Hace dos
afos yo recibo la gerencia en condiciones decadentes. Tuve que hacer cambios a la
decoracién, agregar elementos que llamaran mas la atencion pues por el tipo de clientela
gue viene aqui. Los duefios me lo hicieron notar cuando incrementaron un 50% las
ventas y bueno soy homosexual para ellos fue un factor a favor y me dieron carta libre
para modificar algunas cosas e incorporar nuevas, jugando con lo gay y conociendo el
medio. [...] introduje un karaoke, eventos como show travesti, pero sin perder el estilo de
cantina, mas relajado. Practicamente la gente que viene mas son adultos mayores de 30
afios mismos que pueden costear los precios del mezcal o el tequila que van desde los 40
hasta los 60 pesos. Para poder captar mas gente metimos cerveza que realmente es el

producto que mas se maneja aqui (Amberes), con la diferencia que nosotros no hemos
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exaltado la imagen del gay ya muy desgastada. Aqui fusionamos lo mexicano y si un poco
lo gay con el tipo de musica mas que nada con musica grupera o salsa, la gente quiere

bailar pues [es] lo que se escucha comunmente [...]

En el caso de ‘La Botica’, el valor afladido es el sincretismo entre el estereotipo
gay internacional y la identidad de lo mexicano, incorporando otro tipo de
productos como la cerveza o las micheladas. La mirada homosexual del gerente
ha sido de suma importancia, puesto que ha generado ganancias al modificar las
estructuras y politicas al interior del negocio, incursionando en un nicho de

mercado nuevo.

La competitividad empresarial en la Zona Rosa se puede ver en tres niveles, que
influye en la creacion de una identidad en los negocios. El primero de ellos el
reconocimiento del componente social como mercado potencial. El segundo, esta
relacionado con la organizacion interna de los negocios, los valores, los objetivos,
las aspiraciones. Y finalmente, las estrategias elegidas para poder sobrevivir en el
mercado, se materializa entonces la creatividad, la innovacion, el contacto con la

clientela y la identificacion mutua.

La Zona Rosa al igual que los barrios 0 zonas gay de otras partes del mundo tiene
un dinamismo cimentado en la heterogeneidad de comercios que esta relacionada
con los intereses de la comunidad gay, como en la literatura, el arte, la ropa, sex
shops o la tecnologia, principalmente por la holgura econémica con la que suelen
contar (Santos, 2006), sin embargo el caso de México tiene la peculiaridad de ser
frecuentado por las clases populares y ver en ellas un sector del mercado por
aprovechar, impulsando asi sinergias de competitividad y heterogeneidad que le
dan vitalidad a este territorio queer de la Ciudad de México.

En este sentido, la iniciativa de algunos emprendedores interesados en el
mercado gay de la Zona Rosa propicio el desarrollo del ‘pink marketing’, cuyo
auge se dio a mediados de la década pasada con el emprendimiento de Amberes,
en base a ello se podria considerar que la Zona Rosa es un pequefio distrito gay
en la Ciudad de México, teniendo en cuenta que existen pequefios y grandes

negocios enfocados a este sector poblacional, hay diversidad de servicios, existe
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competencia, cooperacion, flujos de informacion, capital y dinamizacion socio-

economica (Fernandez, 2001).

Ademas, los empresarios al formar parte de las disidencias sexuales han
contribuido a la satisfaccion de necesidades que humanizan el proceso y las
actividades economicas, como la comodidad, la sexualidad, el sentir, la libertad, el
humor, el sentido de lo ludico, etc. (Nussbaum, 1998). En este sentido, la
diversidad de comercios gay se ven modelados por el vinculo entre flujos
monetarios y la mercantilizacion de las necesidades tan basicas que permiten el
desenvolvimiento digno de las disidencias sexuales, tales como la convivencia, el
establecimiento de lazos entre los congéneres de tipo afectivo entre personas del
mismo sexo, la visibilidad o el ambiente ladico fuera de la hostilidad
heteronormativa, que al final de cuentas los empresarios y comerciantes al ser
homosexuales o0 bisexuales comparten las mismas necesidades con sus
consumidores, y son agentes de cambio de las estructuras socio-culturales,

politicas y territoriales desde sus actividades econdmicas.

3.3 El consumo gay: identidad, cuerpos, performance y deseo

“En este tunel sopla

la masica delgada,

y es tan largo que tardar en salir
por aquella puerta con luz
donde lloran dos hombres

gue quisieran estar a obscuras”

Xavier Villaurrutia

El consumo gay en la Zona Rosa, al igual que en otros barrios y zonas de
tolerancia, tiene origen en las discotecas y los bares en medio de la corrupcion, la

clandestinidad y la discrecion. Los bares y discotecas son punto de reunién, mas
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gue consumir los productos ofertados en estos lugares, es la convivencia con los
congéneres el atractivo principal. En este sentido, el consumo como practica de
adquisiciéon de productos, a la hora de ser consumidos se les atribuye una serie de
valores en la forma en como son usados y apropiados, fijando su posicion social
en ellos (Canclini, 1995; Lunt y Livingstone, 1992), que en este caso refiere al

consumo de espacios que quedan fuera de la heteronormatividad.

Desde finales de la década de los noventa y los primeros afios de la década
pasada, la presencia de gays, lesbianas, travestis comenzé a hacerse aun mas
recurrente en la Zona Rosa gracias en parte a la apertura de bares como ‘Cabaré-
Tito’ y corredor gay de Amberes, ello nos habla de los cambios del mercado con
una tendencia a abrir la gama de posibles consumidores, pero también de la
transformacién de uso y apropiacion de estos comercios por parte de las
disidencias sexuales. Asi lo refiere Eduardo Pefia de 48 afios y Osiris una mujer

transexual de 35 afnos:

“[...] Pues yo vengo desde siempre a Zona, era punto de encuentro de gente bien, de
gente bonita, ‘El Nueve’, el cafecito ‘Haiti’ y ‘El Taller’ era las opciones, siempre venia
aqui con un grupo de amigos... Después sali6 el ‘Cabaretito’ me parecié padre,
pero si fue como un lugar aprovechado para que las jotas’ y cualquier cosa que se
dijera gay se vinieran a Zona Rosa y se abrieran pues mas lugares asi, eso me choca, no
me gusta esa imagen del gay”. Yo por eso sélo voy a ‘El Taller, me gusta su estilo

varonil...” (Eduardo Pefia, habita en Coyoacan)

“[...] Yo soy trans desde que tengo 16 afios y en la ciudad la Unica opcion de lugares gay
eran los bares del centro por que aqui en Zona los que estaban pues eran para gente
mamona como ‘Circus’ o para dizque hombres, ‘El Taleer’, recuerdo que no me dejaron
porque soy vestida, me vesti de hombre y porque era muy afeminado. Cuando
abre ‘Cabaretito’, fue otraonda, se prestd para sentirme bien, libre ademas por su
musica fresca, y de que podiamos estar a plena luz del dia, muchos de mis amigos
comenzamos a venir frecuentemente y también cuando abrieron los lugares de Amberes

qgué mejor, hubo una mayor apertura. Aunque bueno, adn habia gente que nos miraba feo,
antes lo Unico que se veian eran prostitutas y chichifos (prostitutos).” (Osiris, habita en

Iztacalco).
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El consumo gay en la Zona Rosa en primer lugar es impulsado por el deseo de
adquirir una comodidad social, es decir, se consume un lugar para escapar del
mundo hostil de la discriminacion, para tener la libertad de expresarse
publicamente al apropiarse de espacios que permiten la homosociabilzacion; en
segundo lugar como un acto politico al ser una practica que permite la visibilidad,
transgrediendo lo normativo sexualmente impuesto. Los establecimientos fungen
como espacios de resistencia al otorgar reconocimiento como ciudadanos a las
disidencias sexuales, ante la indiferencia del gobierno, configurados a partir de las
intersubjetividades de los consumidores, cuestionando por un lado la ciudadania
de las disidencias sexuales desde la perspectiva legal, asi como también los
valores morales construidos en la sociedad heteronormativa (Glennie y Thirft,
1993; Mansvelt, 2008).

La apertura de nuevos espacios para el consumo gay, la diversificacién de estilos
de discotecas permiti6 desarrollar otros perfiles de consumidores y a su vez
imprimir un caracter politico a las practicas de consumo, al hacerse cada vez més
visible la presencia de las disidencias sexuales y sus diversas formas de

expresion, intereses y aspiraciones.

“[...] Mi novio Gil y yo venimos por primera vez hace como 5 ¢ 6 afios, nos gustaba mucho
entrar a ‘La Gayta’ pero después de ser una linda cafeteria fusionada con bar, se convirtié
en un bar pues muy feo, mas que nada por la gente y ya después el ambiente era pesado.
Ahora hay mas opciones, nos encanta ‘La Suite’, aqui viene gente linda, ponen musica que
esta de moda, pues es selecto, el ambiente pues ya comienza onda 11 de la noche,
Lollipop igual nada que ver con los otros como ‘Le Cirque’ o ‘Papi’ “ (Ferdinand, 25  afos,

habita en la colonia Narvarte).

“[...] En lo personal creo que se ha diversificado mas que nada el tipo de antros
(discotecas), o sea, se ha especializado como en cierto estilo y pues hay diversos
intereses, y de alguna manera si te identificas con los antros a donde vas. O sea cuando
llegamos a entrar mis amigos y yo a los antruchos de enfrente (Papi, Machos, La Gayta, Le
Cirque ubicados en Amberes)*’ pues es muy comdn que hablen de los bares del centro,
que estan medio cutres, y vienen aqui por que es muy barato, y aunque ‘La Suite’

tiene un cover barato de 70 pesos quiza no pagan porque o compran chelas o es cover, 0

7| a entrevista se realizé a fuera de la discoteca La Suite, ubicada en Amberes #21.
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porque quiza tampoco les gusta la musica que aqui se pone.” (Gil Ordériez, 25 afios, de la

colonia Cuauhtémaoc).

