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Resumen

El movimiento LGBT en Colombia se ha desarrollado en medio de un contexto politico,
econdmico Yy social, un poco tosco frente a este movimiento; en cuanto al colectivo LGBT de
Bogota se hace importante mencionar que ha tenido importantes luchas y debates que se han
llevado a altas instancias que van desde la Alcaldia de Bogotd, el concejo de Bogota, el congreso
de la Republica y la corte constitucional. Actualmente se puede encontrar la Encuesta de
Consumo Cultural-ECC con una periodicidad Bienal cuyo objetivo es caracterizar las practicas
culturales asociadas al consumo cultural de la poblacién de 5 afios y méas. Aungue no se cuenta
con un dato objetivo respecto al aporte de la poblacion LGBT en millones de pesos a la
economia nacional, es claro que su fuerza es cada vez mayor. Especificamente en la capital
(Bogota, D.C.), la poblacion LGBT se ha convertido en un grupo de consumo importante en
mercados de entretenimiento, moda, arreglo personal, turismo y educacion, entre otros.

La presente investigacion se enfocd en identificar los aspectos motivacionales que
orientan las practicas de consumo en la categoria presentaciones y espectaculos culturales en

Gays y Lesbianas, en la localidad de Chapinero, de la ciudad de Bogota.

Se realizd una investigacion de carécter cuantitativo en el que la metodologia usada para
esta fue de tipo descriptivo, se aplicd un cuestionario con preguntas tipo Likert sobre aspectos
motivacionales de asistencia a eventos y espectaculos culturales, asi como las practicas de
consumo de estos eventos Yy espectaculos. Los datos recolectados se analizaron haciendo uso de
las tablas de contingencia con el fin de identificar caracteristicas demograficas que inciden

directa o indirectamente en las motivaciones y escogencia de eventos culturales, asi como de las
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motivaciones de Gays, Lesbianas y Bisexuales que inciden en la asistencia a determinados
eventos y espectaculos culturales; el andlisis de estos resultados muestran la relacion que
presentan los aspectos motivacionales intervinientes en el tipo de presentaciones y espectaculos
culturales, por lo que es posible definir la particularidad del consumo cultural como el conjunto
de procesos de apropiacion y uso de productos en los que el valor simbolico prevalece sobre los

valores de uso o donde al menos estos Gltimos se configuran en una dimensién simbdlica.

Palabras claves: Motivacion, practicas de consumo, eventos, espectaculos, gays, lesbianas
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Abstract

The LGBT movement in Colombia has developed in the midst of a political, economic
and social context, a bit removed from this movement; As for the LGBT community in Bogota, it
has been reported that it has had important struggles and debates that have been taken to high
levels by the Bogota City Hall, the Bogotd Council, the Congress of the Republic and the
Constitutional Court. Currently, the Cultural Consumption Survey-ECC can be found with a
biennial periodicity that aims to characterize cultural activities related to the cultural
consumption of the population of 5 years and over. Although there is no objective to achieve the
goal of the LGBT population in millions of pesos to the national economy, it is clear that its
strength is increasing. Specifically in the capital (Bogota, D.C.), the LGBT population has
become an important consumer group in entertainment, fashion, organization, tourism and
education markets, among others.

The present investigation focused on identifying the motivational aspects that guide
consumer practices in the category of cultural performances and shows in Gays and Lesbians, in

the town of Chapinero, in the city of Bogota.

A quantitative investigation was carried out in which it was used for the detection of
descriptive type, a questionnaire was applied with Likert questions about motivational factors of
attendance to cultural events and shows, as well as the consumption practices of these events and
shows. The data collected refers to the use of contingency tables in order to identify demographic
characteristics that directly or indirectly affect the motivations and accompaniment of cultural
events, as well as the motivations of Gays, Lesbians and Bisexuals that affect attendance at

certain events and cultural shows; the analysis of these results, the relationship that presents the
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motivational factors, intervening in the type of presentations and cultural shows, so it is possible
to define the particularity of consumption, as the set of cultural appropriation processes and the
use of products in those that value the symbolic prevalence over the values of use or where at

least the latter are configured in a symbolic dimension.

Key word: Motivation, consumer practices, events, shows, gays, lesbians
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Planteamiento del Problema
Durante la década de los 90, se comienza a conocer la sigla LGBT en el mundo (Millan
(2008). Actualmente es la més usada para hacer referencia a lesbianas, gays, bisexuales y

transgeneristas antes referidos como “homosexuales” o “comunidad gay”.

El movimiento LGBT en Colombia se ha desarrollado en medio de un contexto politico,
econdmico y social, un poco tosco frente a este movimiento, sin embargo en cuanto a lo
econodmico, segun informacién desglosada de cuanto se destina de la canasta familiar a estos
rubros suministrada por el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE)
(2016), mientras que un hombre heterosexual esta dispuesto a gastar $18,5 por cada $100, uno
gay destinaria $55,60 por cada $100 a estos sectores. Las mujeres leshianas totalizarian $55,48

por cada $100, frente a los $18,4 de una heterosexual.

El movimiento LGBT de Bogota ha tenido importantes luchas y debates que se han
Ilevado a altas instancias que van desde la Alcaldia de Bogotd, el concejo de Bogota, el congreso
de la Republica y la corte constitucional. Entre estas demandas se pueden resaltar la creacion de
la politica LGBT del distrito, la lucha por el reconocimiento de derechos de las parejas del
mismo sexo, de derechos patrimoniales, de seguridad social y de pensién, adopcion actualmente
aprobada de nifios para parejas del mismo sexo. Sin embargo el interés por el consumo de la
poblacion LGBT obedece, en algunos casos, a los beneficios recibidos por las empresas al
encontrar nuevos mercados en segmentos que consumen productos y servicios en una proporcion

importante, pero que no se han reconocido abiertamente como mercados formales y potentes.



