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INTRODUCCION

La presente tesina de grado parte de retomar sticnamiento que fue surgiendo, en
estos ultimos afos, en el interior de la comunidada diversidad sexual de nuestro pais,
en cuanto a su inclusién en la sociedad. El olgetigneral del trabajo es analizar el
desarrollo y crecimiento de la oferta de produgtoservicios catalogados como “gay
friendly” en la Ciudad Autbnoma de Buenos Airesapproblematizar la relacion entre la
incorporacion de gays lesbianaSpor esta via - en tanto consumidores de un mermado
ofertas especificas - y las luchas politicas yucales que distintos colectivos LGYB
vienen dando, con foco en el territorio portefio,pes de su inclusién y reconocimiento
social como sujetos de derecho.

En una sociedad donde “ser alguien” pareciera res#u@ pertenecer al mercado
formal del trabajo y al mercado del consumo, coaati las modalidades de inclusion que
algunos grupos de interés ofrecen a sectores iomtdente marginados del goce efectivo
de derechos, como son los sujetos que adscribenualglades no normativas, habilita,
creemos, una doble interrogacién. Por un ladorégunta por los espacios y formas de
inclusion culturalmente disponibles para este seamtola sociedad actual. Y, por el otro,
por la legitimidad y pertinencia de ciertos mecanas que, retomando viejos reclamos de

equidad y no discriminacion de estos grupos, y/otarmose de modo celebratorio y

1 Alo largo de este trabajo se aludira a los ssjetasculinos cuya preferencia sexual es por pessieia
mismo sexo como “gays” y no como “homosexualesgya, como afirma Ernesto Meccia, este segundo
término carga con las imagenes patologizantes ohethcina y los estereotipos sociales negativosiasos,
mientras que “gay” aludiria directamente al auttwr®cimiento e identificacion de la condicién séxtlaa
diferencia fundamental entre ambos [términos] akeél socidlogo - estaria dada por el grado de
identificacién con el si mismo, lo cual es el ctate de la desidentificacién con las imagenes dipigas de

la homosexualidad vigentes en el imaginario sa@giebrado por la dominacién heterosexual, conha si
‘posibilidad gay’ se hiciera probable a medida geeleshace la ‘experiencia homosexual™ (2006: S8).
aclara, asimismo, que los textos que aluden anlo®s$ histéricos del movimiento de la diversidadigal en

la Argentina si utilizan el término “homosexuatd,dual requiere una lectura contextualizada denledos en
que, por esas décadas del ‘60 y ‘70, esa denomimaca a su vez el resultado de luchas por laopamion
politica de un término originalmente dotado deidestestigmatizantes.

2 Si bien la interrogacion rectora de la tesis ipela las mujeres que orientan su deseo sexual daai
mujeres, la presente investigacion hace foco emdosnes homosexuales debido, fundamentalmerge, a |
mayor disponibilidad de evidencias empiricas ralegassobre este grupo.

3 La sigla refiere a Lesbianas, Gays, Bisexualesrand, consensuada recientemente por la Federacién
Argentina LGBT, institucién que reine a mas de #Aganizaciones en todo el pais, y es la denominacion
adoptada en esta tesis. Sin embargo, en citasategty en ciertos fragmentos de entrevistas trgmassren
estas paginas, es posible encontrar la menciéroa geupos con las siglas GLTB, GLTTB o GLTTTBI,
segun los momentos historicos de escritura y/gtmscionamientos politico-ideolégicos asumidos pas
autores/as.
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frecuentemente acritico en las posibilidades asepor logros normativos recientes,
plantean limites concretos al ejercicio de la ailaaéa social, politica, cultural y sexual por
parte de algunos sujetos y colectivos LGBT en famcbasicamente, de su condicién de
clase, sus expresiones sexuales o genéricas “eapesite” “disonantes”, y/o sus magros
desempefios econdmicos en tanto ¢ participantesf? decuito pretendidamente diverso e
inclusivo.

En este sentido, cabe preguntarse si la inclustomercado que propone la estrategia
de lo “gay friendly” - con su abierta tematizacubel orgullo y exaltacion de la bandera con
los colores del arco ifls puede ser pensada como una forma efectiva - ayauil - de
reconocimiento social, 0 como una via factible cleeao y/o ejercicio de derechos para las
personas gays Y, en caso afirmativo, cual serédcsunce y su potencia real. Esto conduce,
a su vez, a preguntarse si el mercado orientatiegimento LGBT”, en su pretension de
ofrecer un acceso diferente y estratificado potilésS al mercado de la diversidad
multicultural y global, logra saldar positivamenkes desigualdades que, de hecho,
atraviesan a la condicion sexual no normativa, ¢ qotian de forma especialmente
opresiva sobre algunos sujetos. O si, por el cootrparticipa de la profundizacién de
dichas desigualdades, por la via de la creacidtadgets” en los que no todos los gays son
igualmente “bienvenidos”. Esto dejaria plantead®sp la idea de una “inclusion selectiva”
en la que, claramente, la “cuestion gay” (Mecc6) lejos de encontrar en el mercado un
espacio potencial de ampliacion del reconocimiedeEmandado por sus agentes,
experimentaria restricciones de nuevo tipo.

Con estos interrogantes como horizonte mas ampliprdblematizacion, y conciente
de la necesidad de especificar tanto las pregwuda® las dimensiones y materiales
convocados para el andlisis, en este trabajo fmchdiindagacion en dos tareas rectoras: a)
el relevamiento de la oferta de productos y sessitgay friendly” ofrecidos en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, en lo atinente a baestaurantes, pubs y discos, a fin de
proponer la (re)construcciéon de ese mapa de “coosuwsas’, producido por impulso

tanto empresarial como de miembros del “ambient&@hymenor medida, de los gobiernos

* Uno de los simbolos del movimiento LGBT es la adton los colores del arco iris, creada en 19r&lp
artista norteamericano Gilbert Baker, con motivd Eestival del Orgullo de San Francisco. La versién
original contaba con ocho colores, cada uno caigiificado, pero luego se simplificé y universélen seis
colores, remitiendo a los colores primarios y sdeuios del arco iris.

® En alusién al mapa “Dénde gastar nuestra plat ragcluido en el Anexo.



portefio y naciond| para lo cual exploro en las estrategias de miatkgt comunicacion
desplegadas por estos actores, y b) el trazaddgdeas coordenadas interpretativas que
permitan analizar la relacion entre la logica aalticomunicacional de este circuito de
consumo, Yy las opiniones y valoraciones que estasnicas despiertan en los operadores
de este nicho de mercado y en representantes tielsmo cultural y politico de la
diversidad sexual local.

En este sentido, el recorte del corpus materiatakzd teniendo en cuenta la oferta de
locales gastrondmicos y de esparcimiento “gay di¥nde la Ciudad Autonoma de
Buenos Aires que mayor visibilidad y/o crecimiehtotenido en los ultimos afios no solo
para el turismo, sino fundamentalmente para el wopsinterno, a fin de apreciar el
impacto del llamado “marketing gay” en el &mbitodb Se trata de bares, discos, pubs y
restaurantes que han adoptado este rotulo (“gendiy”), proveniente de los Estados
Unidos, para sefalar que las personas de idergeladal diversa son bienvenidas y que el
local ha “adaptado” su atencion y su oferta de getab y servicios a un supuesto gusto o
“estilo de vida gay”. El recorte incluyé tambiénuatios locales (bares, discos, pubs y
restaurantes) que han sido, desde sus inicios ®raflos '80, lugares de encuentro y
socializacion de la comunidad gay portefia, ya seagerés explicito de sus duefios, o por
reapropiacion por parte de sus concurrentes, yhgnelevenido en lugares del “ambiente”,
a pesar incluso de las transformaciones operadaares de ellos. Cabe aclarar que los
espacios incluidos en este circuito fueron idesddios siguiendo la seleccion de locales
consignados en las guias turisticas y/o espedakzan el circuito gay y “gay friendly” de
la ciudad de Buenos Airésasi como la informacién suministrada por infortearclaves
durante el periodo de sondeo inicial asi como dragkcurso de la exploracion de campo,
gue se extendio entre septiembre de 2009 y felolei2010, segun resultd pertinente. Las
visitas a los distintos lugares y el recorrido resuate por este circuito durante los meses en
los que se extendid el trabajo de relevamientobiiéi el registro no solo de multiples
formas de uso y apropiacién de los espacios pde parsus concurrentes, sino también de

practicas de sociabilidad, consumo e interaccideres de la deteccion de informantes

® Ver, al respecto, el capitulo 1 de esta tesis.

" Béasicamente, la gui&maps 360(http://www.g-maps.org/homef.htmpor tratarse de la mas completa
respecto de la informacion de interés de esta, tess@nbién la que mayor volumen de material pithlio y
contenidos de produccidn propia contiene, siendinsmmo estratégico para esta indagacion (Ver maater
grafico de esta guia en el Anexo). Se consultasimismo, las guidBuenos Aires Gay La otra guia.




claves y de nuevas evidencias. En este sentidmjdpcion de una modalidad etnografica
de trabajo permitio rescatar, como dice Maria Carrfel universo de palabras dichas pero
también de emociones, luces, gestos, silenciasstamisterios y olores” (2006: 38).

De alli que, a esta informacion, se le sumé el camodal empirico proporcionado por
las apreciaciones, relatos de experiencia y s@gubs situados recolectados en el marco de
las entrevistas en profundidad realizadas a difesemctores: empresarios, duefios y
trabajadores de los locales “gay friendly” y de ¢oientados a un publico “exclusivamente
gay”; representantes y activistas de varias agrapes de diversidad sexual de la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, asi como periodistayestigadores de las ciencias sociales
especializados en temas de interés del movimie®BTL, pertenecientes a un arco mas o
menos variado de posicionamientos politico-ideaidgjisobre el tema en cuesfiédunto a
esto, se colectd informacion relevante en otrasitése como prensa grafica masiva y
especializada, y se consulto y sistematizd bibdifigrtanto general como especifica sobre
los topicos y dimensiones estudiadas.

Con el conjunto de estos materiales la consignarek) que sigue, tanto producir una
descripcién densa, en términos de Clifford Gee2@38), de ese corpus, como un analisis
critico, en clave cultural/comunicacional, de légid¢as topograficas y topoldgicas (Martin
Barbero, 1981) que atraviesan y organizan el ¢ocde las ofertas “gay friendly” en
Buenos Aires. Asimismo, procuro dar cuenta de tagimidades y contrapuntos que estas
I6gicas guardan con los argumentos esgrimidos per dctivistas e investigadores
entrevistados, en relacion con las condicionescgnales que estos consumos culturales
habilitarian en materia de inclusion y reconocinoesocial de derechos de las personas
gays.

El andamiaje conceptual sobre el que se asietitabajo analitico de esta tesis articula
saberes, conceptos, técnicas y perspectivas deosadigciplinares diversos e incluso
distantes entre si, como la antropologia, los estutk género y sexualidad, la sociologia
de la cultura y los andlisis de marketing y comaaii@n corporativa. Sin embargo, reclama
para si su inscripcion en el terreno central deektsidios de comunicacion/cultura que

abrevan principalmente en la trayectoria de lobajes producidos y/o reapropiados en

8 Las entrevistas fueron efectuadas en la Ciudadnma de Buenos Aires, entre octubre de 2009 yanarz
de 2010, en su mayoria de manera personal y alglemBsma telefénica. En total fueron entrevistagiaas
cuarenta personas.



América Latina, desde un abordaje materialisteadeptacticas sociales. En este punto, me
interesa aclarar que, por una explicita decisiétodotogica y, simultaneamente, de orden
epistemoldgico, esta tesis se focalizara en leeptasion e interpretacion de las evidencias
recolectadas, mas que la expansion de un “marcecdeden el sentido tradicional del
término. Y esto por un doble motivo: en primer lygporque reconoce su caracter
exploratorio respecto del tema y problema que ahodd cara - ademas - a unos muy
escasos antecedentes (no locales) de investigaoibre impactos socioculturales y/o
politicos del funcionamiento del denominado “meraghy” de salidas y lugares de
encuentro para este sector. Y, en segundo luges, qumectado con lo anterior, porque
parte de asumir a la teoria com&rramientas en us@ue tanto informan (dotan de sentido
pero también organizan o dan forma) a los procextitos de recorte, andlisis y escritura,
como traman los argumentos producidos en el agabsi cruce con la matriz ideolégica
gue opera previamente regulando los usos y alcaleesos conceptos, clasificaciones y
lecturas, asi como ordenando y reordenando losifésj de enunciacion de los/as sujetos
involucrados en todo proceso investigativo

Hecha esta aclaracion, me interesa destacar mwgrhemte algunos conceptos que
actuaron como ordenadores del trabajo investigatit este sentido, del campo del
marketing y la publicidad, la investigacion retoora perspectiva que, sin desmerecer los
abordajes centrados en el analisis cuantitativafeoico, se nutre de los trabajos que
hacen foco en los acontecimientos sociales y laexgsos de cambio culturales que
subyacen a las transformaciones de mercado. Al ec&sp nos centramos,
fundamentalmente, en los analisis sobre la apaticen la década del '90, de las
“economias de mercado” que, con toda su estrudealdgica, homologaron las
elecciones de consumo con las elecciones queardbs sujetos en la vida politica de su
sociedad (Mangone, 2005). Fue asi que sucediosel del pasaje de Igmliticas de la

identidadal mercado de nichogue, como sefiala Naomi Klein en su reconocida Nora

° Como sostiene Sandra Harding, retomando el plaradal de la epistemologia feminista, “la invesliga
o el investigador se nos presenta no como la vazgille y anénima de la autoridad, sino como laude
individuo real, histérico, con deseos e interesatiqulares y especificos” (2002: 25). En esteiderdgs que
el sujeto que investiga se encuentra en el misamopue los objetos de investigacion, y las cood&s que
determinan su realidad influyen en la recolecciérddtos, el tratamiento de los mismos y la elal@madel
andlisis final. Ademas, para una reflexion en toendsujetos investigando sujetos” en relacion cas |
diferencias de género y sexualidad, ver especidareecheny, 2008.



Logo, introdujeron la diversidad al centro de lo soalatnismo tiempo que sirvieron como
herramienta para una nueva forma de marketing sgguoe

“Una vez que comenzamos a buscar nuevas fuentésnalgineria de vanguardia, las
identidades sexuales y raciales extremas por lasluthabamos fueron reemplazadas por
estrategias de contenido de marca y marketing r&&ct®i lo que queriamos era la
diversidad, parecian decir las marcas, eso eraawante lo que pensaban darnos. Y con
eso, las empresas y los medios se precipitaronaeossoles en mano, a dar los Gltimos
toques a los colores y las imagenes de nuestiaau{2001: 145).

La comunicacion publicitaria emblematica de estavecsion es “United Colors of
Benetton”, que durante las Ultimas tres décadasmtemtado mostrar una imagen que
traspasara, sin conflicto, cualquier diferenciaialacétnica, religiosa y sexual, con el
objetivo de vender ropa en todas partes del mudono afirma Alberto Quevedo,
Director del Area de Comunicacion de FLACSO:

“Hemos pasado, en muchos planos, en planos ceétusih ninguna duda, pero en temas
sociales y politicos también, de un concepto devidas! tipico de la primera mitad del siglo
XX a un concepto de segmentacion. Y la segmentasggmenta por muchos lugares
distintos. Una de las segmentaciones mas impostaciteo yo, de los ultimos afios, tiene que
ver con el tema de las preferencias sexu¥les”

El mercado de nichos hace que las empresas utdmeo estrategia de comunicacion
un mensaje aparentemente generalista e integreoiasiruido a partir de investigar qué
componentes deben estar de manera inexorable pala @ cada uno de los mercados
particulares y producir una heterogeneidad sinlicbmfaparente. Esto es lo que Naomi
Klein denomina “el marketing de la diversidad” (20Ib63): a través de los nuevos
mecanismos se crean mensajes publicitarios quarapenuchos targets al mismo tiempo,
en distintas partes del mundo, entre ellos el diazviersidad sexual.

A su vez, la dindmicdocal — global la explosion de movimientos sociales y las
identidades de tipo comunitaristas en el seno deEltados- Nacion se integran a los
nuevos oOrdenes sociales propuestos por el mertadoultura se expande a todos los
ambitos de una sociedad, volviéndose ella mism@curso con el cual diferentes sectores
intentan solucionar problemas de otra indole, palmente achicar la distancia en la

apreciacion de las desigualdades econémicas. Bbrpalde Lacarrieu y Alvarez:

10 Entrevista personal, 02 de febrero de 2010.
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“Se reconoce hoy dia que la cultura recorre tenmssmente los aspectos mas dinamicos de
la vida contemporanea. De ahi que se le esténpidlia la cultura que resuelva problemas
gue antes eran de la provincia de la economiggliica” (2002: 20).

La perspectiva, en este trabajo, de los estudia®uoieinicacion y cultura es de central
relevancia en tanto herramienta clave para el figedritico de los procesos belusiony
exclusiondentro de las nuevas practicas, identidades yaoslgue nacen o se reformulan
por el marketing orientado segun el criterio dedifierencia sexual y de género, para
también poner el foco en las causas de desiguslnzEdl que subyacen a la construccion
de perfiles de consumo y estilos de vida, ya qo&jccsostiene Maria Carman: “... la
inclusion cultural, desplegandose a la par de tdusion econdmica, enmascara los efectos
devastadores de tal exclusion” (2006: 256).

Cabe recordar, asimismo, que desde los plantetzs atgropologia y la sociologia del
consumo, los bienes de consumo son consideradas ‘toancas o sefiales, la punta visible
de un iceberg que representa el proceso sociall @orgunto. Los bienes son utilizados
para marcar en el sentido de clasificar catego(iastiglas e Isherwood, 1990: 90). Y la
eleccién por un conjunto de ellos no conforma swidestilo de vida”, sino una opcién por
una sociedad ideal en la cual el individuo y elpgralel cual forma parte desean vivir,
ademas de una negacion objetiva y subjetiva dettos tipos de consumo (Douglas, 1996;
Bourdieu, 1998).

El consumono puede pensarse, entonces, solamente como uableseconomica,
sino fundamentalmente como una via para comprdadgre acontece en una sociedad en
un tiempo determinado, una forma de acceder anl@scambios simbdlicos y al clima
cultural de la época. El incremento en el consumdignes y servicios publicitados a
través de los colores del arco iris no se prodacantonces, pura y exclusivamente por el
crecimiento econdmico general, sino que el fendneige ser pensado en su relacion con
el entramado de significados culturales y socigles movilizan los niveles de apertura o
restriccion ideologica ante las identidades conglicers en el arco de la diversidad sexual.