“[...] siempre que venimos a Zona vamos a ‘La Gayta’, ‘Cabaré Tito’ o ‘al Papi’, pues es
barato, ademas la mdusica esta chida, el reggaeton, pop, y no hay gente mamona,
principalmente, encuentras buenos ligues. jHasta el ambiente que se hace cuando sales a

fumar a la calle se pone bueno!” (Omar, 20 afios, de Chimalhuacan).

En el lugar consumido se fija la identidad, la posicion social, al ser en estos donde
se satisfacen sus necesidades (Lunt y Livingstone, 1992). En este sentido los
diferentes grupos de consumidores de la Zona Rosa construyen los significados
de los bienes consumidos y los cambian en funcién de sus necesidades, asi por
ejemplo la inclusiébn de las clases populares en los comercios de Amberes,
independientemente de que los duefios de los negocios dan esta apertura, los
mismos consumidores transformaron los significados de los servicios ofertados,
apropiandolos y contextualizandolos en funcion de sus intereses, gustos, deseos y
aspiraciones (Willis, 1990), recredndolos al elegir cierto estilo de discoteca, tanto

por su disefio como por el poder adquisitivo.

La diversificacion de opciones de entretenimiento nocturno es considerable, los
consumidores ejercen tanto el criterio de seleccion entre compra, gasto, placer e
identidad, y el ambiente generado en la convivencia con los otros consumidores.
La comunidad gay también es seducida por las estrategias de mercado de los
negocios, que les ofrece adquirir una experiencia unica fuera de su cotidianidad
(Lunt y Livingstone, 1992). Asi, por ejemplo son atractivas las ofertas de las
bebidas, las presentaciones de DJs o Drag Queens, o bien fiestas teméticas o
‘afters’ de conciertos de los iconos gay. La participacion de los consumidores es
esencial, y en este sentido es necesario pensar la relacion entre practicas de
consumo Yy los significados de los espacios, aunque también es preciso
contemplar la atribucion de significados por parte de los empresarios durante el
proceso de produccion (Crang, 1998), siendo que también intervienen en la

configuracion de la identidad de los lugares y los consumidores.
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El surgimiento de ‘Nicho Bear and Bar’ un lugar enfocado a la identidad oso, que

surge como una demanda entre la misma comunidad, es un ejemplo de ello.

[...] Me cuentan que el ‘Nicho’ fue un proyecto de la comunidad, bueno, yo era muy chico
cuando surgi6. Aqui nos dan informacién sobre lo que es ser 0so, pero pues es evidente, 0
sea por ser gorditos muchas veces si nos discriminan en otros lugares, inclusive la ropa, es
para chicos delgados. Y aqui no, es lo que hay, lo que nos ofrecen. Y esta padre por que

nos conocemos entre todos, y asi”. (Javier Lago, 22 afios, Oriente de la ciudad de México).

“[...] Venir a Zona Rosa ya es muy poco frecuente, pero vengo por algunas marcas que
hay aqui, como ‘Es Colletion’, la boutique de Alex May en Plaza del Angel, Libreria
‘Péndulo’. Esta rico para echar la platica y para bailar cuando tiene buenos DJs y
eventos pues ‘La Suite’ e ‘Infinity’, es de lo mejor que hay aqui, con mi circulo social es lo
frecuentamos. Antes venia mucho a ‘Hibrido’ pero lo cambiaron a Condesa. (Miguel A., 31

afos de la Condesa).

Las préacticas de consumo también pueden ser vistas como marcadores sociales,
de los estratos socio-econdmicos e identitarios, y toman sentido de forma publica
a través de los valores simbdlicos y monetarios impresos en éstos (Puccinelli,
2011), y que en la Zona Rosa marca los limites de accién entre los diferentes
grupos socio-econémicos, identidades y las rutas de sus patrones de consumo.
Asi las clases populares provenientes principalmente del oriente de la ciudad,
acuden a las discotecas de costos accesibles ubicadas en Amberes o los ‘Cabaré-
Titos’ donde el ambiente comienza temprano, y asi poder alcanzar el ultimo metro
antes de las 12:00 am, o bien quedarse y esperar en la Glorieta de Insurgentes su

apertura desde las 3:00 o0 4:00 am que es cuando cierran las discotecas.

“[...] Muchas veces nos tenemos que ir temprano por que pues el tltimo metro es a las 12
de la noche, y llegar a nuestras casas es necesario. Cuando traemos dinero nos quedamos
hasta que cierran, y es algo muy comun ver en la glorieta a muchos chavos esperando a
gue abran el metro, si es en sabado a las 6 y si es en domingo hasta las 7. A veces es
horrible la espera, pero pues conoces a gente alli, y se hace mas ameno, por lo regular

siempre vamos al mismo destino [...]” (David 21 afios)

Ademas de la capacidad del gasto y gusto por las discotecas, otra de las variables
importantes para establecer las fronteras entre las rutas de consumidores en la

Zona Rosa es la corporeidad. El cuerpo también representa un objeto de deseo,
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de posesion, de idealizacion, en primera instancia a través de la ropa, de como
actuar en el espacio, cdmo verse en el aspecto fisico y el estereotipo de los roles
sexuales atribuidos en las relaciones sexuales, pero principalmente en donde
toman sentido estos atributos. Veamos estas citas de entrevistados pertenecientes

a distintos grupos:

“[...] Pues la verdad te das cuenta de a dénde van cierto tipo de personas en cémo viste.
Es evidente ver a los chicos delgadisimos, afeminados, con ropa pues de ‘medio pelo’,
super ajustada, ¢no? Y sus lugares son los de siempre los antros mas baratos de
Amberes, Los Cabare-Titos’, que ademas son super jotos, y siempre los sefiores van a
buscarlos para ser fas pasivas’. En cambio pues la mayoria de los que visitamos son
‘Infinity’, 'H20O’ y'Lollipop’ pues tenemos como que otra tendencia, si se ve muy evidente las

diferencias en la ropay la actitud. (Angel, 24 afios, de la Doctores).

“[...] si te das una vuelta por Zona Rosa te das cuenta de como son diferentes los lugares.
En Florencia pues estan mas lo sefiores, asi gordos, feos, muy varoniles, como El Taller
donde no permiten el acceso a travestis, ni mujeres, ni gays muy afeminados. Amberes es
un poco mas juvenil, y ves desde los ‘chacas’ hasta los nifios bien, y se nota mucho en su
forma de vestir, peinado, accesorios, como hablan y la forma de actuar. Los 0sos tienen
Sus propios lugares, las lesbianas tenemos algunos lugares exclusivos como Botas

Bar. (Tania, 28 afios, colonia Centro).

El sentido que toman las identidades gay se ve reflejado en los espacios que
consumen. El cuerpo como un lugar y practica social, refiere a la localizacion de
los individuos y en esas practicas est4 contenida la accién y el pensamiento
(McDowell, 1999). En él también se reflejan los determinantes de los espacios
consumidos, como los estilos de vestir, los peinados, las formas de los cuerpos,
los cbédigos de comportamiento y lenguaje (verbal y corporal), y llevan de forma
intrinseca las marcas de estos espacios (Lefebvre, 1991). En este caso, la
heterogeneidad de las intersubjetividades determina los patrones de sociabilidad
(Hudson, 2005) y se ven impresos en los lugares apropiados, ejemplo de ello, el
caso de los negocios del corporativo ‘Cabaré-Tito’ que son muy conocidos por las

coreografias de canciones pop organizadas por jévenes desde sus inicios hasta la
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actualidad, de esta manera ellos contribuyen a la identificacion de los comercios,

de sus formas fisicas de expresion, el cuerpo como espacio y como lugar.

Los espacios de consumo se aprehenden a la corporeidad, y a su vez evocan
cierto deseo en el consumo, no por los servicios o productos que se ofertan, sino

por el perfil de consumidor. Asi lo hacen ver Miguel Angel Leo, Omar y Penélope.

“[...] La clase es algo que no se puede negar, ni el buen gusto, asi de simple. Entonces
te encuentras a gente de muchas partes, y pues son identificados. Cuando venimos
amigos y queremos tener algo con alguien pues siempre nos vamos a los bares del
Cabaré-Tito o algunos de Amberes, alli hay muchachos pasivos que pues acceden a todo
por algunos tragos, y es algo muy recurrente de los de aqui del ‘Almacén’, ‘El Nuevo

Vaquero’, inclusive de ‘Nicho’, ir por ellos [...]” (Miguel Angel Leo, 43 afios).

“[...] Muchas veces algo que ocurre en los lugares que frecuentamos es que vienen
sefiores en busca de nifios y nos tenemos que fletar’ cuando casi no tenemos dinero. En
mi caso, he de confesar, que con algunos de mis amigos acudimos al ‘42’ o ‘La Botica’ por
sefiores que quieran pagarnos la peda y luego regresamos a nuestros antros favoritos,
pero sefiores guapos, no sefiores alli feos como los de ‘El Almacén’, hasta en algunos
casos hay mujeres, y siempre eligen a los muchachos delgados, bajitos y muy afeminados

[...] (Omar 20 afios, Chimalhuacan).