16

Actualmente se puede encontrar la Encuesta de Consumo Cultural-ECC con una
periodicidad Bienal cuyo objetivo es caracterizar las practicas culturales asociadas al consumo
cultural de la poblacion de 5 afios y més. Aungue no se cuenta con un dato objetivo respecto al
aporte de la poblacion LGBT en millones de pesos a la economia nacional, es claro que su fuerza
es cada vez mayor. Especificamente en la capital (Bogot4, D.C.), la poblacion LGBT se ha
convertido en un grupo de consumo importante en mercados de entretenimiento, moda, arreglo

personal, turismo y educacion, entre otros.

Pregunta problema
¢Cudles son los aspectos motivacionales que orientan las précticas de consumo en la
categoria presentaciones y espectaculos culturales en Gays y Lesbianas, en la localidad de

Chapinero, de la ciudad de Bogota?
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Justificacion

Las practicas culturales asociadas al consumo de bienes y servicios ofertados por el
sector cultural, tales como el uso del tiempo libre, se plantean como nuevas dimensiones en la
estructuracién de la vida, tanto de los individuos como de los distintos grupos sociales. Desde
diferentes perspectivas y magnitudes, algunos estudios han intentado abordar el tema del
consumo cultural de acuerdo con las caracteristicas nacionales o poblacionales, las preferencias
ciudadanas o los gastos realizados por las personas. En Colombia, a pesar de que existen
mediciones alrededor de la oferta y del dinero gastado por las personas en bienes y servicios
promovidos por el sector cultural en actividades de entretenimiento, diversion y ocio, dichas
mediciones no tienen la amplitud y periodicidad requeridas; Ademas son escasos los estudios

que se han realizado para determinar el perfil y tendencias de consumo de la comunidad LGBT.

Teniendo en cuenta que la comunidad LGBT de todo el mundo est4d comenzando a llamar
la atencion de las grandes firmas comerciales, que identifican su poder adquisitivo como una
gran oportunidad de negocio, en Colombia se debe empezar a realizar estudios sobre esta
tendencia, de modo que nos permita vincularnos a nivel global con los nuevos paradigmas
mundiales de consumo. Actualmente hablamos de variaciones en los perfiles de los
consumidores modernos. Nuevas tendencias, cambio de roles entre los miembros de las familias
y nuevos estilos de vida, han asociado a los consumidores en grupos cada vez mas pequefios con

gustos y caracteristicas distintivas.

Este trabajo esta orientado especificamente a uno de los nuevos segmentos de mercado,

del cual se habla poco y no se hallan muchos estudios en Colombia, con el cual se pretende
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seguir ampliando el panorama de esta comunidad para la consecucién de futuros proyectos
encaminados a desarrollar una investigacion de este tipo. El sélo hecho de caracterizar las
preferencias y motivaciones en cuanto a las practicas de consumo en la categoria presentaciones
y espectaculos culturales en Gays y Lesbianas, de la ciudad de Bogota, nos ayuda a ampliar de
cierta manera la vision en cuanto al consumo y comportamiento de las précticas culturales
asociadas al consumo cultural de esta comunidad, por lo que esta investigacion podria contribuir
a que la industria refuerce o genere espacios, ideas de negocio que vayan enfocadas a sacarle
provecho a la comunidad LGBT que como anteriormente se menciono es una comunidad en auge
siendo de la misma manera sus practicas de consumo en la categoria presentaciones y

espectaculos culturales.
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Objetivos
Objetivo General
Identificar los aspectos motivacionales que orientan las practicas de consumo en la
categoria presentaciones y espectaculos culturales en Gays y Lesbianas, en la localidad de
Chapinero, de la ciudad de Bogota, por medio de un estudio descriptivo para el establecimiento

de relaciones y caracterizacion.

Objetivos Especificos

Identificar los motivos que orientan las practicas de consumo cultural en la poblacién
objeto de estudio.

Caracterizar las practicas de consumo a partir de la categoria presentaciones y
espectaculos culturales en la poblacion objeto de estudio.

Establecer la relacion en los aspectos motivacionales intervinientes en el tipo de

presentaciones y espectaculos culturales de preferencia en la poblacion estudiada.
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Marco Teorico
Consumo cultural y homosocializacion

El mundo esta viviendo cambios de manera rapida y compleja en los que es dificil
discernir cuales son los cambios mas significativos y los que tendran mayor influencia en la
sociedad. Aungue existan evidentemente ciertas coincidencias en los analisis del presente y sobre
sus perspectivas para el futuro, cuando se habla de cambios culturales hay frente a la importancia
de los diferentes factores que han llevado a esto, apreciaciones divergentes.

Es asi como América Latina se ha visto involucrada en muchos cambios culturales y de
consumo cultural, entendiendo los cambios culturales como una forma de evolucién cultural que
trae consigo transformaciones a lo largo del tiempo de elementos culturales como costumbres,
usos, religiones, valores, organizacion social, tecnologia, leyes, lenguajes, artefactos,
herramientas, transportes de una sociedad (0 una parte de esa); cambios que bien pueden darse o
desarrollarse por la acumulacion y transmision de conocimientos para la mejor adaptacion a la
sociedad, siendo un espacio de diversidad enorme pero, a la vez, siendo ese mégico espacio en el
que culturas profundamente diversas se expresan en un espacio que va mas alla del idioma, los
aprendizajes, intereses y gustos.

En linea con lo anterior, a partir de esa diversidad cultural y de los cambios que lo
sustentan, se fundamenta y tiene sentido el consumo cultural en Latinoamérica, ya que estudios
como los que llevo a cabo Néstor Garcia Canclini en México en el afio 1993, han cobrado una
importancia creciente en los ultimos afos, ya que el consumo deja ser un proceso economico y
utilitario en su denotacion, para ser conceptualizado como un proceso social que implica
simbolos y signos culturales y un elemento importante en la construccion simbolica de las

identidades y diferencias individuales y colectivas, constituyendo un lugar clave para considerar
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los procesos de la comunicacion y los cambios culturales que actualmente atraviesan las
sociedades.