Al respecto partimos de pensar que “toda identeldina construccion inestable,

arbitraria y excluyente” (Belluci y Rapisardi, 199®) y, por lo tanto:
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“no hay ninguna identidad unitaria que normalitespectro de la diversidad sexual, por
ejemplo la muy utilizada referencia a la ‘comudidgay’, sino multiples inserciones
contextuales que evidencian, dentro de las sebadds no normativas, desigualdades y
contradicciones sociales de otros signos. Y lacéda realizada por una supuesta
esencializacion de los sujetos gays bajo esa demoitin sélo responde a un tipo de
posicion en la lucha politica: la construccion wlea identidad minoritaria (Belluci y
Rapisardi, 1999: 46 y 47).

En este sentido, cada posicidbn ocupada en un monyenh espacio esta atravesada
por multiples condiciones, como la clase, la etmhgénero, la edad. Siendo, pues,
contextual y mdaltiple, la identidad no puede setucéda a una entidad con contornos
definidos ni nominar de manera inmutable. La idkadi asi pensada e&rformativay
desde ese lugar es que tratan de dar la batallalpeconocimiento ciertos sectores del

movimiento LGBT.

* k% %

La tesis esta organizada en cuatro capitulos. iElepo detalla las caracteristicas que
presenta el “mercado rosa” o de la diversidad decarao nicho en franco crecimiento en
nuestro pais.

El segundo traza un breve recorrido histérico degue podriamos ubicar como los
antecedentes del actualmente llamado circuito “fyegndly”, tomando como ejes el
nacimiento y desarrollo de la militancia de gagsblanas y trans en la Argentina, y la
aparicion de ambitos de sociabilidad destinadas plblico sexualmente diverso.

En el tercer capitulo se aborda la descripcionanélisis de la oferta de bares, discos,
pubs y restaurantes de la Ciudad Autbnoma de Bugines, tomando como items, entre
otros, la ubicacién, la estética de los ambiensssdistintas estrategias de comunicacion
desplegadas y las practicas de consumo que habiliambién, la relacion de algunos
representantes del circuito con el Gobierno deda#d y el Gobierno Nacional.

El cuarto capitulo analiza los sentidos y opinioges circulan en torno al rétulo “gay
friendly”, tomando como material de analisis lasprgestas obtenidas en las entrevistas a
los empresarios, duefios y trabajadores del segt@aiglinos usuarios del mismo), los
investigadores y los miembros del activismo LGBThsidtados para esta tesis, a fin de

explorar las matrices de sentido y las posiciomEpldgicas en que se sostienen las
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opiniones, tanto celebratorias como criticas - got@l arco de matices intermedios -
relevadas alrededor de esta cuestion, con énfases @nalisis de las conceptualizaciones
sobre “inclusién”, “reconocimiento”, “ciudadania’pero también sobre “exclusion”,
“discriminacion” y “tolerancia” formuladas por estactores.

Por ultimo, se presentan las conclusiones a lasegte recorrido investigativo nos

permitio arribar.
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CAPITULO 1:

El “consumo gay” en la ciudad de Buenos Aires: daf actores, desafios

“... Gay marketing seduces GLTB people into the naive
view that as long as they can consume like evergtse they

have the same rights as everyone else”.
Katherine Sender (2004: 229)

Desde hace décadas que, a nivel global, los mesezgtdn muy proximos al nivel de
saturacion. Las empresas de los mas diversos rubrbavés de sus departamentos de
comercializacién y marketing estratégico, investiggrmanentemente cudles pueden ser
nuevos nichos de mercado, perfiles de consumidepgesenten caracteristicas, practicas o
dimensiones identitarias a partir de las cualedamerelevarse necesidades y deseos
especificos cuya satisfaccidn encuentre respuestl enercado, sujetos o grupos a los
cuales dirigir de manera mas refinada sus esfuateogenta sin perder su porcion del
mercado masivo (Kotler, 2006; Wilensky, 1991 y 1998

Por otra parte, conceptos como “posicionamiento™iresight” cobraron suma
importancia en el negocio de la publicidad de Itisnds afios, siendo mecanismos de
colocacion de productos en la mente de los consurasdhablando de la marca como una
personalidad y de sus bienes como aquéllos quedsmsitirian lograr la sensacion de
completitud anhelada (Wilensky, 1991). Las emprgsasaron de ser meros fabricantes de
articulos y ofertadoras de servicios a “vendeda@ssignificados” (Weil, 1990; Klein,
2001). La adquisicion de estos significados implas, la opcién por un estilo de vida, y
estar de acuerdo con una filosofia y un “espirgunthrca”, que se comunica con los
consumidores en primera persona.

En este contexto, el disefio de nuevas estrategiaomiercializacion, basadas en la
hipersegmentacion del mercado, ha delimitado resmeente un grupo especifico que, por
sus caracteristicas en cuanto a ingresos, consugstiEy de vida, entre otras, devino
sumamente atractivo a los intereses de maximizabgdtas ganancias empresariales: los
sujetos de orientacion homosexual. Dichos indivédgon vistos por el mercado bajo el

L [El marketing gay seduce a los sujetos LGBT ad#w ingenua de que mientras ellos puedan consumir
como los demas, ellos tienen los mismos derechesogudemas] (traduccion propia).
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paraguas del concepto DINK (Double Income No Kidis)que refiere a que conforman
parejas en la que ambos miembros perciben ingasasedio a elevados y no tienen la
obligacién de gastarlos en hijos o cuidados fame$iasino que pueden utilizarlos para el
crecimiento personal (educacion de posgrado, cudgoperfeccionamiento, etc.) y la
satisfaccion individual (viajes, gimnasios, artésultecnologicos, consumos culturales
varios), lo cual es visto, incluso, como “hedoriitta

Como sefiald el empresario local, Gustavo Noguema,lae entrevista realizada

especialmente para esta investigacion:

“La crisis hace que las empresas empiecen a bnseaps nichos rentables para colocar sus
productos y el mercado gay resultd atractivo, solmdo la parte turistica, ya que
descubrieron que hay un alto porcentaje del turigo@corresponde al segmento GLTB que
tiene un nivel de consumo mas interesante a nrakecial™.

En efecto, en la Argentina, el nicho de mercadoagyink market” representa grandes
ingresos a diferentes industrias, principalmentelaurismo. Segun informacion develada
por distintas fuentes extraoficiales en el 200&] ‘1D0% del ingreso anual de turismo en la
Argentina (que segun los datos elaborados por BE® durante 2005 fue de un total de
u$s 3.254,5 millones) el 20% pertenece al nichomdecado gay” (DistéfandRevista
Fortuna y Mister G 10/05/2008, edicién digital). Por su parte, n(mearo oficiale¥' mas
recientes publicados en la prensa grafica naciadalan que “de los 2.700.000 que visitan
Buenos Aires, 17,8% son gays Yy lesbianas. Cuargjarvigastan el doble que el publico
heterosexual, alrededor de US$ 200 por dia, y edajuentre 10 y 12 dias. Hablamos de
US$ 1.200 millones”Rerfil, 18/07/2010, edicién digital) y que “en la Ciudael Buenos
Aires, el turismo gay dejo $ 850 millones en ingeeen 2008” EEI Cronistg 27/07/2010,

edicion digital). Ademas, la Ciudad Autbnoma de mageAires cuenta desde el 2007 con el

12 Asi lo manifiesta Eduardo Fagalde, creador ddddasGallery G “A la hora de penetrar en el mercado
gay hay que saber como hacerlo. Y eso implica rakejde los clichés y de los estereotipos, y ataaer
individuos a los que les gusta mimarse mucho” (betdnSoy 10/10/2008).

13 Entrevista personal, 19 de noviembre de 2009.

14 pese a la creacién, en 2009, de la CAmara de €iom@ay y Lésbica de la Argentina, no existen ain
registros oficiales de consumos efectuados poropass gays, tanto por la Idgica dificultad (politiga
metodoldgica) de “medir” de manera fehaciente Efgrencia sexual de los consumidores locales ysle |
turistas que visitan el pais, como de la decisiélnegtado nacional, en la figura de su Ministrordesmo,
Enriqgue Meyer, de apoyar los emprendimientos fadstorientados al segmento LGBT, pero de no r@aliz
campafas de promocién y/o registro estadisticocéfggees en esta materia. Ver al respecto: “Meyetigpo

en la apertura del Tercer Encuentro Internaciomdres Marketing y Turismo LGBT",Turismo 530
22/07/2010, emttp://www.turismo530.com/
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primer hotel “gay-hétero friendly” de gran categoeh Sudamérica, el Axel Hotel, ubicado
en el barrio de San Telmo, que forma parte de adar@ con sedes en Barcelona y Berlin,
y cuya construccion demando una inversion de 6oned de dolaresPégina 12
27/10/2007, edicion digital).

En cuanto al consumo interno, para el afio 2004ssma&ba que en la Argentina
existian “alrededor de 500 mil homosexuales pecientes al segmento ABC1, los cuales
mueven entre el 6 y el 8% del PBIl: unos 7 mil mide de pesos al afno” (lriarte,
Infobrand 06/12/2004). La misma fuente sefialaba que, “adem@ 65% son
independientes, viven solos o0 en pareja; tiengetéarde crédito; toman vacaciones dos o
tres veces por afio y trabajan en las méas diverdagdades. Ademas, muchos son altos
ejecutivos de compafiias de todos los rubros” (op.ci

Este mercado crecié de manera exponencial en twsosl afios, a tono no sélo del
crecimiento econdémico general post crisis del 200de la influencia de ciertas modas
extranjeras en las practicas de consumo internadupto del papel de las industrias
culturales y los medios de comunicacion en la acomd@ion de pautas globales de
consumo, sino probablemente también a raiz de em@ de transformaciones de indole
sociocultural. Entre ellas, el crecimiento y la wrayisibilidad y masividad alcanzadas por
las Marchas del Orgullo LGBT en territorio portefi@ro también, la sancion de leyes y
logros normativos destacados, como la Ley de UGidil en ciertos ambitos provinciales
y en Ciudad de Buenos Airésla pensién por fallecimiento a viudos de parejag®, y de
manera notoria, la mas reciente sancion de la eeyatrimonio entre personas del mismo
sexd’ a nivel nacional, todo lo cual puede haber operano factores de atraccion para
nuevos y mas consumidores de dicho segmento, tastonales como extranjeros.

A este marco se le sumaron, a su vez, ciertos fenasnde corte comercial, como la
organizacion de exposiciones para empresarios gnteb de productos y servicios

apuntados al “mercado rosa”: las feri@sllery G*® y los encuentrossnetwork 368,

15 Ley 1.004, aprobada en la Ciudad de Buenos Alr&8 de diciembre de 2002. También cuentan corsleye
de Unién Civil las ciudades de Rio Cuarto y CaPag, en la Provincia de Cordoba, y la Provinci&Rte
Negro.

16 Mediante resolucién de la ANSeS 671/08, 19 detagtes 2008.

" Ley 26.618, sancionada por el Congreso el 15 tle fle 2010 y promulgada a través del decreto
1054/2010 el 22 de julio de 2010.

18 Con tres ediciones en su haber (la Gltima en mowe de 2009 en Espacio Darwin:
http://www.galleryg.com.ar) Gallery G consiste en una feria donde los empresarios geeequorientar sus
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donde se realizaworkshopd[talleres] destinados a emprendedores que quisestacuar
sus proyectos al “gusto gay”. Estas iniciativasiggetizaron en 2009 en dos anuncios, que
contaron tanto con el apoyo del Gobierno de la &lute Buenos Aires, como con el de la
Secretaria de Turismo de la Nacidn: la creacionr@eCamara de Comercio Gay y Lésbica
de la Argentina (CCGLAR), en sintonia con el fumeimiento de similares asociaciones en
otros pais€d, y la ejecucién del primer estudio de mercado gayAmérica Latind,
actualmente en proceso de recoleccion de datosantedincuestas.

Respecto del posicionamiento del gobierno nacignabrtefio ante estas acciones
privadas de promocion de un “mercado gay” localpregiso indicar que la sancion de la
Ley de Matrimonio entre personas del mismo sex@04®, operé como un punto bisagra
a partir del cual los distintos gobiernos se vieemnalgun sentido obligados a asumir
explicitamente una postura frente a estas estaatetp marketing. Asi, en el ambito de
Buenos Aires, el Ministerio de Cultura y Turismaaago de Hernan Lombardi, ha llevado
adelante - principalmente mediante la pagina welidea Cartera, en el sitio oficial del
Gobierno de la Ciuddd- algunas medidas tendientes a promocionar agiat del pais
como ciudad “amistosa” con la diversidad sexualbresotodo de cara al turismo
internacional que visita el territorio portefio, darinclusion de cierta informacién sobre el
circuito “gay friendly” portefio. A su vez, Lombarda brindado publicamente su apoyo al
empresariado local de este nicho en distintos en@see inauguraciones, al tiempo que ha

impulsado acciones de iniciativa personal en sulican de inversionista privado en este

productos a la comunidad LGBT pueden promocionasldsavés de distintos stands, mesas redondas y
eventos tematicos.

19 Hasta diciembre de 2010 se habian organizadedrgerencias. La Gltima de ellas, realizada delal243

de julio de 2010, se llevé a cabo egEl Hotel Ver al respectahttp://www.gnetwork360.com/

20| a Camara de Comercio Gay Lésbica Internacio®L{IC) se compone de asociaciones en 14 paises.

2L A lo largo del 2010 se utiliz6 la weittp://www.encuestalgbt.conpara la realizacién de las encuestas,
siendo inicialmente lanzada en 4 paises de Amértaa y totalizando 18 a diciembre de 2010 (Argent
Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecoad El Salvador, Guatemala, Honduras, México,
Nicaragua, Panama, Paraguay, Perl, Republica Deaniaj Uruguay y Venezuela).

22 De complicado acceso, este apartado del sitidabffisttp://www.bue.gob.a)/no utiliza practicamente la
denominacidn “gay friendly”, sino que opta por uansaje que sélo hace referencia a la eleccién daddu
Aires como destino turistico importante por pareede segmento de la poblacién, tal cual se apeacia
seccion “Perfiles / Gay & Lesbian” de la web delniierio de Turismo. Junto a esta alusién, se dasta
asimismo alli la oferta cultural y de serviciosexsficos para la comunidad LGBT, asi como la legigin en
materia de Union Civil en este distrito, y de lg e “matrimonio igualitario” vigente en el ternio
nacional. Por dltimo, resefia brevemente la reabpade la Marcha del Orgullo Gay, las organizactone
CHA, SIGLA y La Fulana, y algunas publicacionesegomienda una agencia de viajes especializadsten e
sector (Viajer@s Travel).
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sectof>. De este modo, el gobierno portefio presenta, pdedo, un desdibujado apoyo
oficial a procesos asociados a la visibilidad LGBproducto de su conocido
conservadurismo ideologico, y, por el otro, permifge funcionarios de su gestion
sostengan iniciativas privadas paralelas a susngeses en la arena publica, bajo los
esquemas de la busqueda del mayor lucro. Com@sedticidamente Garcia Canclini en

relacién con estas modalidades de administraciduoligcas culturales:

“El objetivo clave de la doctrina neoconservadamnalee cultura es fundar nuevas relaciones
ideolégicas entre las clases y un nuevo consen$déra lograrlo, los principales recursos son
transferir a las empresas privadas la iniciativeucal, disminuir la del Estado y controlar la de
los sectores populares” (1987: 40).

La ejecucion de politicas publicas orientadas adikersidad sexual queda asi
confinada, en la ciudad de Buenos Aires, a propigiarcos para la generacion de
negocios. Y, por lo tanto, alejada de instanciascd&cion y desarrollo de politicas
efectivas de progreso en materia de salud, vivignejarcicio pleno de derechos para toda
la comunidad LGBT.

En la esfera nacional, por su parte, el minised drismo Enrique Meyer ha encarado
algunas acciones minimas, convocado a miembrosseldbr empresario LGBT para
capacitar a los informantes turisticos en el aedpuinternacional de Ezeiza y el
aeroparque metropolitano Jorge Newbery, ademasralaoper que se organicen “pink
corners®® en las principales ferias internacionales de msiscomo el ITB de Berlin o el
Salén de Turismo de Catalunia, y se anuncie lactmeale la Camara de Comercio Gay y
Lésbica de Argentina. En palabras de Gustavo Negugirector dé&smaps 360:

2 gegln el diaricCritica digital “antes de asumir su puesto en la gestién MacmHardi asesoré en la
compra de terreno y el marketing al hotel Axel,pamer cinco estrellas portefio gay” (01/11/2008, en
http://www.criticadigital.com/index.php?secc=notadn13377. En entrevista telefonica, el periodista Bruno
Bimbi confirmé esta informacion, y avanz6 aseveoagde este funcionario “es uno de los socios dell Ax
Hotel [por lo que] es probable que haya algunatipaliporque él forma parte de esa movida empresaria
Tiene quizas algo mas de conciencia, y le convigreeexista” (11/12/2009).

24 «yn *pink corner’ dentro de una feria de turisme @n sector donde todas las empresas que abordan el
mercado gay se juntan y se llama asi, estereotipata, por lo de rosa. Lo usamos a prop6sito igai el
tema, por ejemplo, del ‘pink money’ o el ‘pink matk Entrevista personal a Pablo De Luca, diredr
Gmaps 36019 de noviembre de 2009.
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“Cuando hicimos este afio [en alusién a 2009] elrsgg encuentro de empresarios, [del
“mercado gay”] tuvimos la oportunidad de trabajadisntercanos al Secretario de Turismo
[Enrique Meyer] y él nos incentivé y nos dijo gua el momento de anunciar la Camara de
Comercio Gay y Lésbica de Argentina. Nosotros Ispoadimos que recién estabamos
empezando, pero él dijo que igual lo anunciaram@serian la novedad full [sic].
Anunciamos en junio y desde ahi estamos trabajend@onceptos, en objetivo?s'5!

Al respecto, en varias oportunidades, el titulaladeartera de Turismo de la Nacién
celebrd la aprobacion del matrimonio igualitaria parte de “la gestion publica, plural y
madura” y transmitid publicamente su deseo de msc a la Argentina como mejor
destino LGBT de Latinoamérita pero en todos los casos también dej6 en clardague
campafas de promocion del Ministerio a su cargo€stan sectorizadasTrismo 530
22/07/2010), lo cual sefala la opcidn oficial politcas generales de promocion turistica
de la Argentina, como un “todo”. belleza naturablov historico y respeto por la
diversidad.

Es, pues, en este complejo marco que estamos eslborme la pregunta por los
modos de inclusion/exclusion operados por via delcado en torno a sujetos gays, se
vuelve pertinente. En 2008, un periodista del di@ritica de la Argentinalo planteaba en

estos términos:

“Hasta hace algunos afios la causa GLTB (Gay, Lésbmnsexual y Bisexual) tenia que ver
con lograr el reconocimiento y la aceptacién digleldad por parte del mundo hétero. Hoy,
luego de grandes conquistas, nuevos grupos renlevaebates y se preguntan si es legitimo
tomar como triunfo un reconocimiento que pareceasées que nada, segun dicen, un asunto
del mercado. O sea, de empresas que buscan fagflieanpone,Revista C Critica de la
Argentina, 09/11/2008: 61).