“[...] Pues por lo regular en ‘Gayta y Pussy’ y ‘Le Cierque’ vienen sefioras asi ya muy
mayores, recuerdo hace una semana vinieron tres mujeres ya mas de 40 y nos invitaron al
Botas Bar, alli hay un piso exclusivo para mujeres, en parte esta chido porque te invitan
las chelas, pero pues saben a dénde ir por muchachas, aunque yo prefiero no irme, si he
de confesar que siempre me ligo a alguna mayor que yo, para que pague y pues ella

también gana [...]” (Penélope 21 afios, Ciudad Nezahualcéyotl).

Las corporeidades y el deseo por éstas también son punto de partida para la
actividad del consumo, es decir, que el perfil de consumidor erotiza los comercios
y los convierten en una atraccion para adquirirlos, en la bisqueda de compaifiia o
encuentros sexuales seducidos por una atmadsfera erotizada que dejan a su vez

beneficios econdmicos, en cierto sentido

Los cuerpos como objetos de deseo son capaces de generar discursos y practicas

alternativas (Bru, 2006), por tanto se podria argumentar que es un tipo de

consumo indirecto, puesto que los productos ofertados no son el atractivo central,
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sino mas bien es paisaje erotico configurado por las diferentes corporeidades, las
identidades gay, el estrato socio-econdémico y la edad, relacionados con el rol que
pudieren desempefar en las relaciones sexuales. Este es otro factor que marca
las rutas de consumo en la Zona Rosa y define la heterogeneidad de

consumidores y sus espacios,

En este sentido, el tipo de interacciones sociales de las disidencias sexuales
pueden ser localizadas en funcion de sus caracteristicas socio-econémicas,
culturales y corporales (Puccinelli, 2011), que inclusive marcan rutas para la
homosociabilizacion entre los congéneres, el compartir intereses e identidades y

también para encuentros sexuales entre los mismos consumidores.

También los patrones de consumo de la comunidad gay en la Zona Rosa reflejan
sus contextos de origen, en la forma en como son apropiados los espacios de
consumo, los clientes propician el ambiente para reproducir sus propios contextos
sociales, donde comparten actitudes, creencias, necesidades, aspiraciones,
modos de vida, otorgandoles una dimension territorial a los espacios consumidos.

Asi lo refieren varios consumidores:

“[...] [En] los lugares que siempre frecuentamos mis amigas y amigos, nos sentimos
libres, como en casa. De alguna manera es para nosotros como poder hacer y ser lo que
sSomos y queremos, sin restricciones. La masica es importantisima que chido es bailar con
otro hombre con toda la comodidad, una salsa, una cumbia, algo siempre tienes que hacer
con una mujer. Y no en todos los lugares, a mi, la neta, me gusta mas ‘Cabaré-tito’, ‘La
‘Gayta’ o ‘Le cirque’. Ademas te topas con gente del barrio y vas agregando mas amigos a
tu circulo, mas que nada te identificas con la gente, como que te sientes en confianza, y

hasta te aprendes las coreografias de Jeans y ‘Las Campanas’ tipicas del ‘Fusién’...’
(David, 21 afos).

“[...] Para mi venir a Zona Rosa es porque me siento con mas libertad, siempre que vengo
con mis amigos es ir viendo cémo se van transformando en el metro, se maquillan, se
ponen delineador, se peinan soélo para venir a los antros de aqui, inclusive conocemos a
muchos alli, pues venimos desde metro Pantitldn o Zaragoza y ya nos vamos conociendo
porque nos vemos con frecuencia [...] Esa libertad de hacer cosas que no podemos hacer
en nuestras casas o por donde vivimos, [por ejemplo] ver a mi amigo con sus pantalones

ajustadisimos, chapitas, alla donde vivimos es imposible, de ser asi seria agredido. O bien
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que mi hermano y yo anduviéramos con nuestras parejas tomados de la mano en Neza
seria horrendo]...] Elegimos siempre Cabaretito fusion, La Gayta o la Facultad, el ambiente
se pone muy bueno, aqui ponen de todo, no nada mas electro y esas cosas como en otros
lugares. Por ejemplo ir a Lollipop o Kinki seria mucho gasto y ademéas como que va otro
tipo de gente que no nos gusta mucho, es muy mamoén el ambiente” (Reina, 22 afios,

Ciudad Nezahualcoyotl).

“[...] Aqui en Nicho la cosa se pone bien, nos identificamos por cémo somos, pero igual
por los gustos, muchas veces como que no encajamos en otros lugares o muchas veces
somos discriminados por ser gorditos, siempre prefieren a chicos delgados o con buenos
cuerpos, como el cliché del gay. Como sabes, aqui hay roles, que el oso, el cachorro, el
cazador (aquellos que no tienen las caracteristicas de los 0sos pero que tiene una
fijacién con éstos), entonces como comunidad nos sentimos muy a gusto aqui, sabemos
guiénes y como somos. Hay otros espacios como ‘El Almacén’, ‘El Nuevo Vaquero)
‘Thomes Leather Bar’ en la colonia Condesa que nos hacen sentir como en casa’.

(Ignacio Sanchez, 32 afios).

“[...] Los lugares que frecuento son ‘La Suite’, ‘Infinity’, ‘Neén’ y ‘42’, pues son los que
mejor ambiente tienen. Te das cuenta de quién entra o no al desmadre, porque pues
entendemos la muasica que estd de moda, y todos los lugares de aqui que tienen esa
musica tienen cover, y cuando ves a un naquillo por aqui se sale rapido porque soélo le
gusta su Lady Gaga o su reggaetén, y no entiende. Aqui pues se trae un poco de lo que
hay en Polanco o esos antros bien. Yo vengo a los raves (eventos de musica house y

electrénica) que se hacen en ‘La Suite’ e ‘Infinity’, y viene gente de alla. (Pablo, 28 afos).

Las identidades generadas como consumidores en las diferentes discotecas van
constituyendo territorialidades en funcion de los comportamientos, las
aspiraciones, los gustos, tejiendo relaciones intersubjetivas de los consumidores
con su entorno (Lindén, 2010), en este caso con los espacios que han ido

incorporando a su cotidianidades.

Estas territorialidades generadas a partir de las practicas de consumo en la Zona
Rosa parten del arraigo de una identidad con y en los negocios que les dan
cohesion a los diferentes grupos. En estos espacios se reproducen sus contextos
sociales de origen a través de elementos que les identifican como la musica, el
estilo de vestir, de bailar, pero también compartir una realidad de opresién en dos

sentidos, el primero respecto a la expresion de las sexualidades disidentes ante el
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mundo heteronormativo, y en segundo lugar al interior de la propia comunidad
gay, el salir de los estereotipos y clichés sobre como debe ser gay, en su fisico, en

su comportamiento, forma de vestir, gustos, etc.

Por tanto, hay un consumo del deseo por la libertad, al jugar con elementos
culturales propios de sus contextos de origen y a partir de sus anhelos
adaptandolos a un ambiente homosocial, hay una ensofiacion y reproduccion de
fantasias geogréaficas al construir una realidad social fuera de los patrones

heteronormativos del binarismo hombre-mujer.

Otra de las caracteristicas de estas territorialidades esta vinculada a las
aspiraciones de ciertos grupos, al tener como referente la musica de moda,
selecta y que forma parte de los gustos y del consumo que define al gay de clase
acomodada y el estereotipo globalizado, que tiene como origen en Europa y
Estados Unidos. En la Zona Rosa también se pueden encontrar algunos espacios
selectos que siguen las tendencias internacionales, pero también algunos otros
gue incorporacion de elementos locales, lo cual hace ain mas rigidas las fronteras
de las territorialidades gay propiciando la existencia de una violencia simbdlica
entre los diferentes estratos socio-econémicos (Zapata, 2011; Bourdieu, 1989),
misma que se ve expresada desde la capacidad de acceso a servicios, lugares y
las condiciones en que se encuentran estos, hasta las ensofiaciones, las

aspiraciones y los referentes.

Aunado a ello, los espacios de consumo brindan la oportunidad de una
experiencia intersubjetiva distinta a la cotidiana (Zapata, 2011; Mansvelt, 2005).
Estas experiencias de las diferentes territorialidades gay de los consumidores

estdn muy marcadas por la musica.

“[...JiPuf! La mlsica es para mi algo espectacular, maravilloso. Siempre que venimos aqui
es porque sabemos que pondran musica de nuestras divas, que no podemos bailar en otro
lado, que no podemos imitar, o hacer un paso con toda la libertad que nos ofrecen estos
lugares. Puedes ver eso, cuando ponen a Ménica Naranjo, a Cher, a Lady Gaga, o Fey
todos se ponen a bailar, a cantar como ellas, bueno, nos ponemos, me incluyo...” (Osiris,

35 afos).

104



“[...] Aqui el lugar te transporta a Europa, vienen DJs reconocidisimos, es otra onda, entras
en un momento como de éxtasis te pierdes, te olvidas de que estas en Zona Rosa y que

enfrente o a dos calles estan escuchando salsa o Jenny Rivera...” (Ferdinand, 25 afos).

“l...] Algo que me gusta mucho aqui de ‘La Botica’ o ‘Nuevo Vaquero’ es el ‘mix’ que hacen
entre lo mexicanote musica de banda, rancheras, con lo gay, no puedes ir a una cantina o
bar donde pongan esa mdusica y estar con tu pareja, aqui si lo puedes hacer. Te permite

esa libertad...” (Ricardo Gébmez, 29 afnos, Grupo 4).