El consumo cultural se ha conformado también como un &rea de investigacion de gran
dinamismo, desde donde se estdn realizando algunos de los aportes més significativos en la
construccién tedrica, metodolégica y de lineas de investigacion, las que han hecho visibles
nuevos terrenos poco abordados hasta ahora. A partir de lo anterior, Garcia Canclini (1993)
afirma “(...) es posible definir la particularidad del consumo cultural como el conjunto de
procesos de apropiacion y uso de productos en los que el valor simbolico prevalece sobre los
valores de uso y de cambio o donde al menos estos ultimos se configuran subordinados a la
dimension simbolica” (p. 24). Desde esta comprension de la cultura en su dimension simbolico-
social, es posible extender la nocién de los productos culturales més alld de su identificacion
como objetos fisicos y tangibles, al incorporarles formas de significacion ampliada, es decir,
productos culturales concebidos como soportes materiales, espacios de interacciones sociales y
vehiculos de significacion.

Teniendo en cuenta las practicas de consumo, las cuales no se ven limitadas a la
produccion de normas y recursos, y que en cuanto a entretenimiento y cultura no abarcan
Unicamente el cine y la television, podemos definir a nuestros consumidores como "Personas a
las que los encuestadores interrumpen el placer después de haber comprado en el centro
comercial, a la salida del cine, o luego de haber cambiado de canal 40 veces durante dos horas,
para preguntarles por qué hicieron eso y cuantas veces incurrieron o no en el mismo acto los
ultimos seis meses” (Canclini, 2007), ya que hoy en dia a pesar que no se les pregunte
constantemente que les gusta, que hace, porque lo hacen, se tienen diferentes dispositivos o

estrategias para conocer de primera mano esta informacion, por esa razon no se puede afirmar lo
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que inicialmente dijimos, el consumo cultural también es, cuéles libros se lee, cuantos se lee en
determinado tiempo, que musica escucha, qué museo o arte le gusta e incluso que espectaculos
gustan.

Principalmente las practicas de consumo tienen importantes efectos en la conducta de los
consumidores debido a que llegan a ser determinantes en la construccion de identidades, en la
construccion de afinidad de pensamiento con diversas areas del conocimiento e incluso cuando
esto se realiza de forma generalizada puede cambiar en cierta forma el ordenamiento y/o el
comportamiento de una sociedad; de ahi que se vean brechas tan importantes entre sociedades
como son las orientales y las occidentales, debido a las marcadas diferencias entre las practicas
de consumo de los consumidores de un pais proteccionista ( Entendiéndose como proteccionista
una politica comercial que establece el gobierno de cada pais con la finalidad de proteger la
industria nacional sobre la competencia extranjera) y los de un pais de libre mercado
(Entendiéndose la idealizacion del comercio en donde un pais esté libre de restricciones politicas,
legales, econémico u otro, con la finalidad de que los diferentes factores econémicos fluyan)
principalmente en términos de productos denominados culturales como lo podrian ser artesanias,
libros, discos, eventos, etc.

Los avances tecnoldgicos han permitido que se conozca mas facilmente la cultura de
varios paises a nivel internacional pero asimismo ha tenido restricciones, sesgos y limitaciones y
esto ha impactado en la forma en la cual se dan los efectos mencionados anteriormente en una
sociedad. Ademas se debe tener en cuenta que las sociedades normalmente no son uniformes,
hay una gran diversidad de ideas, pensamientos, gustos, creencias, etc. y como tal esto también
define en gran medida lo que cada persona quiere consumir en el &mbito cultural, con base en

esto se estructura la identidad, lo que desde luego incide en los cambios en el comportamiento
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individual del consumidor, llevandolo a contradecir las que antes eran sus ideas, a posicionarse
como un activista de las mismas, a crecerse y afirmar publicamente estos aspectos con los cuales
se siente identificado, etc. y como tal esto se vuelve una dindmica social que también incide en
los deméas consumidores.

Son varios los factores que inciden en la transformacion de las relaciones sociales en la
sociedad contemporanea como resultado de los avances tecnoldgicos, la percepcion de
inseguridad, de tolerancia hacia la diferencia, la urbanizacion, entre otros, que contribuyen al
aislamiento de las personas, la reduccién de los encuentros cara a cara y la segregacion del
espacio publico; dicho lo anterior aparece el concepto homosocial que es, como explica
Kosofsky (2007), un neologismo formado por analogia con la palabra "homosexual”, y se usa en
las ciencias sociales para describir vinculos entre personas del mismo sexo aplicAndose a
actividades como camaraderia masculina. Ese deseo homosocial se ve en los patrones de
amistad, rivalidad y competencia, los cuales estan obviamente condicionados por las reglas de
conducta de clase social y no se pueden entender fuera de las coordenadas de ésta.

Si bien las relaciones homosociales no estan obligadas a ser relaciones sexuales; son
meramente interacciones sociales del mismo sexo, generalmente, cuanto mas polarizados estan
los roles de género y el codigo sexual sea restrictivo, mas homosocialidad se espera encontrar en
una sociedad, no obstante existe una gran discusién con respecto a la relacién entre
homosocialidad y homosexualidad pues, se ve que la homosocialidad masculina estad conectada
con la homosexualidad masculina y segun Kosofsky, logra identificar un continuo entre la
homosocialidad y la homosexualidad, llegando incluso a correlacionar el feminismo y el deseo

léshico.
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Llegados a este punto es necesario mencionar que aungue ya en décadas pasadas se
hablaba de homosocializacion y la relacién con la homosexualidad, puntualmente la creacion de
la homosexualidad se sostuvo en los procesos de urbanizacion y modernizacion capitalista con la
extension del trabajo asalariado, la expansion de las ciudades y las condiciones de anonimato,
diferenciacion y especializacion que ésta genera, aparecieron nuevas instituciones y formas de
relacionamiento distintos de los patrones familiares establecidos, que favorecerian la aparicion y
visibilizacion de sujetos sexuales diferenciados en términos de practicas y significados.

La homosexualidad, como concepto que unifica un conjunto de practicas sexuales que
tienen en comun la eleccién de un mismo objeto sexual, es una construccion un poco compleja,
social y espacial. Su validacion como identidad social reivindicada es un fenémeno social
reciente que sistematiza la eleccion exclusiva del objeto de deseo. Es debido a lo anteriormente
mencionado que los espacios de homosociabilidad han ido cambiando de funciones, pasando de
albergar précticas y sujetos sexuales ambiguos e indefinidos a protagonizar procesos de
especializacion y delimitacion de los espacios urbanos, en paralelo a la constitucion de una
identidad homosexual.