En diferentes articulos periodisticos publicadodasnultimos afids se hace visible
esta tensidén entre una ciudadania plena reclan@adgays y otros grupos del arco de la

diversidad sexual, y la obtencidn de un cierto mecaniento social, a juzgar por la cada

% Entrevista personal, 19 de noviembre de 2009.

% «Nuestra ciudad se esta convirtiendo en la capiay friendly’ de América latina’, explic6 MeyeEl
funcionario se basa en un dato concreto: la piestgrevistaOutTravelereligi6 a Buenos Aires como
principal destino gay internacional en sus edictode 2006 y 2008, por encima de Paris y Londrea” (
Nacion 24/07/ 2009, edicion digital).

27 A fines del 2008 se publicaron varios articulosrdando este tema por primera vez. Paulatinameste,
tipo de notas fueron desplazando su lugar de @diin, de secciones especificas de diarios quedabor
tépicos de la diversidad sexual, a las seccioné&odiedad e Interés General de la prensa masiva.
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vez mas expandida oferta de productos y servidiesntados a ese sector. Mientras para
algunos, como veremos, esta apertura del mercadmlepser pensada como una
oportunidad para escalar en la demanda de otram$ode inclusion, para otros el estatuto
mercantil de las posibilidades ofrecidas represeliiaite mismo de su productividad para

el ejercicio ciudadano pleno, lo cual no implicaviab el caracter capitalista de las

democracias del presente sino, por el contrariay eslvertidos de ello. Como afirma el

investigador del Area de Estudios Queer, Juan Rechi

“En el momento en el que lo que se estd peleandm esodo de reconocimiento publico,
social y politico para garantizar un modo de recon@nto ciudadano de derechos, el
mercado no es ajeno porque, en las sociedadeslisip#t, constituye la experiencia de
derechos®.

Por su parte, Mario Pecheny, investigador del C@NICsostiene al respecto que
actualmente:

“Estar incluido en el mercado del trabajo y en eteado del consumo es estar incluido en la
sociedad. Estar excluido del mercado de consumel yndrcado de trabajo es no existir, y
entonces la posibilidad de acceder al trabajo goakumo en un sistema capitalista es la
posibilidad, practicamente, de ser humaho”

Las raices de la configuracion actual de la tensidtne inclusion y exclusion de las
sexualidades diversas al ejercicio de la ciudadpl@aa, complejizada a su vez por las
practicas propias del mercado al interior de uréegad capitalista, pueden ser rastreadas a
lo largo de las ultimas cuatro décadas en nuesti® py tomando como principal eje la
Ciudad Autonoma de Buenos Aires -, a traves desltarizacion de las formas que fueron
adquiriendo las demandas politicas y sociales derfaunidad LGBT, las organizaciones y
las formas de representacion ante el Estado ydeedad que fueron creando, al mismo
tiempo de la aparicion de espacios de sociabilidadarcimiento y encuentros fugaces o
mas duraderos. Es asi como esta problematica adquiga densidad propia, que
abordamos en el préximo capitulo, en tanto positie®nsiones de una protohistoria de
los origenes del “mercado gay”.

2 Entrevista personal, 09 de febrero de 2010.
29 Entrevista telefénica, 19 de enero de 2010.
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CAPITULO 2:

Genealogia de luchas y creacién de circuitos en tar a la diversidad sexual

“Un objeto de discurso importante del movim@eGLTTB
es “la comunidad”. La construccion de una “comadid
en sus diferentes niveles es, para muchos homalssxa la vez

un proyecto utopico y una realidad vivida dia &.dia
Horacio Sivori (2004:9).

El analisis de la tension entre el reconocimiergolas demandas del movimiento
LGBT vy las estrategias de mercado que se perfitemocgeneradoras de productos cuyo
consumo comportaria una supuesta inclusion de ssttor en el presente, exige
contextualizar - minimamente al menos - los redogitrazados por las agrupaciones
pioneras del activismo LGBT en nuestro pais, alérhistorizar y poner en perspectiva no
s6lo esas trayectorias de luchas sino también losepos de creacion de espacios de
sociabilidad e intercambio de experiencias, pambién de esparcimiento, que hoy pueden
pensarse como los origenes del circuito gay y faagdly” actual.

En este sentido, el objetivo de este capitulo @oer las condiciones histéricas del
surgimiento de, por un lado, tailitancia de un colectivo que comenzé por dar conciencia a
las problematicas de la homosexualidad masculir@a pluego ir reconociendo
progresivamente (y no sin conflicto) las inquietudie lesbianas, travestis, transexuales,
transgéneros, bisexuales e intersexuales, conqotefiz asi el campo de la diversidad
sexual; y por el otro, los ambitos sleciabilidad urbanaasociados a la comunidad LGBT,
desde aquellos lugares “de paso” reconvertidosuaetop de encuentros marginales (como
las “teteras” y los “party”), hasta las primerasadis y pubs de “ambiente”.

Al respecto, es sabido que, en la comunidad LGB3,ambitos de sociabilidad han
sido no sélo practicas sintomaticas de un contsatio-politico, sino también espacios de
conformacién de distintos grupos de lucha contrehééeronormatividatl dominante,
disimiles conjugaciones entre intersubjetividadctivismo. Nuestro punto de partida es,

por ende, el trazado de diversas trayectorias gofinan el contexto histérico, politico e

30 «“Con el término heteronormatividad nos referimoka anstitucionalizacién de la heterosexualidad eom
categoria universal, coherente, natural y estajle,funciona como patrén de practicas y sentidegates,
relaciones afectivas y modos de ser y estar emetof (Moreno, 2008: 217).
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institucional de emergencia del mercado orientatis @ersonas gays, para avanzar en los
proximos capitulos en el andlisis de los signifasaque despierta la propuesta de consumo
del circuito “gay friendly” en diversas voces detigismo politico y cultural LGBT, asi

como de periodistas, investigadores y los propjestes comerciales.

La homosexualidad desde el inicio del peronismo hasel golpe militar del ‘76

La Segunda Guerra Mundial reconfiguré6 no solo lganizacion geogréfica a nivel
mundial, sino también el interior de sus sociedaHasestas latitudes, la confluencia de la
postguerra con el ascenso del peronismo reorgémigéonomia, la politica, la cultura y el
consumo, siendo particularmente visible a niveladam discurso sobre un nuevo modelo
de familia, constituido de manera nuclear, con ragumasculinas y femeninas bien
definidas: el padre, que sale a trabajar, al altlys los dias, para mantener a la familia de
manera digna, y la madre, que es la jefa del hegau ausencia, la que dedica su vida a
las tareas domesticas y la crianza, eventualmantkién a la caridad (Acha y Ben, 2004 —
2005). Por estos afios, todo lo que excediera eettelm de familia, aludido por los
discursos peronista y catoélico, era evidenciadooccanormal y presentado como “lo otro”
gue, retomando los discursos de principios de sigieertia y desviaba la “virilidad
masculina” y la “feminidad procreadora” (Rapisa@000).

Estos “inmorales”, cuya habitat predilecto - sedom discursos hegemonicos de la
época - eran las “patotas” (Acha y Ben, 2004 — 2085 realidad no contaban con ninguna
organizacion: por entonces, los discursos politigue abordaran la sexualidad y las
desigualdades internas eran escasos (Gemetro,, 20143 agrupaciones politicas a su
interior reproducian, incluso las mas progresisyasle izquierda, las concepciones
higienistas y criminolégicas de principios del sig{X. El Unico espacio para compartir la
experiencia de la desigualdad sexual era el enmudidico con otros pares en ambitos
privados, como casas, hoteles familiares y algulzasantes discos en el Conurbano
bonaerense.

La emergencia, en nuestro pais, de una organizaaim principal objetivo estuviese
relacionado con algun aspecto de la diversidadadesaupuede fechar en el afio 1968, bajo

el gobierno dictatorial de Juan Carlos Onganiaukicontexto de vuelta a la moral de las
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“buenas costumbres”, la represion de cualquier festaicion de pensamiento contrario a la
Revolucion Argentina, y un creciente descontentastacia las politicas econdmicas de
gobierno, que contribuydé a un mayor clima de delyapmlitizacion de la sociedad, un
grupo de sindicalistas de Correo Argentino y elt@edelefonico se reunieron
periodicamente para acordar acciones contra lae@&r®n y las detenciones
indiscriminadas de homosexuales a través de lasosdpoliciales, que incluian penas mas
duras desde la aparicién en la escena policiakdelisario Luis Margaride, Jefe de la
Policia de la Capitat.

Liderada por Héctor Anabitarte, sindicalista defr€o y cuadro del Partido Comunista
Argentino (PCA), se conformd la primera organizacpblitica homosexual de América
Latina: Nuestro Mundo Esta agrupacion ubicé sus reflexiones sobre faosexualidad
dentro de una perspectiva reformista, en sintoofa las trayectorias anteriores de sus
miembros, persiguiendo cambios progresivos en dasliciones sociales que permitieran
preparar el terreno para la revolucion, e idertifdose a nivel internacional mas con la
lucha de los espafioles contra la Ley de Peligrdsgteial del franquismo, que con ciertas
reivindicaciones del mayo Francés o el movimieratg de los Estados Unidos (Rapisardi,
2008).

Tres afios més tardduestro Mundae unio con distintos grupos de reflexion de perfi
universitario, intelectuales y escritores, muddugar de operaciones al barrio de Once, en
la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires, y pasé a cardorcon estas agrupaciones una
confederacion denominadéf@ente de Liberacion Homosexu@®LH).

Dentro del Frente aparece la figura del joven usiterio Néstor Perlongher, lider del
Grupo Eros que desde un discurso revolucionario y antijen&a(inspirado ahora si en el
Mayo Francés, el “Gay Power” norteamericano y lasguardias de la época) arrebata el
liderazgo a Anabitarte, lo que provoco asimismo corplejizacion en el campo de ese
activismo homosexual, y la discusion en torno adkntidad. Entonces, dentro de la

agrupacion, quedaron evidenciadas dos perspectideascomo articular la lucha

31 “Margaride ocupd su cargo por primera vez duraitgobierno de Frondizi en 1961, pero su politica
represiva se incrementd significativamente bajgaddierno de Ongania, cuando ordend requisar albergu
transitorios, denunciar a los/as infieles sexufikggte a sus conyuges, se les corto el pelo lalge @arones
jovenes en las comisarias, y se detuvo a las mhabkagoor usar minifaldas. En el lunfardo populagr ‘s
Margaride’ paso a significar ser un delator, y entrs varones homosexuales, irénicamente se longado
‘La Tia Margarita™ (Ben e Insausti, 2006: 2).
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antihegemaonica ante una estructura social caraatixicomo “patriarcal y capitalista”™ la
posturarevolucionariade Perlongher y la posturaformistade Anabitarte. Tal como lo
analiza Flavio Rapisardi:

“En los debates identitarios se articulaba entonoesdistincién entre dos enfoques: o bien la
basqueda de una experiencia homosexual como um uga ‘equivalenciaba’ la opresion
sexual con otros modos de opresion (clase y gépamordialmente), como la postura
perlonghiana; o bien una propuesta autonomistaequé si bien se reconocia otro tipo de
desigualdades (econdmica, etaria, étnica), se lpbatwin modo de organizacién politica que
especificara la discriminacion ‘sexual’ como urmsipion ‘a sumar’ en términos de politica
reformista, como la postura de Anabitarte. Astlentidad constituia un campo de debate entre
modos de organizacion politicaen relacién con culturas politicas especificagjoy una
discusion sobre ‘contenidos™ (Rapisardi, 2008:)985

La opresion sexual era, puntualmente, aquello gseaban desarticular desde el FLH,
ya fuese a través del camino reformista o del teiohario, constituyéndose como
objetivo primario la eliminacion de los edictosip@lles, no como parte de la busqueda del
respeto ante un sujeto de derechos, sino comol@san uno de los componentes de la
opresion capitalista, “que es simultaneamente eun@a) social, politica y, como se
sefialaba al principio, también sexual” (Rapisargli¢it.).

En el caso de las mujeres, las organizaciones rd#adas en esta época fueron
guiadas por reivindicaciones feministas, encontvaacen ellas lesbianas cuyos intereses
particulares acerca de la sexualidad no se hiciei®bles ni se problematizaron. Para la
década del '70 existieron en la Ciudad de BuenwossAvarias organizaciones feministas,
gue posteriormente se agruparon en un frente colalmion Feminista Argentin@JFA)
(Gemetro, 2011), algunas de cuyas participantesbochban también con el Frente de
Liberacibn Homosexual.

Esta primera experiencia de un proto-movimient@llate las diversidades sexuales
veria su fin con las persecuciones ejecutadasapbriple A y el ascenso de la Junta Militar
el 24 de marzo de 1976, provocando el exilio oléndestinidad de sus cuadros mas
destacados, y quedando en funciones sélo una peaqédiia como grupo de reflexion.
Pero queda de ella la concepcién de una lucha migellaba no sélo de manera teorica,
sino también en las discusiones, en las tomas deialges politicas y en las acciones
tacticas que intentaron llevar adelante, los coesthientos en torno a las desigualdades de

género, sexualidad y clase en un sistema capitatiE@ndo el camino de la liberacién y la
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transformacion de las estructuras el unico pogll@ poner fin a la opresiva moralidad
dominante.

El otro lado de la misma moneda: las redes margites de encuentro homosexual

En el contexto de dominacion simbdlica y represfactiva de la homosexualidad en
gue se vivia a mediados de siglo, tanto en gobsed®nocraticos como de facto, los
puntos de encuentro y ambitos de sociabilidad delks cuya sexualidad no entraba en
los canones de la moralidad vigente no tenian lagar mas que en los margenes de la
visibilidad, en lo subterrdneo y lo clandestinopés ello que se continuaron y expandieron
las zonas de encuentros fugaces, comtetasas y se iniciaron otras modalidades un poco
mas estables, pero aun asi secretas, conualtg cuya eleccidon entre uno u otro recurso
dependia de las posibilidades de acceso que peranitios contactos, la pertenencia a un
estrato social y el lugar de residencia de logasje

Como sefialan Flavio Rapisardi y Alejandro Modarelli

“el vocablo [tetera] designa, en el argot de logsgaodo bafo publico transformado, bajo
determinados codigos y condiciones, en ambito sdinteo de actividad sexual. Accidn ésta
gue, a la vez, recibe también el nombre de te{f@@01: 21).

Estos reductos de placer efimero utilizados exdusente por hombres se erigian
sobre codigos fuertes (miradas, gestos, frasestrgrde en clave) para preservar la
seguridad de los participantes, ya que era comarpqlicias y militares se hicieran pasar
por interesados para realizar violentas redadas.

Principalmente por esto es que “prosperaba unnsistde pactos silenciosos”
(Rapisardi y Modarelli, 2001: 29) muy complejo,saber practico de “yiro” donde solo los
“entendidos” (Sivori, 2004) se daban cuenta deue pasaba y podrian ser potenciales
participes, mientras que el resto de los transsuffigeran conceptualizados como
“peligrosos” o no) quedaban afuera.

Coincidiendo con el clima de la época, el Unicenés del usuario de tateraera que
no lo arrestaran en su practica y lo torturarataeromisaria, con el fin que admitiera su
homosexualidad y quedara manchado en sus anteesdémtque impactaria de manera

irremediable en su vida familiar y laboral:
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“El clasico peregrino de las teteras, desplegandasapre en una forma de comunidael
pasq no parecia — ni podia estarlo — interesado entio de disputa cultural o legal que no
fuese la necesaria derogaciéon de los edictos plaside los que era una de las victimas mas
cotizadas. Lo suyo era un asunto de superviveneieha” (Rapisardi y Modarelli, 2001: 32).

Siguiendo a Llamas y Vidarte, la practica deeierase coloca, de este modo, como
“preidentitaria” (1999: 50): es decir, es llevadea#o por aquellos sujetos que no quieren o
no pueden, sea por eleccién personal o por un diien@presion reinante, reconocerse
como homosexuales, “salir del armaffp”por lo que estan obligados a apelar a la

discrecién y al secreto en cuanto a su preferenantidad sexual:

“Las teteras vivian su momento de gloria en una&pmn que las casas, los autos, los
rincones de las plazas y los puertos, todo lugaredaién de los homosexuales, estaba
sometido al escrutinio y a la violencia de la faepdiblica. Y también otro tipo de acto de

fuerza: la denuncia de aquellos vecinos cuya Unitignacion provenia del presentimiento

de cuerpos no sometidos a la dieta del Estado”i$Rwat y Modarelli, 2001: 39).

Ademas, la existencia de fateraen si no reviste otra forma que la de un “sintoma
cultural” (Ben, s/f): la represion de la homoseided a través de los discursos sociales, el
disefio arquitectdénico urbano y las practicas quenipen hace que el deseo de las
sexualidades contrarias a la heteronormatividad riamde manera desorganizada,
impulsiva, sintomética, justamente en aquellos regalonde se creia que la sexualidad
estaba controlada, en los bafios publicos dividihosiujeres y hombres.

Otra opcion para acceder al encuentro con paressupge en el marco de la represion
de dicha época, fueron los “party”: fiestas orgadas por personas cuyo poder adquisitivo,
o las relaciones cordiales con su entorno de vegifomiembros de las fuerzas del Estado
gue mantenian en reserva lo que sucedia, les pepoder moverse con relativamente mas
holgura, crear redes estables de sociabilidadeydton expresa dentro de ese ambito de la
preferencia sexual, lugares de celebracion y fiegéadension de preservarse adentro del

closet

32 La condicién de “armario (...) designa a la leskianal gay que mantiene en secreto su opcién sejsl
no hace publica su homosexualidad y guarda silemtacdesmiente cuando es preguntado por sus ansigos
familia, en el trabajo, en el colegio o donde g&émas y Vidarte, 1999: 76).
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Los party fueron un recurso al cual pudieron acudir algugags y lesbianas. Se
organizaban en casas particulares del centro modgeidon frecuencia, en la localidad de
Tigre, en la Provincia de Buenos Aires, ya quewrdugar al cual los invitados podian
acceder facilmente, mantenia cierta discrecion ypddicia no podia controlar tan
férreamente. Si bien existieron Iparty mixtos, la mayoria se llevaron a cabo de manera
separada, siendo en el caso de las lesbianas uaa gecas opciones de encuentros con
otras (Gemetro, 2011).

Pero a pesar de ser redes de sociabilidad con nmestabilidad, losparty no
establecieron tampoco una forma que trascendielticamente o implicara ciertos
criterios de lucha contra la persecucion policiahijitar. Mas bien sirvieron como refugio
donde descargar las tensiones de llevar una vidalegm a la moral dominante,
funcionando como una suerte de oasis en el media dgpresion. Ademas, si bien los/as
organizadores/as solian contar con cierta complicde vecinos y amigos, muchas veces
se dieron igualmente incursiones de las fuerzasrdiein, con gran cantidad de demorados
y presos.