La performatividad de las diferentes identidades gay forma también parte de la
experiencia del consumo, y se produce y reproduce a través de las reglas de
comportamiento, de identificacion y de deseo de libertad que son compartidas en
tiempo y espacio por los grupos de consumidores (Butler, 2002). Estas
performatividades de las identidades toman sentido en la configuracion de
espacios sonoros, que son adquiridos por el deseo de libertad, de escape de sus
contextos heteronormativos y homofébicos, y también por el ideal de gay
pretendido. La experiencia espacial de la muasica remite a sentirse en casa, se
crean espacios vividos, pequefnas esferas de sensacion y emocion, a partir de
materialidades e imaginaciones sonoras (Tuan, 1977; Seamon, 1979; Neve,
2008). En este sentido, a través de los diversos escenarios musicales crean un
resort donde es posible soslayar la opresion, siendo el cuerpo el lugar desde
donde se realiza un acto subversivo contra ello, a través del baile, del encuentro
entre personas del mismo sexo, los gestos o los movimientos, o simplemente de

sentirse la figura iconica admirada.

El consumo gay de la Zona Rosa puede ser entendido a partir de el hecho de
pretender alcanzar libertad, reconocimiento, visibilidad, deseo y sociabilidad de las
sexualidades periféricas, aunque expresado de forma distinta, por un lado las
clases populares reproducen los elementos culturales de sus contextos originales
en el escenario del estereotipo gay, las clases acomodadas proyectan sus
fantasias emulando los patrones y estilos de vida de las disidencias sexuales
europeas o norteamericanas. Esto se traduce en la diversidad de comercios hasta
la corporeidad de los consumidores, siendo ambos lugares en diferentes escalas

campos de batallas en las que se inscriben marcas de poder, por la transgresion
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de lo normativo, de lo idealizado como gay, de los estratos socio-econémicos y de
las aspiraciones, que van definiendo las diferentes identidades gay como
consumidores de la Zona Rosa.

Finalmente, los consumidores también son agentes de cambio en las estructuras
socio-economicas y politicas y se materializa en la modelacion de los espacios
(Crew, 2000). En este sentido, en el proceso de queerificacién de la Zona Rosa la
participacion y accion de los diferentes grupos de consumidores ha sido esencial,
al formar parte de los flujos econdmicos desde diferentes puntos de la Ciudad de
México, pero también al contribuir a la inclusién de las clases populares, de
elementos de la cultura mexicana, y hacer a través de las practicas de consumo y
homosociabilizacién una actividad politica que subvierte los codigos morales y
espaciales de la heteronormatividad.

3.4 De lariqueza de la Zona Rosa. El mercado, los habitares y la militancia

“Esos adjetivos no hablan de los ojos de los homosexuales en si,
sino de cémo la sociedad establecida nos mira:

somos parte de ella, sobre todo de su clase media,

y a la vez la contradecimos:

resultamos sus beneficiarios y sus criticos.

Voluntaria o involuntariamente al decidirnos ser como somos,

lo hacemos contra ella

y colaboramos a su disolucién”

José Joaquin Blanco

La caracteristica mas importante que ha identificado a la Zona Rosa, desde hace
ya varias décadas, es la cotidianidad que ha tenido la presencia de las disidencias
sexuales en la esfera publica. Su cotidianidad se ve expresada desde la

diversificacion de comercios gay, la atencién gayfriendly de muchos comercios,
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hasta la apropiacion de éstos y de espacios como Paseo de la Reforma o la
glorieta de Insurgentes, lo que la hace diferente de otros puntos de la Ciudad de
México donde también se ofrecen servicios para las disidencias sexuales, que

generalmente mantienen una actividad nocturna.

En este contexto, experimentar la sensacion de libertad en la Zona Rosa ha hecho
arraigar emociones y sentimientos en esta area de la ciudad por parte de las

disidencias sexuales.

“[...] Cuando venimos por primera vez, mis amigos no me dejaran mentir, nos impacté
muchisimo, por que nunca habiamos visto a dos hombres besarse, ni a dos mujeres asi en
la calle, frente a todos y en el dia. Era algo que no te lo podias creer. Ya habiamos
escuchado todo eso de que era muy abierto aqui, una cosa es pensarlo otra es vivirlo,
verlo y también experimentarlo. [...] Aqui venimos muchas veces con nuestros ligues, o al
menos yo siento mas confianza de andar [con ellos], ademas de que me gusta mucho
porgue hay muchos lugares donde puedes ir a tomar, que el café o simplemente sentarte a

romancear [...]” (Omar 20 afios).

“[...] Creo que si nos identifica mucho la Zona Rosa, aunque ya hay mas lugares a donde
ir [en la Ciudad de México], [aqui] hay mas ambiente, estd mas relajado todo [para la
comunidad gay]. [Por ejemplo en ]JCondesa y la Roma igual esta relajado el ambiente pero
como gue no tiene esa imagen super gay que si hay aqui, es como que hay otro tipo de
gente, que igual se puede ver aqui pero aqui vienen casi de toda el DF, del estado.
Ademas de que es el referente toda la comunidad LGBT, ricos, pobres, chacas, lenchas

(lesbianas en el argot popular), vestidas, etc. [...]” (Dalila, 26 afios).

“[...] He considerado que la Zona Rosa se convirti6 como un especie de estado mental
compartido, porque si te da muchas libertades, o sea desde pasear de forma linda con tu
novio, tu ligue, ricos besos, hasta lo mas grotesco que es un espanto, la gente que no tiene
educacion [...] pricipalmente esta expresion libre en publico se dio desde [que abrid]
Cabaretito y el mayor impulso fue con [ el auge] de Amberes [...]” (Miguel A. 43

afos).

La libertad que representa la Zona Rosa para la performatividad de las disidencias
sexuales a través de muestras de afecto, la expresion de sus identidades o
preferencias y gustos, en el espacio publico, ha generado un arraigo puesto que

representa un vinculo emocional a esta area de la ciudad y la integra a las
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geograficidades cotidianas de las disidencias sexuales (Seamon, 1978). Ademas
de ello, hay una conciencia de saberse como ‘los otros’ respecto al mundo
heteronormativo, y la Zona Rosa es el escenario donde pueden expresar esa

otredad.

“[...] Desde un principio la Zona Rosa era punto de reunién gay, los comercios [para gays]
existian s6lo  se podian tomar de la mano a fuera de los locales, los muy atrevidos lo
hacian en otros lados pero era una locura [...] Y en gran parte la apertura de mas
negocios, [dio pie] a que se hicieran mas visibles puesto que comenzd a haber mas
tolerancia y con ello una mayor presencia de gays en la calle, ahora los ves desde la
glorieta, el metro, Reforma, y si ves en otras parte de la ciudad besos en publico o asi, es
gracias en parte a Zona Rosa, aqui comenz0 todo, aunque existieran otros negocios gay
en otra parte, la apertura a hacia los gays y lesbianas parti6 de aqui [...]” (Gabriel

Gutiérrez, gerente de ‘El Taller’).

“[...] Cuando comenzamos muchos querian que cerraramos porque éramos muy
escandalosos, promoviamos que las parejas se tomaran de la mano en la calle, se
besaran y eso no gustaba [...] Si tenemos como corporativo compromiso con la
comunidad, creo que todos los duefios de los comercios enfocados a la comunidad gay lo
tienen, o si no lo deberian de tener, no s6lo por la clientela, [sino también] nosotros
formamos parte de la comunidad también y vivimos las mismas cosas de forma social,
luchamos por los mismos derechos politicos, sociales y en contra la discriminacion [...]

(David Rangel, socio del corporativo ‘Cabaré-Tito’).

“[...] No sé en qué momento fue, pero de un de repente comenzé a hacerse todo mas
abierto, recuerdo me daba mucha pena agarrar a mi novia de la mano en publico, o si
abrazarla en la calle. Pero ya es algo tan normal que lo podemos hacer todos, aunque ya
no me gusta venir tanto a Zona Rosa, por que el ambiente en la noche se pone muy
denso [...] Pero gracias a haber venido a Zona Rosa, ahora puedo sentirme libre de ser
lesbiana en cualquier parte, pero digamos que la confianza de alguna manera la obtuve
aqui, al ver a los demas [expresarse libremente], y te apuesto que no soy la Gnica, 0 sea
[un ejemplo] son esos tipos y tipas que casi casi tienen sexo en la calle sienten esa
confianza, a lo mejor es algo que no pueden hacer en sus casas, pero hay modos. (Nidia,

25 afos).

Aungue ya se habia mitificado la Zona Rosa como lugar de encuentro gay, el auge
del mercado, la participacion activa de los empresarios y los consumidores fueron

creando lazos afectivos con el ambiente de libertad y de permisividad,
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desarrollando con el tiempo un sentido de lugar partiendo de las emociones que
fluctian entre lo individual y lo social, el comportamiento, hasta la conexiones
entre las aspiraciones, deseos y la convivencia entre los congéneres (Brown y
Pekins, 1992), dandole un caracter de comunidad al ambiente generado y

experimentado intersubjetivamente entre las disidencias sexuales.

En el proceso de la configuracion del sentido de lugar intervienen tres aspectos
que interactdan entre si: la comunidad, la ideologia y la ecologia del lugar (Butz y
Eyles, 1997). La ecologia de la Zona Rosa esti constituida por los factores
ambientales que han propiciado la visibilidad, en primer lugar histéricamente ha
sido reconocida por ser permisiva, también es el referente de los primeras
discotecas y el auge del mercado gay, donde la participacion de los empresarios
ha sido fundamental para su modelaje. Las aspiraciones, las expresiones en el
espacio publico, la ruptura con la heteronormatividad, el deseo de libertad y
visibilidad y el caracter subversivo de las sexualidades periféricas de la comunidad

gay conforman la parte ideoldgica y de comunidad.