En correspondencia con lo explicado, se encuentra que la frontera entre el mundo gay vy el
mundo heterosexual estd menos marcada puesto que la salida a luz del dia y la presencia de una
vida cultural, son muestras de que la vida “gay” y los espacios de homosocializacién han
evolucionado, aunque continde la presién social y el control en discotecas, bares y otros locales
exclusivos de encuentro, no se ha detenido la necesidad de una visibilidad hacia el exterior.

Respecto a esto, Pereira (2012) en su estudio etnografico de la cultura gay, se refiere a que:
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“los gays Yy leshianas pueden participar en un proceso de sacralizacion de ciertos
lugares de consumo gay porque estos lugares estan relacionados con experiencias que en
cierto momento de su vida fueron vistas como extraordinarias. Muchas cuentas muestran
que ir a un bar gay o discoteca por primera vez fue algo extraordinario. Tal proceso de
sacralizacion opera eliminando el lugar del heterosexual mundo, o atribuir a un lugar
originalmente neutro al género una coleccion de narrativas y experiencias que la
transforman en una especie de lugar de culto gay para el bienestar y la libertad que
proporciona” (p. 33).

Es por eso que los significados dados a los objetos, servicios y lugares de consumo
pueden experimentar un proceso donde lo que fue profano puede llegar a ser sagrado (Belk,
Wallendorf, & John F. Sherry, 1989). Algunos lugares de consumo pueden también llevar a los
consumidores a un estado de desplazamiento, donde experimentan la sensacién de que trasciende
su existencia y realidad. Experimentando probablemente el poder escapar de la presién social, la
rutina y la realidad misma por medio de este consumo. Los objetos y lugares asociados con esta
experiencia trascendental se convierten en sagrados y comienzan a tener un significado especial
para los individuos.

Siguiendo con esta linea de lugares de consumo donde ocurre la homosocializacion
tendiente a la homosexualidad (Roman, 2013) en su estudio sobre los territorios queer! (Vieira,
2015), que empieza a consolidarse alrededor de los afios 1990, con la publicacion del libro
“Problemas de Género” (Gender Troube) de Judith Butler y fruto de una trayectoria que ella

venia acompaiando desde un seminario, que llevaba el nombre “queer”, realizado en los afios

! Es una palabra inglesa, usada por angloéfonos hace casi 400 afios. En Inglaterra habia una “Queer Street”, donde
vivian, en Londres, los vagabundos, os endeudados, las prostitutas y todos los tipos de pervertidos y disolutos que
aquella sociedad podria permitir
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1980, por Teresa de Lauretis?, el consumo y el crisol de identidades gay, se caracterizan por su
multiescalaridad, al ser conformadas desde la eleccion de los espacios de recreacion hasta el
cuerpo y las implicaciones que en €l se reflejan, como la imagen, el deseo, la ideologia, el
lenguaje corporal, los roles sexuales atribuidos a ellos y el discurso generado en él a través del
estigma.

A nivel Bogota y en especial en el caso del lugar de estudio, la Zona Rosa, las narrativas
de los consumidores gay, se ha reconstruido el contexto homosocial en que se dan sus practicas,
analizando como se configuran diferentes formas de habitar la Zona Rosa tomando en cuenta
diversas variables como el nivel socio-econdmico, lugar de origen, intereses, aspiraciones, gustos
y edad, otorgandole un sentido heterogéneo a la comunidad gay y la forma de experimentar y
habitar la Zona Rosa.

Por lo anterior se encontrd que en ese espacio de homosocializacién aparece la equidad,
donde la cultura local incluye principios morales de solidaridad y de interés por los demas. El
mercado establecido en la Zona Rosa se ha consolidado en gran parte gracias a la cohesion de las
redes sociales conformadas por los empresarios, comunidad gay, consumidores, instituciones, en
donde las normas de comportamiento establecidas permiten el mejor desenvolvimiento de la
identidad sexual. Finalmente, en la tercera esfera se encuentran los valores culturales, mismos
que establecen los criterios culturales que seran empleados en la configuracion del mercado,
penetrando y conociendo la cultura local, misma que marcara las pautas de la oferta y demanda

de servicios.

2 De Lauretis, fue la primera a pensar en “Tecnologias de Género”, aqui entendidas como las técnicas de ser hombre
0 ser mujer que aprendemos desde temprana edad.
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Las motivaciones frente al consumo de eventos y espectaculos culturales

Teniendo en cuenta la multiculturalidad que caracteriza tanto a las sociedades actuales
como efecto de la globalizacion se deben tener en cuenta los gustos, necesidades y motivaciones
de la poblacion que determinan en gran medida su comportamiento en muchos aspectos de la
vida cotidiana como lo pueden ser decisiones politicas, relaciones sociales, toma de decisiones
frente a las diferentes actividades comerciales y culturales a las cuales se ven enfrentados dia a
dia y que estan en constante cambio e innovacion dentro del mercado que se las ofrece.

Por lo anterior, uno de los aspectos de mayor relevancia en muchos de estos
comportamientos son las motivaciones subyacente a estos, que se presenta de forma espontanea
y lleva a los consumidores a realizar determinado tipo de actividades. A partir de esto eso
McClellan (1989) explica la importancia y algunas implicaciones de este tema; respecto a esto
afirma que la motivacion hace referencia a las consecuencias relativas de dos puntos, “siendo el
primero aquellos propositos conscientes que nacen de los pensamientos intimos tales como “me
gustaria saber tocar el piano”, “quiero ser médico” y “estoy esforzandome por resolver el
problema”, y por otro lado se encuentran la observacion de las conductas desde afuera, buscando
satisfacer diferentes factores como lo son logro, poder o afiliacién, estos tienen una gran
influencia en la motivacién del ser humano para llevar a cabo u omitir una accion.