La primavera democrética: el “ambiente” y la “politica de visibilidad”

A medida que se iban apagando las posibilidadesi@ltos mandos militares de
continuar en el poder, se empezo6 a recuperar tedesde los &mbitos de las sexualidades
no normativas para emerger a la superficie. Corli&iones presidenciales de octubre de
1983 y la victoria del radical Raul Alfonsin, losorhosexuales de Buenos Aires,
esperanzados en la posibilidad de eliminacion destdos edictos y el respeto de un
gobierno democrético por los derechos individuésso altimo afirmado en la plataforma
electoral y los discursos de campafia del propiemmsiin), empezaron a salir de los
circuitos subterraneos y a encontrarse a la ldasigrandes avenidas portefias.

Asi, entre los ultimos afios de la dictadura y #lic® de la democracia, numerosos
bares, discos y pubs, hoy miticos de la “movida’,gaprieron sus puertas, sumando
también otros puntos de encuentro, reapropiadesigmificados por muchos gays, como la
confiteria de Santa Fe y Pueyrreddn “El OImo” (BazZZ04). En estos nuevos locales la

finalidad no era principalmente la busqueda deolymr parte de sus duefios, ni el gran
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consumo por parte de su clientela, sino mas bienergr lugares “de ambiente” (Sivori,
2004) para encontrarse y socializar, a resguardia delencia y la discriminacion.

Asi lo destaca Daniel Jones, investigador del CENIC

“Posiblemente, en ésta época, todos los emprenuimsiéenian mas un halo comunitario, en
un sentido comunitario/identidario, es decir, apbah efectivamente a un afan de lucro pero
habia alguna suerte de identificacion con la ideldomunidad, [por cuanto] no era sélo un
espacio comercial sino un espacio de sociabilidadde uno se podia refugiar ademas del
hostigamiento policiaf,

Esto mismo sefala Carlos Figari, investigador erasede género y sexualidad:

“Los primeros lugares de encuentro diria que nuisi@ eran lugares de mercado, sino

lugares de ambiente y comunidad. O sea, habiardeitlente un minimo fin comercial,

porque habia que sostener el lugar, pero no guartb principal, tenian otro caracter, otro
H 1734

matiz™".

La sensacion de una progresiva libertad se coffiéctieamente, cuando quedo
evidenciado que lagzziascontinuaban, incluso méas agresivas que antedaadilizacion
de los edictos policiales y la ahora méas frecuaptdacion al Decreto Ley de Averiguacion
de Antecedentes y a un inciso contravencional @er&o 17.189 para la detencion de gays
“por incitacion al acto carnal’ (Gemetro, 2011).

De hecho, los efectos de una gigantesca redada learwle San Telmo en el afio 1984,
donde se arrestaron a unas 200 personas (Browry),1Beind6 el empuje para la
organizacion politica por parte de aquellos grugmseflexion que habian quedado ocultos
por la represion dictatorial y que contaban coreelierdo de la experiencia militante de los
'70, sumado a nuevos integrantes, nacidos en stidde gay bajo el signo de la vuelta a la
democracia, confluyendo ambos sectores en la dreatg la Comunidad Homosexual
Argentina (CHA).

La diferencia con la estrategia de lucha politicéval general, y especificamente en la
disputa contra los edictos policiales que habiaulsguio el FLH, quedé evidenciada en la
concepcion sostenida por la CHA en aquellos primafms de existencia, segun la cual el

sujeto homosexual debia ser pensado como un sigaderechos, por cuanto la aplicacion

33 Entrevista telefénica, 22 de enero de 2010.
34 Entrevista personal, 03 de febrero de 2010.
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de los edictos y otros instrumentos policialesue facia era socavar estos derechos, que
debian ser brindados y protegidos en el marco destado democratico-liberal. Desde esta
concepcion, la CHA decide utilizar el discurso dederechos humangpgue por entonces
extendia su aceptacion social como mecanismo leicHa por desenmascarar y dar justicia
a los crimenes cometidos en la dictadura, promduien respeto de los derechos de los
homosexuales como parte de los derechos humanosstBanodo, “esta primera CHA
organiza su agenda bajo el lema ‘El libre ejerciti®@da sexualidad es un derecho humano’,
al que pretendian articular con un presupuests: derechos humanos son indivisibles™
(Rapisardi, 2008: 998 y 989).

Como sostiene Daniel Jones, integrante del Grupd&stadios sobre Sexualidades
(GES) del Instituto de Investigaciones Gino Germ@#i@G), de la Facultad de Ciencias
Sociales de la UBA:

“La utilizacion del discurso de los Derechos Hunsmi® ha dado muchisimo resultado al
movimiento gay, y no sé si resultaria si ellosiagilan otro lenguaje para plantear las
demandas. Si los gays pidieran derechos o ciastaesiones con un discurso clasista, ¢ para
quién seria audible eso? ¢Para el Estado argemi@ma, la sociedad argentina, para las
organizaciones de la sociedad civil? Hace muchos &ique paga [sic] es el discurso de
Derechos Humanos, no sélo para las organizacicaesgino también para lo que tiene que
ver con la sexualidad, los movimientos feminisis.la Argentina, después de la dictadura,
es una de las mejores estrategfas”

De este modo, la asociacion que se produjo entreplasion de la homosexualidad y
la agresion a los derechos humanos, al mismo tigqapda ubicacion como organizacion
en el mapa de las contiendas politicas siguiendoestrategia de “grupo minoritari;
coloco a la CHA en una posicion que ya no disputéambio de las estructuras de base, ni
ubico la opresion de las sexualidades como comperknuna maquinaria capitalista, sino
gue acepto las condiciones de juego de la demacr@ei alli en mas la CHA iba a luchar
por la obtencion de progresivas libertades par&mpegrcer una ciudadania plena, en esta

primera etapa en términos de “derechos negatiRetHeny, 2001), que consiste en que el

% Entrevista telefénica, 22 de enero de 2010.

3 “Los primeros activistas consideraron necesarieolestrucciéon de una ‘identidad minoritaria’, paes se
abria la posibilidad de conformar una ‘minoria’mmamel caso de las mujeres y los afroamericanasgigmar
derechos civiles segun la tradicién politica dettalismo estadounidense” (Belluci y Rapisardi,at385 y
47).
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Estado brinde un marco legal que asegure la noimdisacion y la no violencia con el
sector de los homosexuales.

En este sentido, el primer paso que se consensudedde esta postura, para poder
pelear politicamente por el reconocimiento de leeechos de los homosexuales, fue la
visibilidad, ya que se partia del presupuesto de que aqselie®s que no eran visibles no
podian encontrarse ni identificarse con otros em&ma causa, a la vez que tampoco
podian disputar libertades al Estado desde un gmsludesde aquello que no podia
nombrarse (Bazan, 2004). Esta visibilidad fue @ada estratégicamente, como afirma

Mario Pecheny, a través de la reivindicacion decdadicion sexual en términos de

“orgullo™

“Este movimiento plantea la visibilidad como uneihjo y un medio politico, que echa por
tierra el lugar de discrecién tradicionalmentebatido a los homosexuales. El movimiento de
minorias sexuales redefine el sentimiento de verpi® indiferencia en términos positivos,
incluso de ‘orgullo™ (2001: 25 y26).

Ademas de la visibilidad de la condicion sexualc@esiderd clave la construccion de
una identidad politica fuerte desde donde instatea voz que pudiera ser interlocutor
valido con el Estado. Discursivamente, se comenapedar al conjunto de la diversidad
sexual en términos deomunidad Es decir, de un colectivo de sujetos que compdde
“experiencia de la desventura”, que son plenameaitsscientes que el estado de cosas
existente no se corresponde con lo que deberidaserclusion social plena de sus
identidades, y que tratan de aunar criterios pammbtencion de derechos y garantias por
parte del Estado, a la vez que luchan por las @ageespecificas de probleméaticas de los
gays y las lesbianas. Como advierte Flavio Rapisartegrante del Area Queer de la
Facultad de Filosofia y Letras de la UBA, y de datayectoria en el activismo LGBT, no
se trata de promover una condicion ubicua de véten tanto gay, sino de analizar

contextualizadamente la materialidad de la expeiaette la opresion. En sus palabras:

“Las formas del menosprecio, la educacién paradmienza, el irrespeto cultural y la
diferencia de oportunidades, trato y resultadosusoiestado de cosas’ en tanto dislocacion de
un ‘trazado de esperanza’, no un arrobamiento mizédor. En la ‘desventura’ no hay
‘victimizacion’, sino critica y distancia de un tfuo idealizado’ de distintos modos de acuerdo
con las condiciones politicas en el que es artilcula’ (Rapisardi, Mimeo, s/f: 2).
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En este marco, el regreso a la democracia encorgemizaciones que articularon a los
homosexuales como sujetos de derechos, a los ceblestado debe garantizar la no
violencia y la no discriminacion por su eleccionisd, para avanzar luego en la igualdad
de condiciones legales y la inclusion de sus deaspd la agenda publica. Como sefialé
Mario Pecheny, también investigador del Grupo deidiss sobre Sexualidades del [IGG

de la UBA, en la entrevista realizada especialmpata esta investigacion:

“Si se compara, en los afios '70 las acciones e@nglobales, como ‘liberacion nacional y
social' o la ‘liberacién sexual’, consignas muchdsmabarcadoras y mucho mas politicas.
Hoy las reivindicaciones se traducen en pedid@yes| o de politicas public&s”

Para este momento de la lucha, este sujeto eslasgule su eleccion y no quiere
ocultarla a fuerza del escarnio publico y la passgm policial. Por ello busca politizar la

sexualidad, “traerla de vuelta” a la arena puldiesde la profundidad de lobsets

El contexto reciente: avanzando en el camino de ldgrechos positivos

La aparicion en la vida publica, desde fines de80sy, con mucho mas fuerza, de los
afos '90 a esta parte, de ciertas identidadesrigcstdente ubicadas en los méargenes de la
inclusion socio-politica, econdmica y cultural, apes el caso de las travestis, repolitizo el
campo de la diversidad sexual en términos de géménta y clase, batallando no solo
contra la sociedad que discrimina e intenta reprimique no ingresa en el canon de la
heteronormatividad, sino también contra la I6gmaalitarista de mercado, que las excluye
como sujetos de consumo a la vez que se las conmhihggar de mercancia. En este
sentido, como sostiene Flavio Rapisardi, las tités/es convirtieron en un punto de quiebre
en la politica de las por entonces llamadas “masosexuales” por cuanto su emergencia en

la escena politica, ya que:

“puso en tela de juicio el caracter neutral en dos de clase de las politicas del
movimiento, lo que produjo una prolija divisién éos: los grupos articulados en torno a los
temasidentitarios (vih y sida y union civil) y los que privilegiarolas alianzasen los
conflictos desatados en torno a las demandas tedtiom de las travestis contra la policia y
por el acceso a los circuitos de participacion iysemno (lucha antirrepresiva y por derechos
sociales y econdmicos)” (2008: 995, las cursivasramstras).

37 Entrevista telefénica, 19 de enero de 2010.
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A partir de entonces, el campo de la diversidadidegquedo, de este modo, dividido
entre pretensiones de corte asimilacionista (Bra®8y), propias de los que se encuentran
incluidos econémicamente y que persiguen la obdende iguales derechos civiles; y las
organizaciones que retoman las posiciones de Imésaradicales, cuestionando la posicion
de grupo minoritario y la esencializacion en laufagde una comunidad que los/as deja
afuera. Estos grupos denuncian no solo la discaonim interna fruto de la légica
estratificante del mercado, sino también la renayaersecucion policial, como manifiesta
Flavio Rapisardi, bajo la forma de la represionetgarcelacion y la violencia contra de

travestis y los colectivos trans en general:

“Las travestis son, por tanto, un punto de quigoréa politica de las minorias sexuales. (...)
Ya no se tratara sélo de la liberacion del gaygfmrtadulto de clase media o alta. Este gay ha
alcanzado ya una relativa seguridad de circulaei®Buenos Aires. Seguira discriminado
por las leyes civiles que no legalizan sus unignesr el derecho a disponer de su herencia a
favor de su comparfero. Pero no puede negarse queodido ingresar a la ciudad
democratica, aunque siempre por la puerta latBtatlima, para él, se ha suavizado. La
travesti, en cambio, surge en medio de la sies&@ g un aviso tragico: ‘aquello contra lo
cual lucharon estéa todavia alli, en las calles gtanisarias™ (2001: 219 — 220).

Por otra parte, en la actualidad la reciente sand®la ley de “matrimonio igualitario”
- entre personas del mismo sexo - representa urosderincipales logros y motivos de
orgullo y celebracion de las agrupaciones LGTBpadé$, en términos, sobre todo, de lo que
implicé su obtencion como batalla cultural contraaservadurismo politico y el lobby de
las organizaciones eclesiasticas. Pero tambiétéraninos de lo reconfigura su puesta en
vigencia en materia de concepcion de familia, dedeecia, y formas de unién afectiva, asi
como de lo que habilita, de cara a las proximasatelas de derechos asociados a la
diversidad sexo-genérica: la ley de identidad deege sin obligacion de operaciones de
cambio de sexo ni diagnésticos patologizantes; rgliacion de derechos para las
homoparentalidades y las familias diversas y, gouacion con el movimiento feminista y
de mujeres, la sancion - finalmente - de una legapenalizacion del aborto.

Ahora bien, incluso con estos logros y el horizdntero, la lucha del movimiento
LGBT, como planteo teorico y politico, sigue entalgpunto tensionada entre dos formas

de aceptacion: leoleranciay el reconocimiento socialLa primera se refiere a la operacion
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ideoldgica por parte del orden hegemonico, hetegtme mediante la cual aguello que es
diferente de la norma es aceptado socialmente,psgery cuando no cuestione sus
fundamentos. Por ejemplo, que no se realicen deacistes en el espacio publico de esa
preferencia o que no traten de seducir a alguienngula comparte. Asi, se naturaliza la
exclusion a través de un contrato, propio de lasodeacias formales, que es aceptado por
ambas partes sin mayores cuestionamientos, al ntismpo que el “tolerante” exhibe una
cuota mayor de legitimidad social por la imagenitp@s que implica permitir la
continuidad de una practica que es consideradaviates’. Como afirma Ernesto Meccia

en “La cuestion gay”:

“la practica de la tolerancia se desarrolla ecampo politico de fuerzas desiguales en el
cual las fuerzas mas potentes crean horizontateamldgicos legitimantes del estado de
cosas actual, horizonte que imprime en la cone@eate algunos sujetos el deber de tolerar
y en otros la necesidad de ser tolerados” (2096: 7

El otro extremo, horizonte maximo de la lucha jedit social y cultural de los
diferentes sectores de la diversidad sexual, esceinocimiento social de las multiples
preferencias sexuales, y las identidades sexualesggnero, no sélo desde el ambito legal,
desde la proliferacion de derechos civiles de ngmreeracion (como el matrimonio entre
personas del mismo sexo, la posibilidad de adopgiGombre de ambos miembros de la
pareja, la eleccion de identidad de género en@lrdento de identidad, etc.), sino también
desde los ambitos mas cotidianos de sociabilidazhrgunto de los sujetos, las practicas y

los lugares de la intersubjetividad social. ComaracMeccia:

“la politica del reconocimiento no busca la aceipta ciega de las diferencias pero, a
diferencia de la tolerancia, es sensible ante,ellaque posibilita la conformacién de una
esfera publica activa cuyos limites estan en gmde ampliacion permanente” (2006: 84).

La llegada a la historia mas reciente de la didasisexual en nuestro pais nos
posibilita, ahora, el ingreso en el mapeo de lagmies de socializacion al interior del
circuito “gay friendly”, para poder observar alggnde los aspectos generales de los
espacios, las logicas de interaccion que se dgaplig las practicas que habilitan, siendo
estos los ejes centrales del siguiente capitulo.
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CAPITULO 3:
El circuito “gay friendly” portefio: hacia la construccion de un mapa de espacios,

practicas y logicas de interaccion

“En este nuevo contexto globalizado, las victodada
politica de la identidad se han reducido a redisiriel

mobiliario mientras la casa arde”.
Naomi Klein (2001: 160)

Como indicamos en el primer capitulo, la sociabdidurbana de los sujetos con
identidades sexuales no normativas, transformadagisis del 2001 en nuestro pais en
elemento de gran interés empresarial ante un nerogErsegmentado, conformé una
suerte de “caldo de cultivo” para el nacimientcndevas ofertas que, con remarcada fuerza
en el ambito de la Ciudad de Buenos Aires, abrazegmprana o mas recientemente la
estrategia “gay friendly”, instalada desde variGesaen algunos paises de Europa y en
Estados Unidos.

En este apartado nos proponemos delinear las egsticas generales que adquiere la
actual oferta de bares, restaurantes, pubs y didebsautodenominado circuito “gay
friendly” portefio, que articula a aquellos lugategdsicos” de la década del '80 con otros
gue se iniciaron bajo el estilo de la década sigaijey los de la nueva generacion, surgidos
en los afios 2000, conjuntamente con aquellos da tata, que intentan readaptarse a las
lineas actuales. Como veremos, no hay un reempbéaiode un “modelo” de locales de
esparcimiento por otro, sino una combinacion derdiftes propuestas dentro del mismo
circuito. El andlisis que sigue tiene en cuentan@cejes primarios de descripcion, la
antigiiedad de los locales (su época de inaugupa@éncomo las caracteristicas centrales
de sus publicos objetivos, sus ofertas estétiode servicios, las practicas de sociabilidad
gue habilitan, y las estrategias - mas o menodaigd, segun los casos - que utilizan para
promocionarse. El interés de este mapeo es tammemiar un esbozo inicial de este
circuito, como explorar los significados que estepacios comunican en términos de su
relacién con dos economias en conflictiva conviigerla de los valores de mercado y la de

los intercambios simbdlicos. Siguiendo a Martiniigao:
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“La primera es aquella en que la significacion ddacobjeto depende de su “valor”, en que el
sentido de un objeto se produce a partir de sgiéelaon todos los demas objetos -esto es, a
partir de su valor abstracto de mercancia, un valmstraido’, separado del trabajo- y de su
inscripcion en la logica de la equivalencia segdirclial cada objeto vale por, puede ser
intercambiado por cualquier otro. La segunda egligen que los objetos significan y valen
por relacion a los sujetos que los intercambiamieba en que el objeto es un lugar de
encuentro y de constitucion de los sujetos; ins@ip por tanto, en otra légica, la de la
ambivalencia y el deseo” (1981: 2 y 3).