La constitucidon del sentido de lugar de la Zona Rosa es configurada a través de
las experiencias, las emociones intersubjetivas que se dan en ella'y las practicas
de la vida cotidiana que enraizan lazos afectivos entre la comunidad con el lugar.
Aunque cabe sefalar que el sentido de lugar de la Zona Rosa responde a la l6gica
de las disidencias sexuales, como la zona de tolerancia en México respecto al
mundo heteronormativo, puesto que al interior de la misma comunidad gay estan
bien definidas las diferencias de identidades, preferencias e inclusive los estratos

socio-econodmicos. Asi lo expresan algunos de los consumidores:

“l[...] Bueno, la Zona Rosa es conocida como la zona mas gay de México, pero es evidente
gue no todos somos iguales. Creo que pensar que todos somos iguales es algo que quiza
deberia terminar ya cambiar. Y no, no todos nos comportamos igual, ni venimos aqui
todos a tener sexo, embriagarnos o drogarnos, ni tampoco tenemos los mismos gustos. No

son iguales los que van a ‘Machos’ que a Botas Bar o Kinki [...]” (Agustin, 30 afos).

“l...] Muy independientemente de que haya gente mamona gay, que nos sefiala,
jhomofobia dentro de nuestra propia comunidad!, yo si creo que Zona Rosa es como el

epicentro gay por excelencia. Encuentras gente de todas partes de la ciudad, y creo
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igual que es algo mas que identifica a Zona Rosa, no todos consumen lo mismo, por que
no todos somos iguales, vas al centro y todos los lugares y la gente tiene un parecido, o

Polanco pasa lo mismo [...]” (Angel, 24 afios).

En Zona Rosa existe una consciencia colectiva sostenida sobre una red de
significados intersubjetivos, normas establecidas y actitudes por parte de las
disidencias sexuales, que intervienen en la configuracion de un sentido de lugar
gay (Butz y Eyles, 1997), aceptado y reproducido por los comerciantes y visitantes

heterosexuales.

Empero, aunque si bien el sentido de lugar construido en la Zona Rosa hace
referencia a las disidencias sexuales, éste no es homogéneo debido al amplio
abanico de expresiones identitarias conformadas por las preferencias, los gustos,
aspiraciones y las diferencias socio-econdmicas que se traducen en las diversas

formas de apropiacion de la Zona Rosa.

La apropiacion de espacios proyecta y da sentido a las diversas identidades,
convirtiéndolos en espacios clave para habitar el mundo, desde alli es donde lo
viven, lo experimentan, se refugian de la realidad heteronormativa muchas veces
hostil, marcando la diferencia con ésta, pero también con las otras formas de

habitar de las disidencias sexuales.

De esta manera, la atribucion de significados, realidades y memorias colectivas a
espacios usados y compartidos le da ese caracter de habitar (Gliglia, 2012), en la
medida que la apropiacion de diferentes lugares recrea y da sentido a las
diferentes realidades de las disidencias sexuales. Estas diferentes formas de
habitar, de ver y de experimentar el mundo, conviven unas con otras en la Zona

Rosa.

“[...] Siempre que venimos a Zona Rosa nos sentamos en la glorieta a platicar o
esperamos a que se maquillen las amigas o nos terminarnos de peinar, es muy
agradable o cuando vengo con mi novio solos, [vamos a] Reforma, alli estd bien para
echar novio o Reforma 222, a veces es chistoso ver a algunos chicos del antro que fueron

ligue y ahora alli estan conociéndose [...]” (David, 21 afios).
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“[...] Cuando era mas jovencito iba mucho a ‘Papi’, y me sentaba siempre con mis cuates
en Reforma como para el coto, si encontrabas parejitas pero todo era, no discreto, mas
pero no era obsceno como ahora que se manosean, y esas cosas. No me asusta pero
creo que si se desvirttio de lo lindo que pudiere parecer o lo transgresor [...]” (Miguel, 31

anos).

“[...] La Zona Rosa aglutina a toda la diversidad sexual, porque hay muchas opciones y se
cubren diferentes necesidades, como que se crean propios mundos, que no son exclusivos
pero si generan identidad. Como este caso (Cabaré-Tito), hay mucha gente que identifica
las coreografias como muy de Cabaretito. Un programa de Telehit, que se ve en toda
Latinoamérica, logré un personaje muy padre, la ‘Manigiiis’, y es un chico Cabaretito que
organiza coreografias, él hace una burla del concepto y ha logrado trascender fronteras
de nuestra identidad. Y asi, cada espacio va generando su propia identidad, con sus

clientes o trabajadores” (David Rnagel, socio de Cabré-Tito).

“[...] Aunque a veces aqui si hay discriminacion entre la comunidad, es triste, pero asi es,
gue porque te gusta no sé qué masica, que porgue vienes de no sé donde, que porque
eres de tal manera. Y de alguna manera ya sabes cual es tu sitio, tus lugares donde te

sientes comodo, que te gustan, que amas [...]" (Omar, 20 afios).

Las diferentes formas de habitar la Zona Rosa esta vinculada con los diversidad
de grupos socio-econémicos Yy las identidades, puesto que hay un conjunto de
practicas y realidades compartidas concentrados e impresos en los lugares
apropiados, desde donde se observa y ordena el mundo, delimitando fronteras a

partir de las diferencias con los otros mundos o habitares (Giglia, 2012).

Los diversos habitares de la Zona Rosa se encuentran en interaccion continua, al
reconocerse entre grupos identitarios y sus espacios de accion, donde se
instauran diversas formas de comportamiento, anhelos, gustos, interés vy
realidades de sus contextos socio-econdmicos de origen, atributos que definen las
fronteras entre los habitares. Estas fronteras también son experimentadas y
vividas a través del estigma y la discriminacion homofdbica entre las mismas

disidencias sexuales.

Sin embargo pese a esta diversidad de habitares, el conjunto de ellos constituye el

sentido de lugar gay en la Zona Rosa, donde la comodidad, la convivencia, las
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fantasias, las emociones y el sentido de proteccion contra la homofobia se ven

traducidos en su cotidianidad.

El papel de los empresarios ha sido importante en la generacion de formas de
habitar, al ser sus negocios espacios-refugio, cuya participacion va desde la
conformacion de sus comercios al imprimirle su mirada homosexual y parte de sus

estilos de vida, hasta el vinculo e identificacion con sus clientes.

“[...] Yo como integrante de la comunidad LGBT tengo un compromiso con mi identidad. No
soy activista, pero si mantengo una postura de respeto, yo no ando en grupos como
ACOZORO o la UNEGAY no me parece ético, se nos debe de respetar y punto. A mi me
da gusto que tomen ‘Voces en tinta’ para que se reunan grupos de jovenes activistas, y
como aqui no hay alcohol, pues igual vienen jovencitos de 14 6 15 afios, y eso esta
padre contribuir de esa manera, dejar que se acerquen personas mas jovenes a
comprender todo este mundo, no nada mas es sexo o borrachera [...]” (Bertha De la

Maza, propietaria de ‘Voces en tinta’).

“[...] Participamos en la marcha del Orgullo Gay de cada afio, aunque este afio hubo
problemas con el gobierno, nos querian cobrar por marchar, nos reunimos los empresarios
y decidimos no patrticipar [...] Pero si ha habido ese compromiso desde que se ideo
‘Cabare-Tito’, incluir a otro tipo de perfil de clientes, promover muestras afectivas en
publico, dar informacién sobre [diversidad sexual], participar en campafas principalmente
contra la homofobia, que inclusive nosotros la vivimos como comerciantes, cuando
comenzamos con Cabaretito Neon en Plaza del Angel nadie queria que estuviéramos alli

[...]” (David Rangel, socio del corporativo ‘Cabaré-Tito).

“[...] Creo que todos tenemos esa responsabilidad con nuestra comunidad. Yo he
participado en campafias en la lucha contra el SIDA, como la que organizé Healthcare
Foundation México, también participaron otros RPs, personal de diferentes discotecas de
Zona Rosa, también he participado en otras campafias como ‘Aguas con tu ligue’. Aqui
en ‘42’ hemos permitido que entren a regalar condones [...]” (Mauricio Carrefio, RP ‘42
Street’).

Queda claro que hay un sentido de responsabilidad por parte de los empresarios y

un vinculo muy fuerte con sus clientes al formar parte de las sexualidades

periféricas. Como empresarios creativos generan un responsabilidad social acorde

a su realidad, que aunque si bien contribuyen a la generacion de beneficios

econdémicos de los lugares donde se desempefan, de forma paralela contribuyen
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con su creatividad con la comunidad en aspectos de corte social y humano
(Lahoud, 2007), una realidad compartida y el afianzamiento de lazos de identidad,

solidaridad y confianza como disidencias sexuales.

De alguna manera las redes sociales establecidas en la Zona Rosa producen y
reproducen de forma continua el sentido lugar, son agentes de cambio de los
significados, de las practicas convencionales, de la homonormativizacion,
tomando siempre en consideracidbn que no es un gueto y que estan siempre

conviviendo con los negocios no gay.

“I...] En Zona Rosa hay homofobia, y se deja ver, mas bien en un descontento de
estos inversionistas hacia la poblacion gay y a ellos les sirve para decir “hay quitenme a
estas personas de aquil, porque voy a invertiry no da buena  imagen ver  ‘jotitos”
agarrados de la mano”. Ademas a mucha gente mayor y gente gay no le puede
agradar. Existen palabras como la de jla decadencia de Zona Rosa! Es facil etiquetar algo
como decadente nada més porque no te gusta o para que lo quiten. He escuchado esas
palabras de alguna gente, en algunas reuniones de gobierno, en algunas reuniones de
ACOZORO™, pero si tu ves a la gente dices no es posible que lo estén diciendo, es la
homofobia tacita, no pueden expresarse de otra forma porque no saben y es alarmante

[...]” (David Rangel, socio Cabaré-Tito).