En cierta forma se podria argumentar que la motivacion, de acuerdo con esa explicacion,
tiene un componente principalmente racional y otro componente principalmente emocional o
instintivo, moviéndonos a actuar por metas preestablecidas o por gustos y necesidades que
surgen espontaneamente, normalmente los actos que se derivan de estas motivaciones tienen

mucho que ver con el factor predominante en la motivacion.
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En consonancia con el componente racional, las motivaciones racionales son las que
llevan a tomar decisiones de largo plazo o que se buscan conscientemente para que tengan un
impacto a largo plazo, como por ejemplo lo podria ser la eleccién de una carrera universitaria o
de una universidad especifica, la realizacion de una inversion crediticia o la toma de una decision
politica, en cuanto a las motivaciones de caracter instintivo o emocional nos pueden llevar a
cometer los actos de corto plazo o que tengan un efecto corto o inmediato, como lo podria ser
asistir a una fiesta, comprar un articulo de lujo, hacer un viaje turistico, iniciar una relacion de
pareja o comprar diversos articulos en el mercado, principalmente aquellos de consumo
inmediato o en los que la estética es uno de los valores mas importantes.

Si bien es cierto que algunos de estos actos pueden tener efectos a largo plazo pero el
enfoque motivacional que nos lleva a cometerlos es inicialmente emocional o instintivo y la toma
de decisiones respecto a estos tiende a realizarse en un corto periodo de tiempo, la
materializacion del acto ya es algo distinto.

Como anteriormente se menciond, McClellan (1989) establecié que existen tres factores
principales en los cuales se categoriza la motivacion humana, uno de ellos es la motivacion al
logro definiéndose como el deseo de una persona de alcanzar altos estandares de ejecucion en
aquellas actividades en que se implique, bien sea en relacionar con otras personas o en la
relacion a si mismo, en esta motivacion se destaca el impulso que existe de sobresalir y de tener
éxito; lleva a los individuos a imponerse a ellos mismos metas elevadas que alcanzar. Estas
personas tienen una gran necesidad de desarrollar actividades, pero muy poca de afiliarse con
otras personas.

Otro motivo en la teoria de McClellan es el de poder. En esta se evidencia una necesidad

de influir y controlar a otras personas y grupos, y obtener reconocimiento por parte de ellas. Las
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personas motivadas por este factor les gustan que se las considere importantes, y desean adquirir
progresivamente prestigio y status. Regularmente luchan porque predominen sus ideas y suelen
tener una mentalidad “politica”.

La aplicacion de este motivo en el comportamiento del consumidor se puede ver con el
siguiente ejemplo: “un joven con su moderno coche estd parado en un semdaforo y al ver el
descapotable que conduce el adulto del carril de al lado comienza a sofiar despierto
imagindndose a si mismo al volante de ese potente y moderno coche de importancia para
admiracion y envidia de quienes le observan. Equipando con un buen equipo de musica, y bien
vestido, en sumamente, la escena fantaseada en el que es el protagonista le lleva a pensar que
trabaja como directivo en una importante empresa en la que tiene subordinados que le obedecen
y a los que pueden gritar si no le caen bien, o concederles favores si le resultan simpéticos.
Cuando la bocina del coche de atrés — que le sefiala que el semaforo se ha abierto le devuelve a la
realidad, siente ganas de Salir a toda velocidad para no sentirse humillado por el coche del carril
de al lado” (Mateos, 2003). Este ejemplo recoge de alguna manera los impulsos agresivos y las
preocupaciones de status y reputacion con el motivo de poder, y explica numerosas conductas de
consumidores, cuando, por ejemplo, adquieren los articulos lujosos como carros, joyas, ropa de
marca.

En el caso de la motivacion de afiliacion, McClellan (1989) se refirié que su centro esta
en la necesidad de formar parte de un grupo. La persona, aqui, busca ser popular, tener contacto
con los demas y ayudar a otra gente, por lo que se ve inmerso en el deseo de tener relaciones
interpersonales amistosas y cercanas, formar parte de un grupo, etc., les gusta ser habitualmente
populares, el contacto con los demas, no se sienten comodos con el trabajo individual y les

agrada trabajar en grupo y ayudar a otra gente.
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De manera analoga con la motivacion de afiliacion se puede ejercer una gran influencia
y control sobre la motivacion de compra. Asi, por ejemplo, la persona puede comer y beber no
porque tenga hambre o sed, sino por motivos sociales: una reunién de amigos, una fiesta, una
recepcion oficial. De igual manera algunos consumidores eligen la marca y estilo de ropa,
zapatos, accesorios no solo por motivos personales, sino por los motivos sociales. Por lo que se
hace interesante que en el caso del consumo de tabaco, alcohol y drogas muchas veces esto se
inicia por la necesidad de agradar y encajar, junto al miedo de sentirse rechazado.

Dicho lo anterior y analizdndolo desde la perspectiva concerniente al consumo cultural en
el segmento gay, entendiéndolo en un sentido amplio como todas aquellas personas que se
sienten atraidas por otras del mismo sexo y las cuales tienen unas caracteristicas y un estilo de
vida similares que permiten diferenciarlas del resto de consumidores, se puede ver que es
importante mencionar los distintos eventos celebrados por la comunidad LGTB en distintas
partes del mundo.

Dentro de este tipo de eventos estarian a los Gay Games (La misién de la Federacién de
Juegos Gay es promover la igualdad a través de la organizacion del primer evento internacional
LGBT gay y cultural gay conocido como Gay Games. Gay Games se basa en los principios
basicos de Participacion, Inclusién y Personal Best. Los Gay Games estan abiertos a todos,
jovenes o mayores, atletas o artistas, experimentados o novatos, homosexuales 0 heterosexuales)
(Games, 2017), los cuales tienen una dindmica parecida a los Juegos Olimpicos, Eurovision, el
conocido Orgullo Gay o Gay Pride, que se da en muchas ciudades del mundo entero, o los
Festivales Cinematograficos. Estos dos ultimos suelen ser mas a nivel local o nacional, aunque
algunos estan empezando a adquirir fama internacional, como es el caso del Orgullo Gay que ya

es celebrado en varios paises de Latinoamérica.
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Reflejo de lo anterior se encuentra el estudio de Yovany (2012), que a través del
desarrollo de una escala de motivacion (EM1) para adultos, basada en el modelo motivacional de
McClellan, el cual tuvo por objeto el disefio de una escala preliminar diferenciada e integrada de
las dimensiones motivacionales de poder, logro, filiacién y reconocimiento en poblacion adulta,
encontroé que con respecto al factor de afiliacion, la rotacion agluting items relacionados con la
definicidn del constructo afines con las formulaciones tedricas que siguen la linea de McClellan
(1985).