En esta busqueda, retomamos dos categorias redoras trabajo breve pero de gran
riqueza de Martin Barbero (1981) sobre la vigerdgaformas de comunicacion de la
cultura popular en diversos espacios urbanos, garscuenta, a su vez, de dos modos
complementarios de operar con los materiales @disirque se especifican en la relacion
concreta entre practicas, sujetos y territorios. tré&, por un lado, de la nocién de
topografig que refiere a la forma de rastrear aquellos espageie se constituyen en sefias
de una identidad, en signos de una matriz econOmicaltural que actla dotando de
significacion a esos enclaves y a las practicashaibdita. Y, por el otro, de lspologig
concepto que alude a la operacion de lectura deseseles, que hacen explicita una forma
de economia que subyace.

Ademads, se tuvo en cuenta las formas en que elicanse vincula con las nociones de
identidad y globalizacion, creando redes de consuespecificos, alianzas que exceden los
limites tradicionales y que toman como eje veriddrael mercado de nichos y la
potencialidad de los usuarios de incluirse en pastde consumo. Como asevera Zygmunt
Bauman:

“La ‘sociedad de consumidores’ es un tipo de s@aegue (...) ‘interpela’ a sus miembros
(...) fundamentalmente en cuanto a su capacidad de codsren (...) Como resultado, los
lugares ganados o asignados sobre el eje exceleaptitud de rendimiento consumista se
convierten en el principal factor de estratificaciy el criterio fundamental de inclusion y
exclusién” (2008: 77 y78).

Veamos, pues, como se verifican, en el circuito/“ijeendly” de salidas y lugares de
esparcimiento, estas pautas de estratificacion indasion/exclusion, a partir tanto del
relevamiento topografico como del analisis topaidégde sus sentidos y formas de

comunicacion.
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De clasificaciones y “avivadas”

El circuito de bares, restaurantes, pubs y disgay friendly” en la Ciudad Autbnoma
de Buenos Aires se compone de locales ubicadosipaimente en los barrios de San
Telmo, Montserrat, San Nicolas, Retiro, Recolettmaigro y Palerm$ y, segln la guia
Gmaps 360pueden clasificarse a partir de su inscripcion lgures de las siguientes
categorias: “@y”, “Gay friendly”, “Straight friendly” (o “Hétero friendly”), ‘Sélo
hombres”y “Sélo mujeres®.

En este contexto, la categoria “gay friendly”, aruso mas extendido, alude a lugares
gue no estando originariamente orientados a uniquidblGBT, ha adaptado su oferta de
productos y servicios al “gusto” o las “necesidddés este sector, y/o ha ampliado
explicitamente su representacion de sus clientegjetos no heterosexuales. “Straight
friendly” o “hétero friendly”, por su parte, refeeral proceso inverso: aquellos locales
inicialmente destinados de forma exclusiva a diigrgays que han extendido su oferta “a
todo publico”, en clara aceptacion del -caracter iabmente dominante de la
heteronormatividad sexual. Es interesante, al otepta apreciacion del periodista Bruno

Bimbi, autor ademas ddatrimonio igualitario (Planeta, 2010):

“Los lugares gays son por definicion ‘hétero frighdporque en realidad la discriminacion
esta del otro lado, los gays no discriminamos ehkisrosexuales. En los lugares gays, los
heterosexuales fueron siempre bien recibitfos”

Por dltimo, los locales que se promocionan comoy™gsiguen manteniendo la
exclusividad de estar orientados a usuarios/asaferpncia homosexual, y dentro de ellos
es gue se hace la division entre “mixtos” (pressfmeontenido en la expresion global de
“gay”), “sblo hombres” y “sélo mujeres”. Sefialamqsge, siguiendo las clasificaciones
propuestas por estas guias, el circuito no ineluid, mejor dicho, no menciona- locales
orientados a personas trans, bisexuales e intedes(Udo cual supone ya sea su explicita

exclusion y/o su subsuncién en alguna/s de laggdts mencionadas.

3 para mas informacion, ver mapa en el Anexo detesiaa.
% FuenteGmaps 360Afio N°5, Edicién N°13, julio-septiembre de 2009.
“0 Entrevista telefénica, 11 de diciembre de 2009.
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Ahora bien, mas alld de lo que estas guian consigoano parte del circuito en
cuestion, el trabajo etnogréfico de relevamienttasy observacionem situ permitieron
advertir que ciertos espacios - en su mayoriaauesttes - han adoptado la denominacién
“gay friendly” como mera estrategia de captaciémgor publico - sobre todo extranjero
- a partir de su incorporacion con este rotulo efag turisticas y folleteria de hoteles,
materiales frecuentemente consultados por lostdsrigue visitan la ciudad. Avala esta
afirmacion la evidencia de ser locales escasan@atgdos por clientes gays debido a la
falta de elementos “de ambiente”, “clima” y “estétigay” y por haber sido, incluso,
denunciados algunos de ellos por haber tenidoudest discriminatorias hacia personas
LGBT.

Consultado sobre la distancia entre estas nomeresay las dindmicas efectivas de
interaccion en algunos espacios, Omar Bianchi,rgada del restaurante y b@hueca

asevera que:

“También esta de moda, hay muchos locales querserdiean tal vez ‘gay friendly’ porque
saben que el publico gay consume, Como se diggyeho tiene una familia que mantener,
no tiene hijos, entonces lo que tiene lo cuidarrahppuede salir y consumirlo. Pero muchos
lugares, mas que nada restaurantes y algunos ésligie se denominan ‘gay friendly’ no lo
son, por la forma de tratarnos. Nos llegan los ctar®s 0 nosotros mismos vivimos [la
experiencia de recibir] malos tratos en esos ligganeo son muy amigos de los ga¥/s”

En la misma linea, Natalia De Salvo, socia delPFrate Café sostiene:

“Hay muchos lugares en la zona [de San Telmo], ciaipeente restaurantes, que se
catalogan como ‘gay friendly’ y aparecen en lasgupero que no tienen nada orientado a
ese publico. Lo hacen Unicamente para sacar réditese publico y de las cosas que se
organizan para ellos. Es la tipica avivada argefftin

Primeras coordenadas: ubicacion, estéticas y ped$ de consumidores

Como indicamos, en la Ciudad Autonoma de Buenossiia mayoria de las discos,
bares, pubs y restaurantes que componen el cifgatofriendly” se ubican en tres zonas:
Microcentro — San Telmo, Barrio Norte — Recolet®alermo. En el primer caso, esto

“1 Entrevista personal, 21 de noviembre de 2009.
“2 Entrevista personal, 31 de octubre de 2009.

37



responde a la demanda turistica relacionada concutiural y lo que seria
“caracteristicamente argentino”: el casco histgrios museos de historia nacional, y la
oferta de espectaculos de tango y teatros de agtigto de manera accesible a pie. En este
éjido, ademas del primer hotel “gay-hétero friehdlgl pais, el Axel Hotel, se encuentra
una gran variedad de discos, bares, pubs y sotioeréstaurantes y cafés dirigidos al sector
LGBT, que estan abiertos todo el dia.

En el caso de los locales situados en Barrio NoRecoleta, la ubicacion responde a
gue en esa zona se generaron las primeras ofertasiente” entre fines de la década del
'70 y principios de los '80. En su mayoria eraniddws, puntos de encuentro y algunas
reapropiaciones de confiterias donde se practieallavante”, quedando instituido como
lugar de referencia histérico de la “movida gayftpia.

Por ultimo, en el caso de Palermo, es posible aelaia gran variedad de locales de
apertura reciente, mezclados con dos enclavesositiomo son “Sitges” y “Ameérika”.
Esta ubicacion responde a la vitalidad y circuladgidie ha ganado la zona desde que se
instalo la estrategia comercial de sub-zonificar barrios, dotdndolos de denominaciones
efectistas, como “Palermo Viejo”, “Palermo Hollywtio(debido la concentracién de
productoras de television y cine, ademas de estutBograbacion audiovisual), “Palermo
Soho” (producto de las construcciones que emulanzesa de Nueva York) y “Las
Caniitas” (sub-division de Belgrano), contando cara \gran oferta gastrondémica y de
entretenimiento nocturno.

Ahora bien, dentro del circuito actual, las discbates, pubs y restaurantes que se
promocionan como “exclusivamente gay”, sean mixgidp para lesbianas o soélo para
varones gays, en su mayoria provienen de los lsgeréambiente” de los 80 (o, en menor
medida, son locales mas recientes que tratan demgancon la misma logica), heredando
asi las formas arquitectonicas signadas por laepecgdn policial: son pequefios locales
gue se ubican en subsuelos o0 sétanos, a los agabeeden por una estrecha escalera con
escasa luz, y de afuera no aparentan ser un enipientb comercial (se ve Unicamente
una puerta y una pequefia placa con el nombre, osasatos de habilitacion del lugar, y
uno o dos personas de seguridad organizando @simgrLos pocos que estan a nivel de
superficie tienen sus ventanas tapadas para quee rmueda observar el interior, y su

ingreso se da a través de una serie de cortinaglngas, siendo ademas practicamente

38



imposible desde afuera escuchar sonidos o pemilEires lo que estad sucediendo en su
interior.

La decoracion de este grupo de lugares es, enalenra mezcla de estilos, ecléctica,
y da una impresion de poco meditada, como si ssrdérde una superposicion de elementos
que se fueron acumulando con el paso del tiempe, tigmen o tuvieron importancia
simbdlica para los duefios y/o los concurrentesaftpma razon que no resulta obvia a los
ojos de un primer visitante. Se suman a esta estéthagenes - sea a través de fotos,
cuadros, vinilos o pantallas - de figuras miticadalcultura gay y, dependiendo del lugar,
de hombres o mujeres de gran belleza en posesqgatxas.

Es una constante en estos lugares que la ilumimaeia escasa, siendo la principal la
proveniente de luces negras, lo cual no permitecegr con certeza las dimensiones del
lugar ni la cantidad de personas que podrian erarset reunidas alli en un cierto
momento. Poseen en general una sola barra paesgdcho de tragos y bebidas; en el caso
de pubs y discos, ésta es atendida exclusivamenteombres y/o mujeres (segun se trate
de espacios orientados a gays o lesbianas, respeetite) muy llamativos, de manera de
despertar la atraccién de los concurrentes y dm@ver visualmente una atmosfera de
marcada erotizacion.

A estas caracteristicas generales en algunos sastes afladen también elementos
aggiornadoso de moda, como la creacion de climas sonorosaamikica del momento, o
de espacios “minimalistas”, de estética despojpdeg el relax de los asistentes (livings,
rincones, etc.). Pero la imagen predominante esliglas, la detallada previamente.

Por su parte, en los emprendimientos que se ioitibajo la impronta de la progresiva
apertura de los 90, que actualmente se promociaglgamanera indistinta como “gay”,
“gay friendly” o “hétero friendly”, estéticamentes snezcla mobiliario y accesorios de
lineas simples y minimalistas, con colores sobiiinduso la incorporacion de elementos
tecnologicos en la ambientacion, con paredes dbageuadros de estilos sobrecargados,
con marcos muy trabajados, muebles antiguos, camws, detalles de cuero y gran
variedad de colores en telas y cortinados. La hagidn en este segundo conjunto de
locales es mas bien sectorizada, siendo focal ®edpacios de apariencia mas abierta, y
tenue en los sectores reservados, donde se bugoa imamidad o discrecion. El acceso a

los locales es mas directo y la visibilidad en sligie fue ganando terreno, pero aun se
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apela a cierto grado de reserva a través de cortimdas ventanas, sobre todo teniendo en
cuenta que alguna porcion de sus clientes prowderia época de la persecucion de los '80
y se inclinan por mantener un “perfil bajo”, ennmé@os de visibilidad publica de su
condicion identitaria.

Por ultimo, en los locales inaugurados por el adgda moda “gay friendly” hay un
salto cualitativo: la imagen de los lugares es reieresultado de su condicion de
emprendimientos nacidos al calor de la paulatiraatapa social y cultural post crisis del
2001 en barrios que a su vez han experimentadsigngicativa reactivacion econémica y
estética desde entonces. Se trata de pubs, redegyrdbares y discos que pueden
visualizarse con claridad desde la calle, evidenlmasin disimulo su conformaciéon con
clientela mayoritariamente gay. Son resultado deitgativa de homosexuales que quieren
hacer, desde el inicio, un proyecto abierto a tddespublicos, o de empresarios con
locales dedicados a utarget hétero que en el dltimo tiempo decidieron abriese
concurrencia gay, incorporandolo a este publicardmera plena o ciertas noches a la
semana, asi como adaptando su atencion y su @featgunos rasgos del estilo de los
“emprendimientos gay”. En lineas generales, latieatéle estos locales es moderna y
minimalista, de estilo sobrio y cuidado, predomad@el blanco, la maxima iluminacion y
los grandes ventanales. A su vez, hay detallesijaatan brindar cierta calidez, como
sectores con mullidos sillones, mesas bajas y rasele estilo antiguo reciclados,
iluminacion con globos de luz tenue, madera a $tayietc. EI argumento que subyace a
esta opcidn decorativa es, como sefiala una deotaassdel baPride Café¢ alejar el
concepto de lo gay como “lo clandestino y lo ostyrdemostrar que su existencia puede

desarrollarse a la luz del dia, “como cualquiea adentidad™?

. Aln asi, los locales de este
grupo poseen minimos detalles que rescatan laseime&gclasicas de los espacios de
“ambiente” y para el “levante”: la barra con reasse invitaciones a discos que muestran
imagenes provocativas, la muasica y proyeccion déldaacion de recitales del gusto
musical de los “entendidos”, la presencia de lderes de la bandera del movimiento
LGBT en algunos detalles de decoracion, entre otros

En cuanto a la concurrencia podemos observar quellas que acuden a los locales

“exclusivamente gay” y algunos emprendimientosatgd data que recientemente se han

3 Entrevista personal, 31 de octubre de 2009.
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incorporado al circuito “gay friendly” son, en swayoria, personas de mas de 35 afos, de
una clase media profesional, algunas incluso queeren las épocas de lamzzias
policiales mediante los edictoggue buscan lugares que remitan a ese halo deiéatab
gue se va perdiendo con la incorporacion de maddsae nueva gama. A su vez, son un
publico que mantiene una fidelidad: siempre asisteismo lugar y se conoce tanto con los
empleados como con otros concurrentes. En efecthdervacion etnografica del circuito
reveld situaciones en las cuales los concurrentesilzan ingresando a ciertos locales se
saludaban amistosamente con el personal de segugidardarropas, barra, atencioén de las
mesas e, incluso, duefios o gerentes, como si $eiecan de hace tiempo, a la vez que
encontraban conocidos entre los diferentes grupoasétentes. A su vez, en una de las
jornadas de trabajo de campo sucedié la siguieitteacgn, ocurrida en la disco
Contramanoun sabado de finales de noviembre de 2009, queiel#a de la complicidad

gue parecen compartir los consumidores de esteli@spacios:

“En la puerta, mientras esperaba por la entrevisbja tres personas de seguridad y se
acercaron dos chicos jovenes, que no superab&® lafos. Preguntaron ‘qué onda el local’
y una de las personas de seguridad les dice que legliche gay. Los chicos, con cara de no
haberles gustado la respuesta, agradecen y sé&pawo.r Al ver la situacién, tres hombres
gue venian a la disco se acercan a las persorsggdedad para saludar y uno le dice al otro,
con comicidad “ya se les va a pasar lo hétero yavaenir (risas de todos)” (Notas de campo,
21/11/2009).

El sentido de la anécdota es sefalar el clima ainail de un club de barrio que se
advierte en estos lugares, donde aunque se vayaesoseguro encontrarse alli con varios
amigos. Podriamos decir, al respecto, que los ésgatevuelven” esa fidelidad con la
“promesa” de no incorporar grandes cambios al amjede manera que éste resulte
siempre previsible, familiar y ameno.

Por el contrario, el publico que asiste a los lesakconvertidos no s6lo nominalmente
sino en su propuesta en “gay friendly” y “hétercerfdly” es una combinacion de
extranjeros (ya que son locales que, ademas de @stados en zona turistica, tienen
convenios con hoteles para ser recomendados asagms) con portefios, en su mayoria
hombres gays de 30 a 50 afios, acompafiados poamjaspo, cuando asisten en grupo,
también por algunas amigas mujeres hétero del miamgo etario. El poder adquisitivo

predominante de este perfil de consumidor es madmedio alto, dentro de un rango
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profesional calificado. Tal como, por ejemplo, sost Natalia De Salvo sobre la
concurrencia al local de su propiedRdde Café

“Dentro del publico gay que concurre, un 85% somii@s, mientras que lesbianas es un
15% (...) Ademas, por estar en San Telmo, en unatzoistica, de negocios y en la cual hay

algunas universidades, como la de Cine, es altarlaurrencia de turistas y de personas que
trabajan, estudian o que viven en la zona, quensabmo es el lugar y les gusta lo que

ofrecemos®.

A su vez, sobre el publico del restaurante yGfareca Omar Bianchi expresa:

“En un 80% las personas que vienen son hombre2@%Imujeres, y del 100% del publico
creemos que un 40% aproximadamente son héteroganen a conocer el lugar, a ver algo
totalmente diferente en su vida pero que tienealeeza abiert4™

Por otra parte, el pablico de las discos con noehtekisivas para publico g&y los
emprendimientos puramente “gay friendly” es altaimervariado, compuesto por
extranjeros y nativos, gays y héteros, de un padquisitivo mas alto que aquellos que
acuden a los locales que remiten al “ambiente”scalttiguos que se han sumado al nuevo
circuito, ademas de un perfil de edad mas jovestadandose de 20 a 30 afios, estudiantes
0 recientes profesionales, aunque también hay eawpoe y profesionales altamente
calificados de mayor edad.

Un rasgo a tener en cuenta es que también hay edimientos, sobre todo pubs y
discos, inaugurados recientemente y promocionadio® ¢gay friendly” que apelan a un
publico de corte clase media y media-baja, a dorwiecurren indistintamente gays,
lesbianas, trans y bisexuales, tanto portefios awh&onurbano, con un perfil joven (de
18 a 25 afos aproximadamente), que asisten enaj@megrupos mixtos y se relacionan
fluidamente con la heterogeneidad genérica y s&xu@abe indicar que en la mayoria de
los locales de esta categoria se advierte la iesele la bandera con los colores del

movimiento LGBT en distintos lugares y con unarnctenalidad que pareceria converger

4 Entrevista personal, 31 de octubre de 2009.

“S Entrevista personal, 21 de noviembre de 2009.

6 Un ejemplo de este tipo de locales es la di3tmmn que organiza noches exclusivas y/o especiales par
lesbianas (los viernes) o para “0sos” (tribu ging,domingos.

" Ejemplo de esto es el bar y disgero Consecuenciabicado en el barrio de Palermo.
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en la de comunicar abierto acuerdo con la reivamdn politica del orgullo y la
visibilidad.