“[...] Siento que antes el ambiente estaba mas relajado, ahora es super intenso y muy
sexual, algunos comerciantes no gay a veces se han molestado en juntas de la
ACOZORO, pero creo que a pesar de ello si hay inclusion, y hasta se benefician de eso. O
sea el Starbucks de aqui de Amberes se llena de gays. Es comin ver en los
restaurantes, cafeterias de otros lados, de Reforma 222 parejitas de gays y lesbianas.
Como que cada quién sabe su mundito y en qué lugares andar [...]” (Mauricio Carrefio,

gerente de ‘42 Street).

“[...] Antes Zona Rosa era super exclusiva, nada mas llegaron los chamaquitos aqui a
Amberes y comenzo la decadencia. Muchas de las tiendas se fueron a Polanco, Santa Fe
o la Condesa, ya no tenia caso seguir aqui. Y esas campafias para rescatar la Zona Rosa
nunca funcionaran pues ya se han apropiado de ella esa mala imagen, ya no es nada de lo

que fue [...]” (Héctor Martinez, propietario de ‘Sodoma Boutique’).

'® Asociacion de Comerciantes de la Zona Rosa (ACOZORO).
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El sentido de lugar de la Zona Rosa esta integrado por diversos habitares
envueltos en una atmoésfera politica de militancia configurada para transgredir los
valores tradicionalmente heterosexuales y transformar la convivencia con
comerciantes y en los comercios no enfocados a las disidencias sexuales. En toda
configuracion del sentido de lugar existe una continua lucha por el entendimiento
con quienes no comparten las emociones, las aficiones, aspiraciones, el sentido
de comunidad, negociando permanentemente los significados atribuidos a los

espacios compartidos (Butz y Eyles, 1997).

La presencia usual de las disidencias sexuales en la Zona Rosa hace que el
ambiente y la atmosfera gay construida en ella sean experimentadas por
comerciantes, consumidores o Vvisitantes heterosexuales, en este sentido la
subversion que representa la manifestacion de las disidencias sexuales frente a la
heterosexualidad es experimentada por esta ultima, al sumergirse e internarse en
un sentido transgresor (Butler, 2000), asumiendo que visitar la Zona Rosa remite

a vivir un espacio queerificado.

Como se ha venido manejando en esta investigacion, el punto de partida de la
gueerificacion de la Zona Rosa es la oferta y consumo de comercios gay, en este
sentido la mercantilizacibn de necesidades sociales como la seguridad, la
inclusion, de convivencia entre iguales o la satisfaccibn de algunos aspectos
sexuales (establecimientos como cuartos oscuros, cabinas en la sex shops o
encuentros fortuitos en las discotecas), constituyen los primeros espacios de
reunién, mismo que se convierten en espacios de resistencia para exigir politicas
publicas que les permitan desenvolverse de forma digna en el plano social y legal
(Nussbaum, 1998), por ejemplo leyes contra la discriminacion o el matrimonio

entre personas del mismo sexo.

La Zona Rosa es el principal escenario y protagonista de los logros obtenidos por
las disidencias sexuales en la ultima década en materia derechos civiles y del
compromiso del gobierno del Distrito Federal, como la aprobacion la ley de
convivencia 2006, la legalizacién del cambio sexo-genérico, los matrimonios del

mismo sexo, Yy derecho a la adopcién en 2010 o la ley antidiscriminatoria de 2013.
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“[...] He de reconocer que el gobierno se ha comprometido con los derechos de los
ciudadanos pertenecientes a la comunidad LGBT. Ahora ya es posible tomarse de la
mano o besarse en pulblico, hay campafias de concientizacion para los funcionarios
publicos y la policia, ahora ya no se da la extorcién [...] (Bertha de la Maza, propietaria de

‘Voces en Tinta’).

“[...] Siento que ha habido muchos cambios politicos y en parte es al activismo gay de
todos, o sea también de los duefios los lugares para la comunidad LGBT. Tan es asi que
ya es una realidad el matrimonio, la adopcién de hijos, y ver toda la diversidad de
expresiones de los gay, que desafortunadamente ha derivado toda esa joteria exacerbada,

antes era muy dificil [...]” (Miguel Angel, 43 afios).

“[...] El gobierno no es para nada tonto y se ha dado cuenta que ya éramos bastante
visibles y que desde aqui haciamos y hacemos activismo, entonces la actitud ya mas
relajada de un gobierno de izquierda pues se interesd por impulsar el turismo gay, y la
Zona Rosa es el punto central. De aqui parte la marcha del Orgullo gay en junio, las
manifestaciones de las organizaciones gay, y aqui la pachanga del Gay Pride se da en

todo su esplendor [...] (Rubén Robles, gerente de ‘La Botica’).

El reconocimiento de las disidencias sexuales por parte del gobierno local ha
contribuido a incentivar los flujos econémicos del pink market en la Ciudad de

México, considerando a la Zona Rosa como el centro principal.

“[...] El hecho de que el gobierno del DF haya comenzado a interesarse por las demandas
de la comunidad gay es importante en dos sentidos: el primero por los derechos de la
comunidad LGBT, el segundo porque también hay incentivos econémicos. En 2010 la
secretaria de turismo de la Ciudad de México incorporé en su gama de productos, el
segmento de turismo LGBT con una serie de acciones, como adherirse a varias
organizaciones internacionales. Lo que hace la secretaria de Turismo es promover los
lugares gay y gay friendly, en 2012 se elaboré la ‘Guia LGBT de la Ciudad de México’,
donde se promueven desde discotecas hasta restaurantes, museos y demas. La
seleccion se hace por que tanto interés de la poblacion local en estos lugares.
Evidentemente la Zona Rosa es lo mas emblematico, aunque Condesa y algunos lugares
del centro y Polanco son lo mas reconocido [...]” (Lic. Mauricio Reyna, director general de

promocion turistica del Distrito Federal).

“[...] La apertura del Centro Comunitario de Atencion a la Diversidad Sexual se abre en
primera instancia porque el gobierno del Distrito Federal firma un convenio a favor de los

derechos humanos. Se abre en Zona Rosa pues por que es referente de la comunidad
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LGBT, y ademas porque aqui es punto de encuentro de personas de diferentes clases
sociales, desde los ambulantes que se encuentran en la glorieta de Insurgentes y se
prostituyen, los de clase populares, clases medias, es muy poco usual que vengan gente
de clases acomodadas. Aqui brindamos apoyo en informacion, orientacion legal,

psicolégica, de salud [...] (Lic. Carlos Ramos, representante del Centro Comunitario).

El gobierno ha considerado importante la presencia y manifestacion de las
disidencias sexuales estableciendo un dialogo para poder impulsar politicas que
contribuyan a soslayar la discriminacioén y también a generar actividad econémica,
siendo la Zona Rosa donde se han materializado estas politicas, a través de la
apertura de el primer Centro de Atencién a la Diversidad Sexual en 2011 en la
calle Génova, la apertura de la Fiscalia especializada en Delitos Sexuales en la
calle Amberes, asi como el trato favorable como la zona gay de México en la guia
turistica y la guia turistica LGBT de la Ciudad de México donde la reconocen como
la reina del carnaval’ y se esboza la importancia historica respecto a la apertura y
permisividad a las disidencias sexuales y el protagonismo que tiene durante el gay

pride México en el mes de junio.

Estas acciones junto a la participacion de la comunidad gay han contribuido a la
configuracion de la Zona Rosa como un territorio queer que esta asociado con los
imaginario del consumo gay, de diversificacion de servicios, del involucramiento de
politicas gubernamentales y de las experiencias de los diferentes actores
(Mansvelt, 2008). En la Zona Rosa confluyen distintos estilos de vida gay donde el
discurso en contra de la homofobia, el sentido de inclusion y la dignificacion como
ciudadanos tiene significado en la reproduccion de su realidad socio-econdémica,
no so6lo a la hora de consumir, sino que forma parte de su cotidianidad socio-

territorial.

Ademas, no es posible pensar la Zona Rosa como un territorio aislado o como un
guetto, mas bien al ser la zona de tolerancia gay de la Ciudad de México mantiene
una dinamica territorial, que se sostiene sobre tres componentes: fondo/superficie,

dentro/fuera y la interaccion espacial (Sack, 1997).

116



La primera hace referencia a todos los significados atribuidos al lugar que son
necesarios para el orden social que le da vitalidad al territorio. El fondo’ refiere a
la dimensién simbdlica e ideoldgica atribuida a la Zona Rosa, la experiencia de
libertad, la consciencia de pertenecer a las sexualidades periféricas y a su vez las
expresiones de la diversidad de identidades, que a la hora de emerger e
imprimirse en los comercios gay o en las rutas establecidas por los diferentes
grupos, conforman la componente superficie, donde todos los significados
atribuidos a los lugares y el reconocimiento mutuo entre los diferentes habitares
son necesarios para otorgar ese orden social, donde los discursos de militancia,

de inclusién toman sentido.