Con base en esto y dado el interés por establecer, mantener o restaurar una relacion
afectiva positiva con una o varias personas, en la elevada participacién en las conversaciones de
pequefios grupos, en la eleccion de estilo de vida y vivienda que facilite el contacto social, mas
que el aislamiento, en el mantenimiento del compromiso con su pareja, en el amor, en la amistad
y en la intimidad, se encontr¢ afinidad de contenido con lo hallado por algunos estudios como el
de (Hill, 1987) realizado en el I0S (Interpersonal Orientation Scale) el cual configura un
constructor de filiacién basado en dimensiones como el apoyo emocional, atencidn, estimulacién
positiva y la comparacion social.

La asistencia a eventos tienden a tener motivaciones emocionales, encontrando un rasgo
de afiliacion muy marcado, se podria decir que el segmento gay es en general animado, que le
gusta la diversion y rodearse unos de otros. Es decir, estar siempre en un ambiente liberal donde
en ningun momento vayan a ser juzgados por su orientacion sexual, y donde poder encontrarse
con otros similares a ellos. por lo tanto lo que se busca en estos eventos es generar esta
motivacion en la mayor cantidad de consumidores posible, y para esto se busca tener un impacto
en aspectos que tengan en comun, como por ejemplo un tipo de evento particular, ciertos artistas

culturales con gran relevancia o aceptacion dentro de la poblaciéon, etc. pero no se puede perder
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de vista el punto inicial de la multiculturalidad al momento de planear estos eventos y los medios
de difusion de los mismos para asi buscar un mayor consumo por parte de la poblacion objetivo.

La dualidad del hombre establece también la existencia de necesidades, es decir, de
condiciones que haran posible 0 no su existencia como individuo, como miembro de una
sociedad en relacion con los otros y con la utilizacion de sus capacidades para modificar el
entorno donde vive. Esas necesidades han sido objeto también de estudio para comprender lo que
nos motiva a incorporarnos dentro de una sociedad. Como dice Max Neef (1986), son
necesidades que promueven un desarrollo y calidad de vida orientada a la satisfaccion. Este autor
plantea dos tipos de necesidades, la primera son necesidades fundamentadas, las cuales son
pocas, delimitadas y clasificadas; la segunda, las necesidades fundamentales son las mismas para
todas las culturas y en todo los periodos historicos la diferencia esta en el medio por las cuales se
satisfacen.

El consumidor normalmente presenta diversas necesidades, las cuales, desde un enfoque
de mercado, se buscan solventar mediante la adquisicion de un bien o servicio que cumpla tal fin,
a este bien o servicio se le conoce como satisfactor, pero en estos satisfactores se deben analizar
dos factores principales que son forma y fondo, la forma hace referencia al aspecto del satisfactor
y el uso con el cual fue disefiado y el fondo es el uso que le da el consumidor y el efecto que esto
tiene en su vida, por lo tanto dos satisfactores que formalmente tengan notorias similitudes
pueden satisfacer necesidades diferentes en individuos pertenecientes a diferentes culturas o por
el contrario dos satisfactores que en forma son bastante distintos pueden cumplir la misma
funcion en dos culturas diferentes.

Por lo anteriormente mencionado seria correcto afirmar que la dicotomia de forma y

fondo obedece a que en el satisfactor se ven inmersas dos dimensiones basicas, una objetiva que
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parte del fabricante y el ideal de uso que éste le dé al satisfactor al generar la oferta y otra
subjetiva que parte del consumidor y se ve modificada por el contexto y el valor cultural que este
le dé al producto siendo parte de la demanda. Desde cierta perspectiva se puede analizar y
recoger informacion relevante respecto a una cultura especifica estudiando los satisfactores que
generay utiliza.

Refiere Max Neef (1993) que las necesidades no son solo carencias sino también
potencialidades humanas individuales y colectivas. Con respecto a los satisfactores los presenta
como formas de SER, TENER, HACER, y ESTAR, conducen a la actualizacion de las
necesidades y pueden ser de caracter individual o colectivo.

De la relacion establecida entre necesidades y satisfactores nacen las necesidades
existenciales que hacen referencia a la subsistencia, la proteccion, el afecto, el entendimiento, la
participacion, el ocio, la creacién, la identidad y la libertad. Por otra parte las necesidades
axiologicas representan en el ser, el tener, el estar y el hacer.

Del cruce de las necesidades existenciales y las axioldgicas se desprenden satisfactores
que pueden dar origen a bienes materiales, sociales, espirituales y econdémicos. Lo que esta
culturalmente determinado no son las necesidades humanas fundamentales, sino los satisfactores
de esas necesidades. ElI cambio cultural es consecuencia entre otras cosas de abandonar
satisfactores tradicionales para reemplazarlos por otros nuevos y diferentes.

En segunda instancia aparecen como ya se menciond con anterioridad, los satisfactores
que para Max Neef existen varios tipos de ellos como los nominados violadores, por el modo en
que intentan satisfacer una necesidad, terminan destruyendo esa necesidad; los
seudosatisfactores referentes a aquellos que dan una falsa sensacion de satisfaccion o los

inhibidores llamados asi por el modo de satisfacer una necesidad, que inhiben la posibilidad de
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satisfacer otra necesidad, también se encuentran los satisfactores singulares que buscan un
problema y una solucion para ese problema, son totalmente neutros respecto del conjunto, y
finalmente los satisfactores sinérgicos, hacen referencia a que el modo en que se satisface una
necesidad, simultdneamente se contribuye a la satisfaccion de otra.