Dindmicas de interaccion y comunicacion

En la observacion de las practicas que propone kaga, en el caso de aquellos
emprendimientos que provienen de las antiguas fordea organizacion y estética del
“ambiente” la propuesta parece orientarse a agiata encontrarse con amigos, continuar
con un rito de festejo e interaccion que se in@idas peores épocas de la persecucion y
gue en algun sentido aun hermana a muchos gaysaefivencias de situaciones opresivas,
a pesar del cambio operado en el clima social uilde los ultimos afios. Ademas,
siguen en vigencia las “clasicas” logicas de “léggrio que supone el conocimiento, entre
“entendidos”, de los cddigos que organizan estastipas de seduccién y conquista.
Caodigos, claro estd, que quedan muchas veces filerdos marcos culturales de
inteligibilidad de algunos turistas, ante lo custb@ asimismo en permanente actualizacion.
Sin embargo, estas “confusiones” no son exclugiea®s extranjeros, sino que también se
experimentan entre quienes no participan de laficadion cultural homoerdtica,
generando verglenza e incomodidad, tal como leriécardos amigas heterosexuales con

las que asisti una noche a cenar al restaurantftigaygly” Inside.Alli:

“Una vez que nos sirvieron los platos que habiaordenado, se acercé a nuestra mesa un
camarero y nos ofrecié ‘pimienta’. Este ritual detesen que el mozo coloque pimienta con un
pimentero grande de madera sobre la comida déilate, haciendo movimientos sugestivos,
como abrazar al comensal por detras y provocazelmiento sensual de los cuerpos. Por una
experiencia previa, yo tenia conocimiento de g®0y mis amigas no, con lo cual se sintieron
muy incomodas y al ver de qué se trataba la pejctechazaron la oferta. Una situacion
similar ocurri6 con el show de strip-teag®lotas de campo, 17/02/2010).

La relacién entre los “habitués” de estos local®q@e aln conservar algunos rasgos
propios de un modelo de identidades jerarquicasctexistico de las décadas de los '70 y
los '80, que se puede sintetizar bajo las figuradopipicas desarrolladas por Horacio
Sivori de la “loca” y el “chongo” (2004). La figuide la loca es la de aquel homosexual
con formas de expresion que comunmente se idemtitomo amaneradas o delicadas y

gue, en general, son leidas como “evidencias” deoadicién gay, mientras que la figura
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del chongo es, prototipicamente, la del hombre ®presion corporal y estética
acentuadamente masculina, que puede o no asuroirsesbxual (ser lo que en la jerga se
denomina un “tapado”) y que actua el rol de “caraddactivo”. Por ello es que, en esta
Ultima categoria, ingresan también aquellos hetergdes que se reconocen como tales
pero que también “prueban” experiencias con el misaxo.

La comunicacion institucional de estos locales@spdice en sus diversos soportes,
ya que los “habitues” conocen de qué se tratagarly los duefios pueden apelar a las
referencias en comdn y construir mensajes que Geréentienden”. Por su parte, la
estrategia publicitaria empleada por estos lugaseste a su propia trayectoria o a la
historia de la noche gay portefia: ofrece espedgcal entretenimientos a pedido del
publico y muestra casi siempre cuerpos bien formadoposes provocativas.

Otra serie de locales, de mediana o larga datdluenciados por las modas de los ‘90,
actualmente se organizan para ser no solo una disogub donde siempre se encontraran
los mismos concurrentes, sino también para ateledeuriosidad del nuevo publico,
ofreciendo la posibilidad de cenar y asistir aa@dos espectaculos que muestren distintas
facetas “exitosas” de la “movida gay” de los '8®@, sobre todo shows de transformistas
y humor. Esto se resuelve de manera mas abiegkyenos casos, concurriendo un nimero
considerable de “outsiders”, mientras que en otmdinUan asistiendo personas que son
mas bien clientes conocidos de un tiempo consiteedebdueiios y empleados.

Se encuentran también, dentro de este estilo,el®aglie organizan al publico por
noche, dividiendo en leshianas, gays, extranjeeasiamente diversos, Club de O%¥ps
entre otros. La propuesta se basa en apelar asnighgarantizarles que encontraran
exactamente lo que buscan en un solo lugar, temienccuenta el ambiente, la musica, la
estética y, puntualmente, el perfil de los conaige. La idea rectora es asegurarles a esas
clientelas exclusivas que no serdn “mezcladas” mensonas de preferencias distintas u

opuestas que pudieran ocasionar situaciones ina@sngdque, de asistir heterosexuales,

“8 Seglin Figari los “0s0s” son la antitesis del @sté vida de las “barbies”; “Ajustandonos al térmian su
sentido mas literal, un 0so —sostiene el investigads la denominacion de un hombre gay, muchassvec
gordo y siempre peludo. Sin embargo (...) el térmiso esta resignificado como una forma de vida en la
cual cada uno puede y tiene que ser como quieeasyesta comodo de ser” (2009: 206). En nuestrs pai
existe un club que no sélo trata de propagar lalédga sustentada por los “0s0s”, sino que organiza
reuniones periddicas para sus miembros y fanafampsellos que si bien no tienen los rasgos fisitm#os
0s0s, les gustan los hombres asi). Ver masnem.ososbue.com
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éstos seran conocedores de los codigos del cirquitactuardn con respeto, bajo
responsabilidad del local oferente.

Como afirma Analia, activista y asistente a la X\archa del Orgullo LGBT:

“Yo quiero estar tranquila, disfrutar a pleno dejdr y si vienen dos pibes a encararme, mis
amigas me tienen que sacar. Entonces prefierbatiehes del ambiente, sean para lesbianas
exclusivamente o mixtos, pero donde sé que se tesprertos cédigos, donde no te
molestan®.

La comunicacion de estos lugares conserva algurasacteristicas para los
“entendidos”, pero sus formas son mas modernas gsgtica un poco mas lavada. Se
sigue con la tradicion de ofrecer espectaculosdelkura gay y cuerpos exuberantes, pero
de manera mas “cuidada” y analizando a cada target.

En el caso de los locales “gay friendly” recientatednaugurados, la propuesta tiende
a la recepcion del publico amplio con practicas tiés individualistas: a asistir con su
pareja o grupo de amigos y tener escasa relaciootcos, solo disfrutar de los productos y
servicios que ofrece el lugar, pasar un “buen maoiey luego retirarse. El objetivo de
estos lugares es crear un ambiente sobrio, cuysefiia promover un tipo de interaccion
entre los concurrentes que resulte “aceptable” lazlalel dia. En sintesis, una diversidad
“tolerable”.

El encuentro y las relaciones en estos nuevos pdres, discos y restaurantes se
guian, de aqui en mas, bajo un nuevo parametrajepmaza al clasico modelo jerarquico
de la “loca” y el “chongo” e instala el modelo “gggly”. Este modelo igualitario de
relaciones, fruto de la construccién de un sujeis mesurado y encajado en los moldes de
la masculinidad para la lucha por la ciudadaniaglgigari, 2009), se caracteriza por dos
figuras de iguales condiciones y roles. Pero adeesdisnula a que ninguno sea un
“tapado”, sino que cada quien se sienta plenanwgtdloso de su opcion sexual, en tanto

una manera mas entre otras de ser/estar en el mDodw especifica Flavio Rapisardi:

“El ‘homosexual singular’, ehew gayque se abria, homogéneo, a todo un incipienteaderc
de discotecas, bares, modas, estilos y publicagi@ugere aparecer en escena como un ‘sujeto
comun™ (2001: 218).

“9 Entrevista callejera, 07 de noviembre de 20009.
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La comunicacion planteada por este tipo de locaes por ende, moderna,
despersonalizada y fria, con un mensaje sin amibégles en cuanto a la oferta del lugar, y
escasas reminiscencias a la cultura gay, sobreaiatiodelo jerarquico de relaciones. Mas
bien apela a un ciudadano cuya diversidad hahdi@ esn alguna medida “normalizada”,
asimilada por el conjunto de la sociedad, al pulgmlantear una convivencia armoénica

entre homo y heterosexuales, y el disfrute iguabitde opciones de consumo.

Comunidad versus individuo: sefiales de dos econorsian disputa

Como bien indicAbamos previamente, la lectura gelito a través de los conceptos
de topografia y topologia nos permite observar,ckve cultural/comunicacional, y
mediante la puesta en relacion de las caractasstite los locales, sefiales de dos
economias en disputa: la de la abstraccion mefcant del intercambio simbdlico.
Haciendo la salvedad de que todos los lugares goganen la oferta tienen un fin de
lucro para sostenerse, las logicas que primansepréecticas que ocurren en estos marcos
pueden estar signadas por una u otra economia.

En el caso de los locales que provienen o retom&uyica del “ambiente”, se ofreceria
la posibilidad de un punto de encuentro entre pgressonas que incluso pueden haber
compartido las mismas vivencias de una época desiép, y si bien en la actualidad
pueden o no encontrarse fuera dilset desearian preservar una actitud de reserva y
complicidad en relacion con sus preferencias dentacion sexual. Este es un dato clave
para ciertos agentes del circuito. Pablo De Luca, de los directores de la gutamaps

360asi sintetiza este perfil de consumidor:

“Hay toda una generacion que no va a salir deketldsa persona, por ejemplo, que va a un
lugar gay y que labura en la fabrica con 300 pers@ncargo, en el banco o en el Estado,
donde trabaje, es el sefior fulano de tal y no dioe es gay en otros lugares, no va a
cambiar®,

En este sentido, el propésito de ciertos lugarésidriito estudiado seria, entonces, la
de procurar que perdure el clima reinante en le@silugares de “ambiente” de los ‘80, asi

como solian ser los “party” en los '70, y la promeé® contar con un espacio a resguardo

%0 Entrevista personal, 19 de noviembre de 2009.
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del exterior, donde cada uno pueda ser uno misazonypartir con otros, convirtiéndose en
verdaderos “clubes” de sociabilidad gay. El pelideoesta politica de celoso resguardo de
la identidad sexual es, obviamente, la conversi®restos espacios en cerrados guettos:
volverse complices de un régimen en el cual setadamue los gays dispongan de lugares
aparte, tanto para el tiempo de ocio como parajaiel otro aspecto de la vida diaria, con
la consiguiente no integracion al resto de la stadle

Bruno Bimbi, periodista y responsable inicial deskccion “El Placard” del diario

Critica de la Argentina, dedicada a problematid@8T, advierte al respecto que:

“Tenemos que ser enemigos de cualquier cosa quiigumpconstruir guettos, porque los
guettos justamente lo que hacen en reforzar laidis@cion. Cuando te tenés que encerrar
en un determinado lugar aislado del resto, esoitarmeforzando la discriminacion, los
estigmas v los estereotipds”

Si bien existen normalmente divisiones por afinidad cualquier ambito de
sociabilidad y esparcimiento - locales especificasados para publicos especificos - la
guettizacionimplicaria el reverso aberrante de la dimensiambéiica (y gregaria) de los
intercambios promovidos en torno a la diversidadiake

Ahora bien, como contrapartida a este riesgo siergtente del planteo de la extrema
discrecion, en los locales inaugurados en los GHikliez afios parece primar otra logica,
mas bien guiada por el ingreso aagnsumo de estilo mundjdlasada en la promesa de
estar ofreciendo una posibilidad de consumo en &uéires idéntico de la que podria
gozarse en Berlin o Madrid, indistintamente. Didbgica se manifiesta en formas
estandarizadas y despersonalizadas, propias detéssambios mercantiles. Asi, lejos de
ser espacios de encuentro significativos, los é&scale este tipo constituirian meros
escenarios para la ostentacion de bienes y/o csieyfmopara las relaciones casuales que no
llevan a la conformacion de redes estables delsibdad urbana. Incluso, la sectorizacion
de publico por noche y la oferta de shows que pefam mostrar una suerte seleccion
representativa de la “cultura gay” local, terminar@sultando la mera espectacularizacion

de rasgos estereotipados de la diversidad sexarafires abiertamente comerciales.

5! Entrevista telefénica, 11 de diciembre de 20009.
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Asi se puede observar que la intencion que subgackigares como, por ejemplo,
Contramano, Insideo Sitges seria conservarse de la misma manera en quenviene
funcionando desde hace afios, generando un ambdiccaal la comunicacion se desarrolla
hacia todas las direcciones posibles y donde smiarena especie de comunién entre
asistentes, el personal y los duefios de los lodatesiles donde un perfil de la identidad
diversa se pone en juego con otros y se resign#ficealor de los intercambios. Por
contraste, en lugares como los bares Abetl Hote] el bar Pride Caféo las noches
especiales para publico diverso en discos de prefexr heterosexual, las relaciones se
jugarian en otro campo de intercambios. En esfmscess, la intencion de brindar lugares a
la comunidad gay que resulten visibles y modergogue promuevan una articulacion
pretendidamente armoniosa entre homo y heterosexadh vez que respetuosa de ciertos
elementos historicos de “ambiente”, termina regdiba mas sugerente en términos
enunciativos que concretos. En la practica efeclivaque se observa es mas bien el
despliegue de una elaborada estrategia que ordestgaula los cuerpos y los espacios, y los
pone en relacion a partir de la exigencia de “eatda altura” de ciertos niveles de
consumo, lo cual implica el imperio de una légigaresamente econdémica por sobre los
argumentos retoricos que se esgrimen en referenaia cierto horizonte aspiracional de
“inclusion” y “reconocimiento social” de las perssnLGBT. Siguiendo el planteo de
Mary Douglas (1996), las practicas de consumo puitlags por este tipo de espacios se
desarrollan comunmente bajo las formas propiasa®umismpel que forma parte de un
estilo de vida altamente competitivo y al cual sede sumar indefinidamente toda clase de
objetos con el fin de agradar a un cliente o wedali

Otro punto son las estéticas desplegadas. Miegtrasos lugares que componen el
“ambiente” conjugan elementos de mugriados estilosacordes a la intencion personal
del duefio que remite mas a generar lugares amem@sggdos de instantaneas de la
historia del movimiento LGBT, los locales mas ratés adhieren a unestética mas
“lavada”, desterritorializada y deshistorizada, que perfaifiuncionar como marco para
consumos que podrian darse en cualquier partelalsb.gDe esta manera, primarian dos
racionalidades, que encuentran espacio de actudaidiel consumidor extranjero, que se
sentiria comodo siendo recibido por similares hdvares, discos o restaurantes a los de sus

paises de referencia, no importa en qué ciudad@eertre; y la del consumidor nacional,
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gue se creeria convocado aun al primer mundo prdonet la década del '90, y a inscribir
su consumo nacional como parte del consumo global.

Por dltimo, hay un interesante corte en cuantesgllicos a los cuales se aspira, no
tanto desde lo cultural, sino desde lo que hablatadisponibilidad economica y la
pertenencia de clase. Al respecto, la conversioressilo “gay friendly” indicé una
proyeccion de una oferta de clases medias de Esiilad sexual alases medias-altas
exclusivamente, a consumos mas relacionados cqeih de joven adulto, empresario o
profesional de altos ingresos, en linea con unategia de venta, dejando en segundo
plano consumos donde lo fundamental seria el riigalencuentro de las diversidades
sexuales, la practica simbdlica.

Una vez habiendo configurado un posible mapa y rehde una serie de
manifestaciones de las dos economias en displgaadas en distintos lugares, practicas y
I6gicas de interaccion, tenemos las bases paramfizfr, en este momento, sobre algunos
de los discursos que se encuentran en su entaquell@ pronunciados por los operadores
del medio empresario, otros provenientes de latandia LGBT y los estudiosos de la
diversidad sexual, como asi algunas expresiondéassdeabajadores y los concurrentes. La
gran cantidad de interpretaciones de lo “gay fighdpor el mismo caracter
“multiacentuado” del signo (Voloshinov, 1976), sdéoalan en algunas de sus
significaciones ideologicas a través del proximpittdo.
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CAPITULO 4:

Alcances y significados sobre el mercado “amistoso”

“Es el tiempo depride, muchopride, eso que no falte, musica y

carrozas, circo y pan”.
Ricardo Llamas y Francisco Vidarte (1999: 119).

La adopcion de la categoria “gay friendly” en edt#tudes, sin dudas, trajo un
reacomodamiento de las distinciones preexistemntés @ferta de bares, discos, restaurantes
y pubs orientado al publico LGBT, ademas de unproggacion con connotaciones propias
de las condiciones que implica el término y el reamhiento de una cierta cuota fija de
valor, para ser justamente reconocible por todepéoticipantes del circuito a nivel global,
conformando una red trasnacional de consumos defgresta nominacion. La mas
reconocible es la aplicacion de esta nomenclatutassemprendimientos relacionados con
el turismo: agencias de viajes, hoteles, crucesasjrsiones, etc.

La utilizacion de esta etiqgueta como parte de wtitegia de mercado local no sélo
produjo transformaciones y desplazamientos en t&uidn, sino también en la discusion
acerca de los “usos” de las identidades sexualeBegemonicas y de sus vinculos y
tensiones con las demandas politicas de inclusiGe gienen motorizando las
organizaciones del activismo LGBT en nuestro medio.

En este apartado exploramos los significados aaidss en torno a la denominacién
“gay friendly” y las apreciaciones, criticas y déss que comporta de su empleo cada vez
mas extendido, por parte de diferentes actoresuttadss, con diversos, y varios casos,

contrastantes posicionamientos politico-ideoldgicos

La “gaycidad” de lo “gay friendly”

Un primer acercamiento al significado de lo “gaierdly” indicaria que funciona
sefialando que las personas que adscriben a iddedid®xuales no normativas pueden
acudir a estos lugares y prever como sera la @ergue recibiran: “especializada” y

“amistosa”.
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“El vocablo friendly viene de ‘amistoso’ o ‘amigabkn inglés, y aqui se aplica para reflejar
gue algunas marcas ya no miran con recelo los suesiores. No casualmente el apodo
viene del mundo homosexual, donde los lugares stnglien como “gay friendly” en la
medida que no discriminan y tienen una actitud tpesihacia la comunidad gay (Vidal,
Infobae Profesionall6/01/2006, edicion digital).

A su vez, el término indicaria que en un local eifidly” es de esperar que los
productos y servicios ofrecidos sean “sensibles®gakto”, “estilo” y/o expectativas de
consumo “gay”, lo cual supondria una suerte dedpatie lo “auténticamente gay” que
operaria como medida tanto para identificar lo egi&propio” del “espiritu” o “estilo gay”
de lo que no lo es (larf” y lo “out’ de esta cultura) como para imponer nuevos bignes
modalidades de consumo, en el marco de estas defies esencialistas y naturalizadas.
La presuncion que subyace es que el usuario de kgilares busca sentirse “cdmodo”,
gozando de un servicio que se habria adaptado @esess particulares, a la vez que no es
negativamente evaluado por su eleccion sexual.