La componente dentro/fuera hace alusién a las relaciones sociales que definen el
lugar y que deriva de las reglas de comportamiento que sirven para determinar el
orden social, partiendo de la idea de inclusién y exclusion. Indudablemente la
Zona Rosa se ha convertido en el referente gay por excelencia, por tanto al
visitarla se evocara a una experiencia de un paisaje gay que forma parte de su
habitualidad, aunque hay comercios y comerciantes no gays. Esta componente
remite también a la repercusion de adentro hacia afuera, es decir que los modos
de vida instaurados en la Zona Rosa que la identifican como la zona de tolerancia,
tienen reconocimiento en el resto de la Ciudad de México y del pais, configurando
un imaginario gay en torno a ella, que ha sido producido y reproducido no sélo por

las disidencias sexuales, sino por los otros, hasta por el gobierno mismo.

Finalmente la interaccion espacial hace referencia a las dinAmicas internas y las
interconexiones con el resto de la ciudad. En la Zona Rosa se pueden considerar
dos tipos de interacciones espaciales. El primero, al ser la Zona Rosa el espacio
de mayor apertura hacia las disidencias sexuales, alberga a diferentes grupos
socio-economicos provenientes de diferentes puntos de la Ciudad de México, por
lo tanto hay una activacién de los flujos econémicos que se concentran en la Zona
Rosa, a través del uso de las redes de transporte y de los bienes y servicios que
ofrece la Ciudad de México, las relaciones comerciales con empresarios, ejemplo

de ello, la Zona Rosa es punto de publicidad de los eventos gay mas importantes,
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ademas de ser considerada por la Secretaria de Turismo del Distrito Federal como

el destino clave para el turismo gay.

Sin embargo hay que considerar, que también se entretejen redes simbdlicas a
partir del significado que tiene la Zona Rosa y los espacios apropiados donde los
diferentes grupos identitarios y socio-econémicos vierten sus suefos, deseos,
anhelos, aspiraciones, metas y su propia cosmovision del mundo, que se ve
traducidos en las diferentes formas de habitar los espacios apropiados e
integrados a sus mundos geograficos donde reproducen sus contextos socio-
econdémicos de origen fuera de sus realidades opresivas, principalmente las clases
populares, mientras que las clases medias y acomodadas proyectan sus fantasias
geograficas al pretender emular el ideal del gay producido en Europa y Estados
Unidos.

En este contexto, el dinamismo de la Zona Rosa como territorio queer esta inserto
en las interacciones de tres esferas. La socio-cultural, cuyos actores principales
son los empresarios y consumidores, cuyo sentido de reivindicacion, subversién y
de visibilidad como parte de las disidencias sexuales le da un caracter politico y da
pie a la integracion de la segunda esfera, donde el gobierno local ha contribuido a
ese sentido de reivindicacion social e interviene en la incentivaciéon de los flujos
econdmicos de los comercios gay ya establecidos, promoviéndolos como
atraccion turistica gay de la Ciudad de México. Estas interacciones entre
diferentes actores han contribuido a la acumulacion en la Zona Rosa de un capital
social, ideoldgico, politico y econémico, que le da sentido y dinamismo como

territorio queer.
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Conclusiones. De la visibilidad social ala marginalidad
académica

“La homosexualidad aparecié como una de las figuras de la sexualidad
cuando fue rebajada de la practica de la sodomia,

a una suerte de androginia interior,

de hermafroditismo del alma.

El sodomita era un relapso, el homosexual es ahora una especie”

Michel Foucault

Emprender esta investigacion implico internarse, explorar y experimentar el
conglomerado de mundos gay que caracteriza a la Zona Rosa, comprendiendo
cada una las actitudes, comportamientos, aspiraciones, gustos, deseos y anhelos
que los conforman. La reconstruccion de estos mundos fue central para conseguir
el objetivo planteado en esta investigacion el cual consistié en estudiar el proceso
de conformacion de la Zona Rosa como un territorio queer a través de las
empresarialidad y el consumo cultural. Hablar de disidencias sexuales y sus
espacialidades en el contexto mexicano remite siempre a la Zona Rosa y la
importancia que tiene como espacio de resistencia, en la conformaciéon del

mercado gay Yy en la construccion de las identidades sexuales.

Sin lugar a dudas, las practicas de las disidencias sexuales son esencialmente un
ejercicio politico, al transgredir al mundo heteronormativo y escapar de las normas
de comportamiento impuestas (Mérida, 2002), su adscripcion al espacio conforma
bunkers desde los cuales hacen frente a la heterosexualidad obligatoria
principalmente dinamizados por practicas comerciales. En el estudio del mercado
gay se puede dilucidar de forma mas explicita la intersecciéon entre economia y
cultura, en la idealizacion de los negocios y perfiles de consumidores muy
precisos, que van de la mano con la configuracion de la identidad sexual, la

ideologia y la militancia.
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A lo largo de toda esta investigacion se indago en el encuentro entre economia y
cultural en la Zona Rosa a través de la empresarialidad y el consumo, mismo que
se ve proyectado en la diversidad de negocios y el conglomerado de grupos socio-
econdémicos diferentes que integran el mercado gay. La interaccidon de estas
esferas se ve traducida desde la idealizacion y conformacion de los negocios, la
relacion entre empresarios y consumidores, hasta los diferentes patrones de
consumo cuyo motor principal es el impulso por adquirir un espacio para dar
performatividad a las identidades sexuales, seducidos por el marketing, las

promociones, los disefios de los lugares, etc.

En este tenor, la empresarialidad y el consumo cultural son dos actividades que
generan y dinamizan flujos econémicos en la Zona Rosa, y en estos flujos estan
imbricadas redes de simbolos y significados que dan vitalidad a esa dinamizacion,
a través de la produccion y adquisicion de los lugares con el fin de otorgar
performatividad a la diversidad de expresiones de las disidencias sexuales,
configurando un sentido de lugar, donde se experimenta libertades sexuales,

ideologicas, politicas, etc.

El sentido de lugar ha favorecido el reconocimiento de la Zona Rosa como un
territorio socio-econémicamente importante para la Ciudad de México, donde se
ha desarrollado un nicho de mercado que brinda el imaginario de zona de
tolerancia. Este imaginario tiene origen en la empresarialidad y el consumo, que
mas alla de formar parte de las actividades econdmicas de este territorio, tienen
un impacto socio-cultural y politico, puesto que ambas actividades transgreden las
estructuras econémicas del mercado, sociales, culturales y legales, primeramente
porque se abre la puerta al pink market, otorgando visibilidad a las sexualidades
periféricas; en segundo lugar, por que subvierten los convencionalismos del
mundo heterosexista, dando cabida a las multiples identidades queer, cambiando
formas de comportamiento e ideologias en la poblacién local; y en tercer lugar en
el dmbito legal anclan las bases para el pleno desarrollo de sus actividades
comerciales dirigidas a este grupo social, al ser reconocidos por las instancias

gubernamentales y comerciales como un tipo de mercado nuevo. Por tanto, se
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puede considerar que la empresarialidad y el consumo también son agentes de
cambio social y politico, cuyos logros han configurado el espacio de resistencia y
de la expresion gay por autonomacia en México: la Zona Rosa.

Otra de las singularidades de esta area de la Ciudad de México, que se develo en
esta investigacion, es la aglutinacion de varios grupos socio-econOmicos
provenientes de diferentes puntos de la ciudad, ello trasluce la centralidad de la
Zona Rosa donde confluyen las diversas territorialidades de las disidencias
sexuales en la Ciudad de México. Esa centralidad fue adquirida histéricamente, al
ser un espacio vinculado al sentido de libertad y a la cotidianizacion de la
presencia de este grupo poblacional y sus diversas formas de expresion, que han
repercutido en el resto de la Ciudad de México, haciendo de ella una zona iconica
gay, reconocida no sélo por las disidencias sexuales, sino también por el resto de

la poblacion y el gobierno.

Como epicentro para las performatividades gay, la Zona Rosa da cabida a
diversos escenarios donde se proyectan sus distintos contextos socio-econdémicos
e identitarios, y a partir ellos se configuran sus territorialidades, interconectadas
con otros puntos de la ciudad acorde a sus realidades socio-econémicas, por
ejemplo con las discotecas en Mazaryk en la colonia Polanco, los tradicionales
bares/discotecas de la calle Republica de Cuba o las discotecas del oriente de la
Ciudad de México. Finalmente todo este auge esta ligado siempre al imaginario
gay en la Zona Rosa, al discurso militante, a la visibilidad no sélo nocturna y a la
inclusién de la identidad gay en sus diversas realidades.

Las territorialidades gay se caracterizan por su multiescalaridad, al ser
conformadas desde la eleccién de los espacios de recreacion hasta el cuerpo y las
implicaciones que en él se reflejan, como la imagen, el deseo, la ideologia, el
lenguaje corporal, los roles sexuales atribuidos a ellos y el discurso generado en él

a través del estigma.

Como lo menciona Monsivais (2008), el guardarropa de los gais es su ideologia,

no por frivolidad, sino porque la adoracion de la apariencia es la proclamacién
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divertida de la disidencia, en ello cabe precisar que la disidencia de estas
territorialidades no sélo se construye respecto a lo heteronormativo, sino que en
esta complejidad de expresiones se cuestionan los estandares del estereotipo gay
generalizado y comercializado, adoptado por las clases acomodadas, refutado por
otros grupos identitarios como los osos o los leathers, adecuado por las clases
populares no soélo en forma (estilo de ropa, gusto musicales, aspiraciones), sino en

contenido, dando lugar a un sincretismo con sus contextos de origen.