El otro aspecto que sale a la luz de la definicion de la Teoria del Desarrollo a Escala

Humana (Max Neef, 1993) es la pobreza que existe en cada sociedad. Segun esta propuesta se
menciona que:

“Sugerimos no hablar de pobreza, sino de pobrezas. De hecho, cualquier
necesidad humana fundamental que no es adecuadamente satisfecha revela una pobreza
humana. La pobreza de subsistencia (debido a alimentacion y abrigo insuficientes); de
proteccion (debido a sistemas de salud ineficientes, a la violencia, la carrera
armamentista, etc.); de afecto (debido al autoritarismo, la opresion, las relaciones de
explotacion con el medio ambiente natural, etc.); de entendimiento (debido a la
deficiente calidad de la educacion); de participacion (debido a la marginacion y
discriminacion de mujeres, nifios y minorias); de identidad (debido a la imposicién de
valores extrafios a culturas locales y regionales, emigracion forzada, exilio politico, etc.)

y asi sucesivamente” (Ibid, 1993)
En lo que respecta a la realidad de Latinoamérica y de Colombia en particular, Manfred
Max Neef estima otras necesidades muy diferentes, mas basadas en el desarrollo y la
trascendencia del hombre, y en su realizacion con la naturaleza, por ello en el segmento de
“gays” y leshianas se evidencia que respecto a la necesidad de identidad, se considera una
necesidad argumentado desde un aspecto de gran relevancia en la vida, en el sentido de

reconocimiento puesto que es un aspecto fundamental en su cotidianidad y se considera
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importante en la medida en que es la forma de mostrarse a los otros, la manera en que los
reconocen como personas.

En ese sentido al relacionarse con otras personas permiten tomar elementos para
fortalecer la identidad y que a lo largo de la vida se han visto influenciados por diversos grupos.
Con respecto a la satisfaccion de la necesidad de ocio las personas de este segmento manifiestan
que se da a través de turismo, videojuegos, television, cultura, salidas a bares; estimulando otro
tipo de necesidades como el entendimiento y la creacion. Para el caso de la satisfaccion de la
necesidad de identidad las personas manifiestan que a través de pertenecer a un grupo o colectivo
LGBT atienden no solo la necesidad de identidad sino también la de ocio tornandose este

satisfactor en uno de tipo sinérgico.

Practicas de consumo de eventos y espectaculos culturales en “gays” y lesbianas

Las ciudades pueden ser consideradas como amplios mosaicos culturales, es decir,
espacios en donde convergen diversas expresiones culturales que tendrdn una representacion
territorial. Para Néstor Garcia Canclini (1997) el consumo debe ser considerado como el
conjunto de procesos socioculturales mediante los que se realizan la apropiacion y uso de
productos. Sin embargo esta apropiacion y uso deben ser extendidos al consumo de tiempos,
espacios, lugares e imagenes a los cuales se le atribuye significados en diferentes contextos
espacio-temporales segun el grupo social de pertenencia, asi como las necesidades o aspiraciones
gue marcan una posicion de inclusién/exclusion. (Carreras, 2006). En las practicas de consumo
estd intrinsecamente la configuracion simbolica del valor de los bienes. También otra de las
implicaciones que tiene el consumo cultural es que funge como marcador de los papeles sociales

anclados a identidades y espacios delimitados para el consumo (Puccinelli, 2011).
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La "cultura gay" es una de las que ha tenido un mayor auge en los Gltimos afios dentro de
los asentamientos urbanos. Su influencia es evidente en aquellos lugares que experimentan una
apropiacion del espacio, sea temporal o duradera, por parte de este grupo, debido al significado
que les van a atribuir, ademés de la iconografia utilizada dentro de ellos. Como lo menciona
(Santos, 2006) parte de los habitos del consumo gay estan estrechamente ligados a la tecnologia,
restaurantes, la cultura, la moda o el entretenimiento nocturno.

Aunque las discotecas son los comercios por excelencia que dan vitalidad a los barrios o
zonas de tolerancia gay, con el devenir del tiempo han surgido otro tipo de comercios como el
establecimiento de bares, foros culturales, tiendas de ropa, cafés y espacios no dirigidos
especialmente a la comunidad gay, pero que son frecuentados y apropiados por ésta segun el rol
y la identidad que juega cada persona dentro del colectivo “gay”.

Por tanto el peso relativo de los roles sociales en el comportamiento individual dependera
de las negociaciones y disposiciones entre la sociedad y sus instituciones. Mientras que las
identidades son fuentes de significados para los actores sociales por si mismos, construidas a
través de procesos de individualizacion (Giddens, 1991), es decir, las identidades se pueden
originar a partir de las instituciones sociales dominantes, cuando los individuos las internalizan y
le asignan un significado a partir de esa internalizacion. Entonces, la identidad es un elemento
que le da significado al rol social gracias a los procesos de autoconstruccion e individualizacion
que ella envuelve; por lo que, las identidades organizan los significados mientras los roles
organizan las funciones. La identidad gay va a ser la forma en que las personas gay se interpretan
y cOmo son interpretadas por el resto de la poblacion; la percepcion dependera del lugar y tiempo

en que se origine.
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En este contexto, la identidad gay surge como una priorizacion de la orientacion sexual
hacia personas del mismo sexo en la que otras dimensiones de la identidad quedan asimiladas.
De esta manera, ser gay se convierte en un estilo de vida que produce codigos identitarios
expresados a través de la participacion politica, las formas de sociabilidad, etcétera.

Respecto a este factor identitario en esta poblacion “gay”, el estudio de Garcia y Marin
(2014) permiten demostrar la creacion y apropiacion de espacios sociales en el turismo gay:
Identidad, consumo y mercado en el caribe mexicano una nueva perspectiva de la construccion
de la identidad gay a partir de reconocer los lineamientos mercantiles en espacios de consumo
masivo y diverso en contextos aun con fuertes resistencias a reconocer las diferencias.