Para Pablo De Luca, co-fundador de la Camara deet@ionGay y Lésbica de la
Argentina (CCGLAR) asi lo define:

“El concepto de ‘gay friendly’ se resume en quesintas comodo, no importa lo que te
vendan o el servicio que te den. Si yo voy a urlhgara mi lo ‘gay friendly’ es que me
hagan sentir bien en ese hotel. Para mi un restaues ‘gay friendly’ si como bien una
comida que me gusta, me tratan como yo quierongcigue no hicieron ninguna diferencia
porque haya venido tal o cual perscia”

En la misma linea, otra voz del sector empresamogste caso, Natalia Desalvo,
socia del baPride Cafe reitera la idea de la “gustosa aceptacion” ddivarsidad sexual
entre la clientela, y el caracter “entendido” dsiile y las opciones de consumo que se

propone como marcas decisivas de lo “gay friendly”:

“Ser un lugar ‘gay friendly’ se refiere a aceptargonas con diferentes orientaciones
sexuales sin molestar, que en una mesa haya dmsdieésandose, en otra dos chicas y mas
alld una chica y un chico y que nadie se quejeir@ mal. Es un lugar donde nadie juzga ni
reprime nada, donde nadie puede acercarse a k& Ypedirle a alguno de los duefios que
eche a esas personas del local. Ademas, lo ‘gaydisi’ tiene que ver con una ambientacién

52 Entrevista personal, 19 de noviembre de 2009.
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del lugar: la musica que pasan, los dvds que pdagmevistas que tienen y otras cuestiones,
que estan orientadas a los gustos del publicogay”

Entre el “riesgo” de la guettificacion, elvoyeurismohétero y la simple etiqueta

Contrastando con estas acepciones dominantestelarigtacion que ofrecen algunos
referentes y/o estudiosos del activismo LGBT seidélas implicancias del término. El
primer aspecto que se problematiza desde estas tiece que ver con la “necesariedad”
de este circuito.

Al respecto, para Bruno Bimbi, periodista espezéald en tematicas de diversidad
sexual, en una sociedad que aun esta en plenosprate apertura, estos lugares
“exclusivos” son todavia de funcionamiento “inebltd. Al menos, en su opinién, hasta
gue se constate el goce efectivo de mayores goedtisertad y autodeterminacion para las
personas LGBT. Pero aun:

“Hay una serie de situaciones que, hasta tantodedad cambie y la cultura progrese, se
hace necesario que aun haya hoteles “gay friemdbgliches ‘gay’®*.

Esto lleva a pensar que la denominacion “gay flignéhs practicas y consumos a los
gue da lugar, refiere a la existencia de un ciocegpecifico en cuyo seno las multiples
expresiones de las identidades LGBT no serian cates, garantia que soOlo podria
sostenerse en su interior. Esto podria producipate, que estos espacios funcionaran,
pues, como material y condicion de emergencia ytemamiento ya no de una cultura o
subcultura especifica, sino de guretta

El investigador Carlos Figari se refiere asi a &mtaién entre posibilidad y riesgo de
encapsulamiento:

“Me parece que [lo ‘gay friendly’] es una ventajya, que amplia los lugares de circulacion,
siempre y cuando uno los pueda pagar. Pero potamtootambién reduce los lugares, porque
guettifica Yo deberia tener el derecho a estar con mi pamejaualquier bar y no tener
ningun 5essca’mdalo. Porque si no te conduce a quetermms derechos pero solo en tu
espacio™.

%3 Entrevista personal, 31 de octubre de 2009.
>4 Entrevista telefonica, 11 de diciembre de 2009.
%5 Entrevista personal, 03 de febrero de 2010.
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La creacion de un circuito exclusivo establecerdsj, una suerte de lbgica
contradictoria de apertura y clausura: si bien gnaan cantidad de lugares que antes eran
propios de publico heterosexual empezaron a abdrda concurrencia LGBT, para
algunos/as la circulacion aun no es plenamente,lisino que se restringe a aquellos
espacios que expresamente se sefialan como “arsishasia |la diversidad sexual.

De alli que buena parte del activismo abogue paiebllitamiento paulatino de estas
constricciones y, con ellas, de las l6gicas y denacaiones - como “gay friendly” - que las
perpetuan:

“Yo creo - dice Bimbi - que a lo que tenemos quarastodos, y a lo que yo aspiro, es a que
lo ‘gay friendly’ desaparezca, asi todos los lugaerian ‘gay friendly’, ‘heterofriendly’, ‘lo

gue sea friendly’. Es un proceso, que primero eoapi@ haber lugares que sean ‘gay
friendly’, que eso se empiece a masificar, hastaeqquun momento todos sean ‘gay friendly’'.

Y cuando todos sean ‘gay friendly’, no va a haedtafesa etiqueta, porque va a ser una
obviedad®®.

Con todo, esta perspectiva plantea matices. Paspelialista en politicas culturales
y comunicacion, Luis Alberto Quevedo, la misma geacion “gay friendly” sefala el
caracter reaccionario de la estrategia, y la distaque aun existe para el logro de una

politica de consumo cultural inclusiva:

“Un bar gay es un bar que excluye, porque estéwsttis humanos y hay un bar al que van
sélo los ‘distintos’. Las politicas dpiettoson politicas defensivas, y si bien en una primera
etapa ocurren casi siempre, la idea es justamermtdegos ‘distintos’] estén integrados al
vecino de al lado, sean lo que séan”

Una interesante complejizacion, en clave politicke estas dinamicas de
guettificacion se lee en un sugerente articuloldeid-Rapisardi, activista e integrante del

Area Queer de la Facultad de Filosofia y Letraando sefiala que:

“La elaboracion de politicas y circuitos identitarise resuelve en la creacién de ‘mercados
particulares’, de acuerdo con las necesidadesagiatismo contemporaneo que produce y
promueve modelos de consumos fragmentados: lomgale Chueca (Madrid) o Le Marai
(Paris) responden a una misma estética, modos rdelacién ciudadana y exclusiones
(inmigrantes, pobres, entre otros/as). Si biensegquefias comunidades constituyen

%0 Entrevista telefénica, 11 de diciembre de 2009.
" Entrevista personal, 02 de febrero de 2010.
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espacios de produccion y resistencia culturaldgena confundir la libertad de consumo y
circulacion limitados a estos contextos como caregagn de las libertades civiles y no como
pasos necesarios y provisorios en la construcaidnng politica emancipatoria mas alla de
los limites geograficos donde acecha, aun, la hobify la lesbofobia. Otro tema a tener en
cuenta es la ausencia en estos circuitos de pert@vastis que, generalmente, deben ejercer
la prostitucion como medio de subsistencia, lolgaeonvierte en un sector poco interesante
para el mercado. Por eso es comun la discriminad&reste colectivo en estas ‘areas
liberadas’. Nuevamente la desigualdad materialfglta de reconocimiento se articulan, pero
esta vez al interior del universo GLTTB” (S/F: 5).

A las mencionadas se le suman otras interpretaxiainededor del significado y las
implicancias del término en estudio. Una de elleBak que la identificacion de este
circuito de locales como “gay friendly” existe tadm en parte, para satisfacer la
curiosidad y elvoyeurismdheterosexual. Este tipo de lecturas pone, puesyidencia no
sélo - como indicamos - la pluralidad de sentideda$ que se inviste la expresion “gay
friendly” sino, también y mas importante, la op@acideoldgica que comporta pensar,
desde una miradatraight a la diversidad sexual como material “exdético”, eooml y
turisticamente “explotable”.

Como lo indica agudamente el investigador Daniee3do

“Lo ‘gay friendly’ devino como una posible forma ghuralizacién del publico. Es decir, no
s6lo [como una manera de] apuntar a un publicodigigndo que es un espacio seguro y
amigable, pensado desde una ldgica de resguardofasnbién, [respondiendo] a toda esta
idea mas reciente que tiene que ver con un puhBtero que tiene ganas de participar en
eso0s espacios, o ir a ver qué onda”

Ahora bien, inversamente, también podria pensarseuso de la categoria “hétero
friendly” por parte de ciertos emprendimientos agnios para la comunidad LGBT
responde a una estrategia “oportunista”. Sin enthang este punto, nos interesa recordar
el caracter monoliticamente hegemonico y naturddizaée la heteronormatividad, por lo
gue las logicas en juego de una y otra parte ntarserunca, ni de modo alguno,
equivalentes o intercambiables.

Finalmente, entre las lecturas criticas se encad¢atnbién aquélla que sostiene que,
mas alla de los efectos positivos que podria tenerganizacién de locales que incluyen

y/o se orientan a miembros de la comunidad LGBaut@denominacion de “gay friendly”

%8 Entrevista telefénica, 22 de enero de 2010.
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seria solo unatiqueta de mercadana apelacion a un segmento en pos de obtenarmay
publico y mayores ventas. En definitiva, una metea¢egia de comercializacion que, a fin
de maximizar sus ganancias, saca provecho de sieambios sociales y culturales de
apertura en torno a la condicion sexual diversa.

Como sefiala el socidlogo Luis Alberto Quevedo:

“Esto es una cuestion de politicas comercialesefeonplo, que los hoteles o los restaurantes
prefieran a las parejas gays porque vienen simsh@astan todos sus ingresos, todo ese tipo
de cosas que se dicen, me parece gque eso estéensE@ como una estrategia comercial
que como una estrategia de reconocimiento de dieersultural. Ahora, el discurso con el
cual se promueve es el discurso del reconocimitaaiversidad culturai®.

Una eleccion de marketing que se sumaria a édelaede brindar, por parte de los
distintos emprendimientos incorporados recienteenanb “gay friendly”, una imagen de
“modernidad” al publico en general. De esta manggajbicarian en el podio de la escala

mas actualizada de lo politicamente correcto, coomaplejiza Mario Pecheny:

“Yo creo que eso no funciona tanto en el sentidatdeer a un consumidor gay, pero si para
mostrar cierta imagen de modernidad, para vendguéoquieren vender. Y en ese sentido,
gue un lugar que aparezca como discriminador eergenae mal, y un lugar que aparece
como un boliche para que todos vayan a bailareataurante, lo que sea, para que vayan
gays, leshianas, los que estan afueranehstreampara decirlo de alguna manera, eso cae
bien para los consumidores, por supuesto, modernos aspiracion de serf8”

Ante esto, el reclamo de algunos es que “[lo dg fgandly’] sea en serio, que no sea
sblo estrategia de marketing para captar clientes gue sea en serio, que tenga una
adaptacion real del personal, que tenga reglased® jclaras”. Aln a sabiendas de no saber

si “el desarrollo de un negocio [puede] hacer avartzas cuestiones™.
La primacia de lo gay en una diversidad desigual jo tan diversa
Otro conjunto de significaciones en torno a la eg@m “gay friendly” asociada al

circuito de ofertas de esparcimiento que nos ocgpsintetiza en aquellas opiniones que

critican la homologacién identitaria que el térmiparece implicar entre “diversidad

%9 Entrevista personal, 02 de febrero de 2010.
50 Entrevista telefénica, 19 de enero de 2010.
51 Bruno Bimbi, entrevista telefénica, 11 de diciemtde 20009.
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sexual” y “gay”. Al respecto, en la medida en ggay” nombraria, en esta definicién, o

daria por supuesta la inclusion del conjunto deidastidades no normativas, no pocas
voces objetan el machismo y/o andro-homo-centridme@sta nomenclatura, que estaria,
asi, en abierta contradiccion con la coaliciontmaliconsensuada en la sigla LGBT.

Segun el investigador y activista Juan Pechin:

“Lo llamativo es que lo gay, que nombra a lo maaouhomosexual, muchas veces también
reduce toda la diversidad a lo gay. De hecho muab@ss uno dice lo gay y se sobreentiende
gue estas hablando de todo el arco LGBT, de larslded sexual o de género, cuando de
ninguna manera eso podria pasar en lo lésbicd,dddtrans. O sea, esta claro que hay un
principio de machismo que define esta posibilidadidiversal de lo gay. Eso, en términos de
mercado, sucede de la misma forma, mucho mercadoofrecido y abierto, por ejemplo,
para lesbianas, incluyéndolas en lo gay, cuanddigamhente eso es una tension y una
disputa en muchos planos, por la visibilidad parotién por marcar la agenéa”

En sus propios términos, Yuderkys Espinosa tambi#iica esta homogenizacion

identitaria:

“La produccién de un mercado exclusivo no puedeehawas de lo que hace, que es
universalizar ese sector, el sujeto representativese sector, tomar a lo masculino como el
universal que representaria al resto de la pollac®TB. En ese sentido, lo Unico que

contribuye y va a seguir contribuyendo es a segtinrando e invisibilizando, reforzar esta

idea de que el campo de la lucha sexual quedadsaktm el sujeto gay varén, y que este
representaria a todo el secfdr”

Ahora bien, como plantea el investigador Carlosifrig

“El problema (...) es cdmo, de la mano de ciertosamos, van aparejadas ciertas politicas
culturales vinculadas a ciertas formas identitarizs decir, como determinadas pautas de
consumo tienden a complementar ciertas formas tnaer la identidad gay, con lo cual
cuando he sentido hablar qué significa el mercagopgra ciertos inversores, ellos hablan
gue viene de alguna manera a satisfacer una derderidecultura gay. Entonces, para tener
un consumidor especifico hay que determinar untsuje consumo. El gay pasa a ser
entonces el que consume ciertas cosas, y hay Utumacgay que responde a determinado
modelo y eso termina universalizando todo. Cuaadgehte habla de la cultura gay termina
pensando en San Telmo, Avenida Santa Fe, hotel Axgderos. ¢ Y eso es la cultura gay?
¢No hay otras culturas gay&?”

62 Entrevista personal, 09 de febrero de 2010.
% Entrevista telefénica, 15 de febrero de 2010.
% Entrevista personal, 03 de febrero de 2010.
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Entre las opiniones relevadas, también se registraniticas respecto de la presuncion
de clase y de poder adquisitivo alto que estarila &ase de la representacion de lo “gay”
en la formula “gay friendly” aplicada a este citouile consumos. Asi, el término evocaria
un perfil de consumidor de varon homosexual desahgresos y marcado consumismo,
distante de esta manera del estereotipo elabordtte fas lesbianas (que si bien también
gozarian de disponibilidad econdmica, no dedicamagormente sus ingresos a gastos de
corte hedonista) y las trans, automaticamente adasipor el sentido comun a los “bajos
fondos” y excluidas del mercado de consumo porup@serlas pobres y/o ligadas al
campo de la prostitucion, ademas de reducidas aimagen corporal estigmatizada
(Pecheny, 2001).

Continta Juan Pechin:

“Hay una distancia entre el caracter mimético supervivencia que pueden tener personas
gays, leshianas y bisexuales en relacion con lhilidsd ineludible de las personas trans,
gue llevan ese rasgo en el cuerpo y de eso sestrdtientidad, que ese rasgo se produzca,
fomentando mas en las trans la cuestidon de noi ®xantamente una mujer ni exactamente
un varén, proponer otro modo del género. En esgdseos consumos son los que pueden.
En general pasa que gran parte de la poblacidestiavtrans femenina estan en condiciones
de calle mucho tiempo de la vida, ya sea porqugemen otro lugar que vivir, porque las
expulsaron de sus casas, 0 porque es la Unica flersabsistencia que queda. Y la calle es
el lugar; la intemperie es la figura mas fuertedende se mueven. Ahi el consumo es muy
relativo, es un consumo de subsisterfGia”

En este juego de representaciones, también catségnan aquélla que sefala que el
gay encarnaria, en nuestra sociedad, la figuralseente mas “asimilada” del arco de las
identidades LGBT. Smormalizacién- sobre todo, a través de una expresion de género
marcadamente masculinizada, pero también del petbdampliaciéon de derechos, cuyo
logro maximo se habria alcanzando con la sancidbegede Matrimonio entre personas
del mismo sexo -, haria que la personificaciorngdgl actual fuese lo méas parecido al canon

monogamico heterosexual. Asi lo destaca el invadtigDaniel Jones:

“No es menor que utilicen el término ‘gay’, que &% significante que supone un valor
identitario positivo, en inglés y mayoritariameniilizado para referir a los varones, y yo
diria mas, para referir a los varones anglosajgasjue no estuvo asociado originariamente
al latino, ni al negro, ni a una mujer lesbianasralid que después en algun momento ‘gay’
sirvio como significante para nominar al todo. Bst@dmeno de utilizar una parte como si

% Entrevista personal, 09 de febrero de 2010.
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fuera el todo, el hablar de ‘mercado gay' no e politicamente ni es aleatorio. No es
casual que no sea ‘leshian fiendly’ o ‘bisexuakrdly’. Gay sigue siendo un término
asociado al ‘double income no kids’, a pesar qya ltambiado la posibilidad de tener hijos.
Hay todo un imaginario alrededor del gay como uei@gna sofisticada, de gustos caros. Y
por eso es que se sectoriza pensando en un merfedivamente gay y no otros tipos de
mercados, no es un mercado de la diversidad seruai sentido amplio, porque las travestis
consumen, pero estan asociadas con un cuerpo dignaaun estatus positivo socialmente.
Y gay es blanco, gay es clase media, gay es ufias@ns Por eso es que gay, a pesar de que
haya sido reapropiado por una cantidad de perspmaso tienen los atributos deseables
[segln la norma heterosexual], sigue siendo ungid#s que excluye. El gay excluye a la
marica, el gay excluye al puto, el gay excluye @nbsexual de vieja data, a la loca, al
chongo (...) Representa un modelo de homosexualided gpsiblemente sea el mas
normalizado®.

Por su parte, como sefiala agudamente Ernesto Mattliaa cuestion gay”:

“En ésta Ultima década, a medida que era dablahdblcierto reconocimiento social de la
cuestion, se fue conformando una especie de linesda entre distintas formas de ser gay;
esto es, un conjunto de distinciones entre la herumdidad ‘legitima’ y las otras
homosexualidades; divisiones y distinciones alimgéat por muchos gays que -
paradojalmente, ahora, cuando existen condicionésirales para valorar la diversidad-
insisten en enmarcar la vida gay dentro de paréméde aceptabilidad y no-aceptabilidad, lo
cual deberia incitarnos a pensar la transformagiota vigencia de la interpelacion
heterosexual” (2006: 131).

Esta estrategia de marketing orientada a la coradnisBT estaria jugando un papel
clave en la redefinicion de algunas de las idededasexuales a través de la construccion
de estereotipos a los cuales dirige sus produstosplo seleccionando cuales identidades
son las méas “deseables”, sino principalmente pravdo la sedimentacién de ciertos
aspectos y la conversion de algunas de sus expessioulturales a los patrones de
consumo mercantil. Como sostiene la norteamericaspecialista en procesos de
comunicacion corporativa y transformaciones culesr&atherine Sender “el marketing no
se limita a representar a gays y lesbianas, sieopgoduce reconocibles - y vendibles -
definiciones de lo que significa ser gay y lesbig@804: 10, traduccion propia).

Dicha estrategia aplanaria, asimismo, la multigéidi de sentidos y posibilidades de la
identidad sexual y de género a un conjunto de sasgphuccionistas convertidos @ichés-

“los hombres negros como atletas y musicos; los gayno influyentes y desexualizados

hombres blancos” (Sender, 2004: 60, traduccionigycp al tiempo que la abstraeria de

56 Entrevista telefonica, 22 de enero de 2010.
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otras condiciones socio-identitarias, como la ¢lés@acionalidad, la etnia, la educacion,
entre otras, con las que esta articulada. Se waNeEaria, entonces, un perfil en el cual la
identidad gay tiene menos que ver son caractexssligadas a su preferencia sexual que a
Su posicidn econdémica, que se la presupone holgada.