Estas territorialidades gay de la Ciudad de México estan entretejidas en diferentes
escenarios y contextos socio-econémicos, siendo la Zona Rosa el nodo principal,
atribuyéndole una importancia econdémica, social y politica. La presencia de las
disidencias sexuales ha propiciado el reconocimiento por parte del gobierno local
en dos sentidos, primero con el establecimiento de varios espacios en apoyo a la
diversidad sexual, y segundo, mediante el impulso del turismo gay en la Ciudad de
México, reconociendo la importancia de las disidencias sexuales como capital
social, econémico, politico e ideoldgico concentrado principalmente en la Zona
Rosa. Las politicas y eventos organizados por el gobierno del Distrito Federal
entorno a la comunidad gay intensifican las actividades econémicas de la Ciudad
de México, al promover la inclusion, soslayar la discriminacion y crear la imagen

gayfriendly de la ciudad a nivel nacional e internacional.

En este contexto, es imposible desvincular el binomio sexualidad y ciudad, debido
a que en el medio urbano las disidencias sexuales tienen la posibilidad de tener
visibilidad, puesto que la densidad de poblacién y la heterogeneidad de sus
habitantes brindan un ambiente de anonimato (Knopp, 1995). Debido a su
naturaleza, en la Ciudad de México ha sido posible emprender negocios gay como
saunas, bafos, discotecas librerias, etc., e inclusive promover el turismo gay
nacional e internacional. La repercusion de estas actividades ha permeado en el
resto de la republica mexicana, lo mismo ocurre con la organizacion de festivales
de cine y cultura gay, ademas que la marcha del orgullo gay organizada en la
capital atrae a gente de otras partes del pais y del mundo, por el significado
historico y la magnitud del evento.
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En esta heterogeneidad que caracteriza al medio urbano, las diferentes
expresiones religiosas también forman parte de su paisaje. La Ciudad de México
ha sido escenario para la diversificacién de las opciones religiosas, y entre éstas
han surgido diferentes iglesias enfocadas a las disidencias sexuales, que también
se adscriben a las mdltiples territorialidades de las disidencias sexuales en la

Ciudad de México.

Esta investigacion mas alla de mapear las rutas de consumo o de elaborar una
serie de datos estadisticos, se confeccioné desde una perspectiva constructivista
para poder dilucidar el vinculo entre cultura y economia a través del andlisis de las
diversas formas de habitar, la configuracion de territorialidades con base en las
practicas del consumo, el establecimiento de los negocios y la configuracion de un
sentido de lugar gay por parte de las disidencias sexuales. Estas practicas son las
gue dinamizan las actividades economicas en la Zona Rosa, y de forma reciproca
los diferentes negocios son el motor de todas las practicas de
homosociabilizacién, de inclusion, de visibilidad, de militancia y en las cuales se

constituyen las identidades sexuales.

En este nuevo siglo, las sexualidades periféricas estdn adquiriendo una mayor
visibilidad y relevancia en las configuraciones socio-territoriales en el mundo
Occidental en diferentes contextos. México es uno de los paises pioneros en
América Latina en propiciar visibilidad, en hacer activismo, en el desarrollo del
mercado y turismo gay, en el establecimiento de iglesias incluyentes y en obtener
reconocimiento en materia de derechos civiles, siendo la Ciudad de México el
escenario principal, seguida de Puerto Vallarta, Cancun, Guadalajara, Puebla y
Monterrey. En el resto de América Latina es un fenébmeno que se ve en las
grandes ciudades, la mayoria de ellas capitales, como Buenos Aires, Santiago,
Caracas, Lima, San Paulo o Medellin. En Algunos casos particulares de ciudades
occidentalizadas como Beirut, Tuanez o Estambul, este fenOmeno comienza
manifestarse con pequefias apariciones en publico y establecimientos que operan
desde la discrecion e ilegalidad, tal como ocurrio en los primeros barrios y zonas

de tolerancia gay en occidente, el caso de estas ciudades se desarrolla en un
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contexto socio-cultural musulman, donde la internet y las redes sociales son un
factor importante para su organizacion, manifestaciéon y discusion de sus
realidades, ademas de tener el gran referente de las ciudades europeas,

norteamericanas y latinoamericanas.

Esta mayor apertura y presencia de las disidencia sexuales en las ciudades deja al
descubierto un campo de estudio amplio para la geografia desde las conformacion
de las zonas de tolerancia gay, los cambios politicos como la aprobacion del
matrimonio del mismo sexo, las formas del lenguaje, el cuerpo como objeto del
discurso de la identidad, el turismo gay, hasta la las nuevas expresiones religiosas
incluyentes de las disidencias sexuales y la conformacion de los hogares
homoparentales, fenbmenos presentes en las grandes ciudades de México y
Latinoamérica. En este tenor, es importante cuestionar el poco interés en la
geografia por los estudios de las disidencias sexuales, la conformacion de las
zonas de tolerancia gay en las grandes ciudades latinoamericanas y su
singularidad en sus propios contextos. La basta produccion de la geografia queer
es anglosajona y en el caso latinoamericano existen pocos trabajos al respecto.

Ello refleja que las disidencias sexuales siguen siendo invisibilizadas en los
trabajos académicos, sin embargo en el contexto de la posmodernidad es
importante darles voz, reconociéndolos como integrantes de todas las sociedades,
ademas de que forman parte de la complejidad del medio urbano, contribuyendo a
las dinamicas econdémicas y politicas y actuando como una fuerza mas en las

transformaciones sociales-territoriales.

El estudio de las espacialidades de las disidencias sexuales coadyuvaria a
soslayar y combatir la discriminacion desde la academia, colaborando en el
otorgamiento de reconocimiento como parte de los fenbmenos socio-culturales,
econdémicos y politicos, y de forma paralela subvertir la mirada patriarcal-

heterosexista que aun predomina en la academia del conocimiento.

En el caso mexicano la antropologia, la psicologia y la sociologia han comenzado
a interesandose por el estudio de este fendbmeno. El aporte de la geografia en el
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estudio de las disidencias sexuales contribuiria en el analisis de las diferentes
formas de produccion espacial, en donde la sexualidad y la identidad se
constituyen mutuamente y cuya dinamica se reproduce en la interaccion de las

esferas cultural, politica, econémica y ética.
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Anexo 1. Guiones de entrevista

Guibn de entrevista para los empresarios

1.

¢,Cuando y como surgi6 este negocio?
¢ Porqué invertir en el mercado gay?

¢ Porqué razoén eligié determinado servicio (bar, sex shop, tienda de ropa,

libreria, etc)?
¢,Cual es el atractivo de Zona Rosa para establecer su negocio?

¢,Colmo se encontraba la Zona Rosa en el momento en que se

establecieron?

¢, Cudl es el perfil del consumidor al que esta dirigido su negocio (edad,

identidad sexual, grupo socio-econémico)?

¢, Cudles son las estrategias de mercado que implementa para atraer a la

gente?

¢Qué elementos creativos han incorporado para que Su negocio tenga
personalidad definida y se distinga de los demas?

¢Hubo dificultades en un inicio con el gobierno local, la poblacién o los

demas comerciantes?

10.¢ Tiene una postura militante?

11.;Qué tanto han beneficiado su negocio las politicas a favor de los

derechos de la comunidad gay, desde los derechos civiles hasta el impulso
del turismo LGBTTTI?

12.¢ Tiene algun referente internacional a seguir?

13.¢Forma parte de alguna organizacion de comerciantes gay? ¢Qué papel

juega en ella?
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Guion de entrevista para los consumidores

1.

8.

9.

Datos basicos: edad, lugar de origen.

¢ Porqué venir a la Zona Rosa?

¢,Desde hace cuanto tiempo frecuentas Zona Rosa?

¢,Qué diferencias encuentras desde entonces?

¢,Cuadles son los lugares qué mas frecuentas en la Zona Rosa y porqué?

¢A parte de las discotecas, qué otro tipo de consumo haces (ropa, libros,

regalos, etc)?
¢, Qué lugares no dirigidos a la comunidad gay consumes? ¢ por qué?
¢, Qué diferencias encuentras entre las discotecas?

¢ Podrias identificar diferentes tipos de identidades gays en la Zona Rosa?

10. ¢ Te identificas con alguno de ellos antros y/o grupo identitario?

11.¢Se podria encontrar otro lugar en la Ciudad de México parecido a la Zona

Rosa?

12.¢Qué tanto ha influido la Zona Rosa en la conformacién de tu identidad

sexual?
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Guion de entrevista para los representantes de instituciones

Secretario de Turismo del Distrito Federal.

1.

2.

¢,Como y por qué surge el interés de impulsar el turismo gay?

¢,Cual ha sido la postura de la comunidad LGBTTTIP respecto a las politicas
gue se han implementado?

¢En qué consisten las politicas que impulsan el turismo gay? ¢ Cuéles son los
lugares que se promocionan y por qué?

¢ Qué relacion tiene con los comercios gay, con cudles trabaja para impulsar el
turismo?

Ex presidente de la UNEGAY (Union de Empresarios Gay)

1.

2.

¢, COmo surge y con qué objetivos?

¢,Cudles son los lugares con mas actividad econémica gay en la Ciudad de

México?
¢,Qué ha contribuido esta organizacion?

¢, Qué relacién hay con el gobierno local, el federal y con las organizaciones
LGBTTTIP?

¢,Cudles son los temas con los que estan trabajando actualmente?

Representante del Centro Comunitario de Atencion a la Diversidad Sexual

1. ¢Como surge este proyecto?
2. ¢Cuales son las metas marcadas?
3. ¢Porqué ubicar este centro en la Zona Rosa?

4. ¢Cudles son las actividades que realizan?
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¢, Cual es el perfil de los visitantes?

¢, Con qué organizaciones no gubernamentales, naciones e internacionales

tienen vinculos?

Desde su perspectiva, ¢cual es la situacion de las disidencias sexuales en

la Ciudad de México y el resto del pais?
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