Segun el periodista Bruno Bimbi:

“Desde los medios de comunicacién se instala amuéncia, cuando hablan de este tema, la
idea de que hay un mercado gay que tiene doblesagin hijos. Como que la comunidad
gay o los gays son toda gente de clase alta, cdiuem sueldo, y la realidad no es asi. Hay
gays que son empresarios, hay gays que son geyegis que son estibadores de puerto,
son barrenderos, son maestros de escuela, o endsrmecualquier cosa. Y esta instalado a
partir de todo este tema del marketing gay, de anggmte que no conoce del tema, la idea
de que la homosexualidad es una cosa de la ctasg abn por lo general gente de guita (...)
Esto in;/7isibiliza un montoén de otras realidadesrsdodo invisibiliza la realidad de los gays
pobres®’.

“El negocio alejado de la politica” (Sender, 20240, traduccién propia) intenta, asi,
igualar el ser gay a ser deportista, fanaticorddlajo o amante de los viajes por el mundo,
es decir, a una preferencia o una actitud hacradkg entre otras muchas, acompafnado por
los consumos afines (cruceros, entretenimientounioat tecnologia, ropa de disefio, etc.),
y los empresarios dispuestos a satisfacerlos.

Ademas, esta forma de utilizacion de lo “gay frighden cuanto politica de la imagen,
reduciria las diversidades sexuales a opcionesgstitos de vida” o a identidades a ser
respetadas como representantes de una “culturdicyar dentro de una misma
ciudadania, diluyéndose asi por completo cualgpgencial cuestionador del caracter
opresivo de la heteronormatividad al licuarse ea surerte de convivencia “armoénica” de

las diferencias, en el marco de una democraciealibe

“Es algo como una puerta secreta, y secreta a vafiema el investigador y activista Juan
Pechin-, que por ahi entra el desfile identitagdalgay como nicho de mercado. Ahi entra
toda la celebracion multiculturalista reducida @j&y. Entonces una lesbiana también puede
ser lo gay, un bisexual también puede ser lo gag,ttava puede ser lo gay, y un gay es lo
gay. Y en ese ser lo gay, verse lo gay y funciamoano gay en el mercado, se genera una
sensacion de bienestar social y ciudadania papetasnas que pueden gozar de ®so”

87 Entrevista telefénica, 11 de diciembre de 2009.
®8 Entrevista personal, 09 de febrero de 2010.
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Pero precisamente, la edificacion de este perfitaesumo, el efecto de equivalencia
entre la identidad gay y un “estilo de vida”, dispia terreno con las imagenes politicas
gue buscan promover los colectivos y las agrupasiamlturales y politicas LGBT, para
quienes las identidades no tienen que ver con “s\@l#oser” ni se ubican “en la pura
indeterminacion, sino [que], por el contrario, spexificidad alcanza la materialidad de las
‘experiencias’ de la desigualdad” (Rapisardi, 200R:La tension entre estas imagenes
produciria, a su vez, dos efectos al interior dedmunidad LGBT: una “sensacion de
inclusion” a partir del acceso a ciertas franjazoesumo, y una de exclusion, respecto de

las identidades no normativas que no podrian (@ueorian) participar de esas practicas.

La creacion de circuitos exclusivos, el derecho dedmision y la vidriera: la nueva

retérica “inclusivista” de la diversidad sexual

Es interesante advertir como, en este esquemangfamiento del vinculo entre
mercado y liberalismo politico, aquellas identidadexcluidas, como la trans, por ser
pobres y renegar del canon estético-cultural-novmale la diversidad sexual “admisible”,
terminarian funcionando como recordatorio de lasréis en esta imagen preferente de lo
gay. Y, con ella, de la retorica “inclusivista” s identidades LGBT por via del mercado
gue, de este modo, deja en evidencia que operaissopuede participar delainstream
del consumo. Como sostiene Marcela Romero, presidde la Asociacion Travestis
Transexuales Transgéneros Argentinas (ATTTA), desda perspectiva sumamente
critica:

“A mi me parece que el mercado que hay es unaevidsi no es la realidad que vivimos y
viven todos los ciudadanos y ciudadanas de la cmtadngay, lésbica y trans de la
Argentina. Me parece que lo que se muestra es uaadd Aires como si fuese Amsterdam,
Barcelona o Londres, y no se muestra la realidedhay en Argentina (...) Es decir, por un
lado hay una vidriera donde todo es hermoso, yepotro, hay una policia que lleva a las

compafieras y les hacen actas contravencionalesicYian de ellas tienen que pagar dias de
arresto con trabajos comunitarids”

Siendo una posibilidad de mercado poder establetederecho de admision vy

permanencia en los distintos establecimientos cdaies, l0 “gay friendly” indicaria que

% Entrevista personal, 20 de enero de 2010.
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la actitud amistosa y receptiva hacia las dived®dasexuales queda reducida a aquellos
gue puedan pagar la entrada, consumir los prodycsesvicios que se ofrecen, y exhibir
una imagen fisica y de arreglo personal “acordefeao status econdmico “deseable” y
“esperable”.

Con agudeza, Juan Pechin, integrante del Area Quadfederacion Argentina LGBT,
sostiene:

“Que algo sea ‘gay friendly’ puede estar buenopp®r hay que olvidarse que también es
‘gay friendly’ porque pasa todo esto que permitx éSgica perversa que, si sos de clase
media y tenés los medios y podés acceder a detmtasncosas, vas a consumir todo esto.
Ahora, si no es asi, no hay ‘gay friendly’ que walg...) Y estas son las condiciones del
mercado, reservarse el derecho de admision y permien reservarse el derecho a mantener
cierto target, cierto nivel. Hay lugares que porsmae sean ‘gay friendly’, si vos no vas
vestido de determinada manera, no vas a poder’erftrad) [En este sentido, (...) el mercado
tiene una ldgica absolutamente estratificante ddasigparcialidades de consumo no tienen
gque ver con que seas gay 0 no seas gay, sino asrgay, cuales son tus rasgos sociales y
culturales que se cristalizan en la identidad. d3i gobre, 0 sos negrito y de la villa, las
posibilidades no son las mismas que si sos dedboite y abogado. Las condiciones de
consumo cambiar®.

En la opinion del investigador del GES, Daniel 3prse trata de una regulacion muy
férrea:

“porque significa que estas adentro en cuanto teogpacidad de consumo, y ahi se termina
diluyendo la condicion ciudadana o el reconocinuemtuna identidad u orientacién sexual
diferente. Porque el gay pobre no es bienvenido®rspacios ‘gay friendly’. Entonces hay
que preguntarse, ¢es ‘gay friendly’ o ‘billeteiaridly’?”"*.

La imagen de apertura que pareceria comportardg fgendly” se reduciria, asi, a
aquellos que puedan ser participes econémicamardelar por ciertos barrios y espacios
gue implican erogaciones relativamente elevadadibeatad de transito por este circuito
exigiria el pago de un peaje muy costoso, compleflp de esta manera la relacién entre
diferencia y desigualdad en el interior del propioo de identidades LGBT. Desde una
posicion autolocalizada en los “bordes de la rdidiad”, Yuderkis Espinosa, fundadora del
Grupo Latinoamericano de Estudio, Formacion y Acdi@minista (GLEFAS), objeta el

caracter “gay friendly” de las ofertas de consume gstamos analizando, por cuanto:

0 Entrevista personal, 09 de febrero de 2010.
"1 Entrevista personal, 22 de enero de 2010.
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“Responde a un mercado muy reducido de lo que skémbito de la identidad sexual o de
la preferencia sexual, es un marketing dirigidona parte de la poblacién LGTB, a una
poblacion gay de clase alta, o clase media alt®, pwede consumir esos productos
exclusivos. Entonces, me parece que es reducidmu@nto a los grupos de la disidencia
sexual, y también en cuanto a clase y en cuardaaa porque el publico [privilegiadoo] son
gays de clase media alta, blancos, que vienensugondeterminados productos en Buenos
Aires, que no es una ciudad que uno pueda deciegjabierta y, como ahora se suele hablar,
‘gay friendly’. Es una ciudad que tiene espacigeeeHicos para consumos de estos sectores,
gue se limitan, si uno pudiera hacer una demancacidalgunas cuadras, algunas calles
dentro de determinados barrios donde se desaesiticoferta™.

Desde su propia investigacion sobre las diversgsresiones grupales de las
sexualidades en América Latina, Carlos Figari aimoe existiria una ciudadania cuyo
vehiculo para su expresion serian principalmestédaras del consumidor y el usuario, en
detrimento de otras dimensiones:

“Me parece que cuando se habla de inclusion seciadstos términos tiende a mostrarse
también un nivel de indiferenciacién respecto afumaja de consumo. Es decir, los varones
gays nos empezamos a parecer casi exactamentevartoes de clase media alta y a sus
patrones de consumo. De ahi viene el metrosexai@mpiezan a fundir mucho los rasgos y
no se diferencian los varones de una misma clasgnportante es que vos tengas ese patrén
de consumo, que no es solo tener la plata sinstié ee consumo, poder pagar la entrada,
vestirte con determinada ropa, ir a determinadgarks, tener la educacion y el trabajo
acorde, el estatus social y eso es lo que te taahila inclusion, pero la inclusién a un mundo
de pares que tiene que ver con una franja de camsyrpor eso también me asusta la
inclusion como contribuyente. En la medida que fvastusion social porque uno es
contribuyente, sélo importa que pague para queateiegechos. Aca seria mas o menos lo
mismo. Yo estoy incluido porque consumo. Entondesmina siendo una forma de
ciudadania en el consumo, mientras yo tenga espagrtenezcd®.

Para la l6gica del mercado, que hace descanspoditsilidades de inclusion social en
los mecanismos de la regulacion economica, lasiidel movimiento LGBT por mayores
margenes de reconocimiento social encuentraniraspuesta’ en la creacion de circuitos
exclusivos de consumo, con espacios y consumogtaaes” de contornos bien definidos,
donde algunas identidades de la diversidad sepudbignvenidas y celebradas, generando
una aparente sensacion de cambio social y cultor@ntras otras son, una vez mas,
excluidas y reforzadas en su condicion de “inadt@si “desviadas” o, incluso,
“abyectas”.

2 Entrevista telefénica, 15 de febrero de 2010.
3 Entrevista personal, 03 de febrero de 2010.
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Esta inclusién en una franja de consumo de alggiesgidades que componen el mapa
LGBT, a través de la logica igualitarista del meliaase estableceria de esta manera en solo
una imagen, una ilusion de ingreso a la sociedadapwia mas rapida: la capacidad de
gastar en productos y servicios en boga en el merca

En palabras del investigador Juan Pechin:

“Si uno se pone a ver qué dicen sus consumos acidelcon la integracion, la inclusién
social o la inclusion ciudadana, dicen algo muytipalar: si soy gay, lesbiana o bisexual de
determinada manera, tengo posibilidad de integnaciddadana, que no es demasiado
distinto si fuera parte de ese target ABC1 heteragde o sea que es un lugar donde la
diferencia queda muy licuada. Esta inclusién sdeiglsta dando una pista de cual es el lugar
igualitarista que produciria el mercado como logioktica. El mercado como légica politica
tiene una dinamica estatal-liberal, donde la irg#eigin en esas condiciones de igualdad es
para gozar de los beneficios de las posibilidadeguesas de ciudadania. Pero saliéndote de
ese lugar, todo se cdé”

Como razona Katherine Sender, detras de la friseybu” (“como vos”f>, se crearia
la falsa expectativa de la inclusion que soélo terles que estan privilegiados
econdémicamente, y que no es total, ya que ladaltaeconocimiento politico y social sigue
vigente en numerosos Yy cruciales aspectos, dera taabién de la discriminacion.

En la misma linea, Pechin puntualiza:

“Este dedicarse a consumir en esta dinamica deagherg participando en el disefio de los
nichos de mercado, también van construyendo unagifmarios que son espejismos. Por
ejemplo, que los gays estamos incluidos, o losxbades estamos incluidos, o las lesbianas
estamos incluidas y las trans estamos incluidasyocei fuera una realidad unanime y
homogénea, cuando en realidad es claro que esfagdinsi tenés la cantidad de ddlares
necesarios para realizar ese circuito de cons{imo”

" Entrevista personal, 09 de febrero de 2010.

S “E] slogan ‘just like you' fija una falsa equivaleia entre los gays econémicamente privilegiados y
heterosexuales social, legal y econédmicamente Iggigidos, minimizando la diferencia real entre £sto
grupos en términos de discriminacién interperseriaktitucional” (Sender: 2004: 239, traducciongia.

8 Entrevista personal, 03 de febrero de 2010.
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El nudo de la problematizacion esta, pues, plaotgad el arco de las voces criticas

relevadas. Daniel Jones lo sintetiza de este modo:

“¢En qué medida la idea de mercado gay viene, amanas, a comerse todo el potencial
subversivo que puede tener una identidad que &@sdoda heteronormatividad? O dicho de
otra manera, si el gay se vuelve un consumiddg &wma de asimilarlo mas extraordinaria
gue tiene un sistema capitalista, un Estado cegt#tal Entra no por el lado del
reconocimiento de derechos, por el lado politidap spor el reconocimiento en tanto
propietario, en tanto capacidad de consumo (...) s negulacién muy fuerte, porque
significa que estas adentro en cuanto tengas ammhae consumo, y ahi se termina
diluyendo la condicion ciudadana o el reconocinuemtuna identidad u orientacién sexual

diferente”’.

" Entrevista telefénica, 22 de enero de 2010.
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CONCLUSIONES:

Una fotografia de la situacion de las diversidadesexuales en nuestra sociedad

“Ni la muerte, ese lugar del sujeto que en todasldturas constituye la
matriz mas irreductible de lo simbdlico, ha podedcapar a la

racionalizacion y al imaginario mercantil”.
Jesus Martin Barbero (1981: 17)

La presente tesina de grado se planteé abordardoanismos de inclusion y exclusion
gue operan sobre los sujetos sexualmente diverspgestra sociedad, a partir del andlisis
del fendmeno de la creacion y el desarrollo deraartado gay” en la Ciudad Auténoma
de Buenos Aires. El autodenominado circuito “galenfuly”, acotado para los fines
investigativos a bares, restaurantes, pubs y diswms permiti6 observar en los hechos
coémo se despliegan algunos de estos mecanismagnagilos discursos que se sitan a su
alrededor y los modos en que son tomados y re@dbsrpor empresarios, trabajadores,
concurrentes, activistas e intelectuales.

Para la investigacion y posterior analisis, decadimecurrir metodolégicamente a las
entrevistas de manera personal y telefonica, ekrielo y la descripcion etnogréafica de un
namero considerable de locales que componen arcigay friendly” en la Ciudad
Autobnoma de Buenos Aires, el registro posterior wm diario de campo, y el
entrecruzamiento de todos los datos, las impresignéas opiniones relevadas con la
articulacion de perspectivas de analisis de lasdest de marketing, la antropologia y la
sociologia del consumo, y los estudios sobre di@dssexual, transversalizadas siempre
con una mirada que hizo énfasis en la dimensiénuoaracional de los procesos
socioculturales relevados.

Es asi como, en primer lugar, se delined un cuddrta situacion actual del campo
puesto en andlisis, a través de numeros oficialestraoficiales de lo que representa el
“mercado gay” en nuestro pais, como de algunaasiediniones de los empresarios que lo
componen, también observando la relacion que gnaédéos con las distintas esferas
gubernamentales a nivel municipal y nacional. Lyuegorastrearon las posibles raices de
este fendmeno mediante la historizacion de dos tdml@istrechamente relacionados: la

militancia LGBT y sus espacios de sociabilidad. id&s, se elabordé un mapa del circuito
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“gay friendly”, donde fue posible observar los pdbs, las estéticas, la comunicacion
publicitaria, los ambientes y las préacticas queilitab los distintos locales que lo
componen, teniendo siempre en cuenta como concegutimses topologia y topografia, que
permiten dimensionar la disputa entre las formapips de los intercambios simbdlicos y
las de los valores mercantiles. Esto permiti6 aamlposteriormente los discursos que
refieren a lo “gay friendly” desde los aportes des Ipropios empresarios, algunos
trabajadores y asistentes, los activistas LGBT sy doadémicos que se especializan en
temas relacionados, manifestando un arco de omgique van desde la celebracion de la
apertura de los espacios de circulaciéon y la mageptacion social de la diversidad sexual
mediante estos nuevos locales, hasta el rechaz@ rMm&sos abierto, segun los casos, por
representar un modo mas de exclusion, esta vezdéedcammente, a los sujetos con
preferencias contrarias a los canones de la hetarakdad dominante, al mismo tiempo
gue se subsume la amplia diversidad sexual a {ft ga

De esta manera, la investigacion posibilité tomea suerte de fotografia a un sector de
la sociedad, a un espacio reducido donde se dgsplitambién los mecanismos de
inclusion y exclusién mas generales en torno ailersidades sexuales, y considerar que,
en términos generales, este reciente fenOmenondeicado gay” no representaria una
forma de reconocimiento social, una avanzada eabtancion de derechos, sino una
modalidad de incorporacion de la comunidad LGBTitada a su capacidad de consumo en
una sociedad de tipo capitalista. Por otra paitejreuito “gay friendly” incorpora una
I6gica de resguardo que, para la heteronormatiyisiada muy conveniente, ya que genera
espacios delimitados y alejados acordes a su mamierdiberal. Estos “barrios rosa”
resultarian teniendo una dindmica de funcionamisottal muy similar a las “zonas rojas”
circunscritas para la practica de la prostitucrétirando de la simple vista, y por ende del
conocimiento fehaciente, lo que sucede en su amfel mismo tiempo que se conceden
derechos solo en esos espacios. Finalmente, tleimzda del mercado contorneando nuevos
nichos en la comunidad LGBT podria operar, a fyteamo un factor mas de nuevas
disputas y mayores diferencias en las ya conflstposiciones dentro del activismo.

Por ultimo, nos interesa indicar que, tal como kefias al comienzo de este trabajo, el
objetivo rector fue el elaborar un mapa de los @spalas practicas y los actores de este

nuevo fendmeno, asi como analizar los discursos tquen este tema como eje,
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provenientes de distintos lugares. Esto suponpéc#ta exclusion del abordaje de los
procesos de recepcion y resignificacion de la aféel circuito “gay friendly” por parte de
los potenciales y los efectivos usuarios. Qued&ners, la propuesta para una futura
investigacion que retome como parametro algunalRsieuestiones aqui indagadas, las
discuta, las reactualice y, principalmente, de taele las practicas de los consumidores
LGBT entorno a las diversas ofertas de productsryicios del “mercado gay”.
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