El aporte de este trabajo se enmarca en conocer y reconocer un proceso donde se
construye una identidad hegemonica promovida por el mercado, pero que es susceptible de
adherir adeptos o de imponer limites a los espacios donde se expresan las configuraciones
identitarias. Este modelo gay responde al estereotipo estadounidense y solamente se alcanza
mediante la obtencion de ciertos bienes materiales que son consumidos en espacios especificos
generados por el mercado.

Asi, se aborda la importancia del mercado en la institucionalizacion del universo
homosexual (gays y lesbianas) que propicia practicas de consumo orientadas por un modelo de
estilo de vida. Tal construccion refiere a si mismo un entramado social donde las identidades
individuales y colectivas se debaten por el reconocimiento de su diferencia, que no es mas que
una construccion por la ciudadania. Con esta aproximacion, se contempla la presencia de
espacios comercializados producto de un sistema de mercado, en su vieja formula de oferta-

demanda, hacia un consumidor particular: el colectivo homosexual.
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En linea con lo anterior Poveda y Avila (2010) en su estudio buscaron determinar los
hébitos de consumo del segmento LGBT en la ciudad de Bogotd, al respecto los resultados
muestran que frente a los eventos sociales y conciertos musicales, prefieren asistir a fiestas y
reuniones con su grupo de amigos. Al momento de dar un obsequio, tienen en cuenta a la
persona y la ocasion que se festeja, para dar el detalle adecuado; en general, tienen muy presente
el gusto y las preferencias de la persona que va a recibir el regalo.

Con este estudio se observd una marcada tendencia en todos los niveles de ingreso a
reunirse con los amigos cada semana o cada quince dias, para compartir y relajarse, en centros
nocturnos como bares y discotecas para los estratos mas altos, o a las tiendas del barrio en los
estratos mas bajos. Cuando salen con su grupo de género, prefieren frecuentar sitios para la
comunidad LGBT, entre los mas mencionados se encuentran Teatron, Cha, Roxi GoGo, Salir del
closet (en la Calera), Punto 59; pero cuando salen con sus amigos heterosexuales, les es
indiferente el lugar.

Cabe mencionar que en el turismo gay el espacio fisico o localizacion espacial juega un
papel fundamental en la creacion de la identidad y en concreto, en la formacion de la identidad
sexual. El universo gay, al identificar bares, discotecas o saunas, son lugares de encuentro y
socializacion.

Todos estos espacios nombrados anteriormente se consolidan en una sola palabra:
Espectaculo, pues esta se encuentra compuesta por una infinidad de actividades como las ya
mencionadas, adicional estan las ferias, los programas de television, recitales de ballet, musica o
incluso obras de teatro, también se encuentran los partidos de futbol, baloncesto, tenis, las
conferencias también se encuentran inmersas en esta definicion, otras actividades son la misas,

los carnavales, los desfiles, discursos politicos y hasta un exhibicion aérea, de todo esto se puede
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decir que el espectaculo “consiste en la puesta en relacion de dos factores: una determinada
actividad que se ofrece y un determinado sujeto que la contempla. El especticulo nace de la
dialéctica de estos dos elementos que se materializa en la forma de una relacion espectacular y
que se puede definir por la relacion espectacular como la interaccion que surge de la puesta en
relacion de un espectador y de una exhibicion que se le ofrece.” (Requena, 1985)

Acto seguido a destacar es cuales pueden ser los sentidos que méas se presentan en el
espectaculo, ya que gracias a estos se pueden obtener grandes experiencias, que motiven a
participar cada vez mas de estas actividades, por esta razon los tres sentidos mas relevantes son
el gusto, el olfato y el tacto, segun Jesus Gonzélez (1985) “estos tres sentidos no tienen una
distancia entre el sujeto que percibe y el objeto de su estimulacién: el olfato se apropia del olor;
como el paladar del manjar o el tacto del cuerpo que se le ofrece. Y son estos tres sentidos, sin
duda, los que mejor caracterizan la intimidad, la mas cercana proximidad entre el cuerpo del
sujeto que percibe y el del objeto percibido.” (pag. 15)

De igual manera espectaculo, en cuanto a la relacién espectacular (entendiéndose como
relacion entre asistente y participante), parece constituirse en la distancia, una relacion
distanciada que excluye la intimidad en beneficio de un determinado extrafiamiento. Es decir que
el espectaculo parece tener lugar alli donde los cuerpos se observan con detenimiento en el
alejamiento (Requena, 1985). Por su lado el sentido auditivo, ya en la distancia se hace presente,
ya que cuando la escuchamos, la voz del otro materializa una distancia con respecto a su cuerpo.
Por eso como bien dice Jesus Gonzales (1985) “cuando la voz se torna en el susurro de aquel que
acaricia el cuerpo del sujeto con su aliento simultaneamente ya se esta del lado del tacto, también

incluso del olfato”. (pag. 2)
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Con respecto al oido este ofrece una segunda caracteristica que nos genera una relacion
de alejamiento, ya que este no se acepta como un espectaculo presente, sino un evento que se
emite en otro lado, en caso de ser una multitud de espectaculos donde el sonido cuenta con un
papel notable, pero esta tarea es compartida con la vista, por lo que este nos certifica que todos
estos eventos son de caracter espectacular, es decir que este e es el sentido rey, puesto que es
aquel por el cual el sujeto se convierte en espectador.

En lo que respecta a las ceremonias religiosas si se ve como un rito, se puede determinar
como espectacularizacion de ritos o ceremonias, ya que el sacerdote se convierte en el
protagonista de una exhibicién llena de lujo. Por esta razon podemos decir que la contraposicion
de lo sagrado y profano es la evolucion del mismo por es que ahora el hecho de que se
espectacularice lo sagrado, es una forma de modernizacion para que no caiga ante lo profano.

Ahora bien, veamos lo que se refiere a la economia del espectaculo que se basa en dos
factores, el deseo y la seduccion, segin Gonzalez (1985) cuando el cuerpo se exhibe es seducir y
el deseo surge de la vision en que se apropia de la imagen que este quiere, esto con relacion a la
economia son el complemento perfecto, ya que gracias al deseo se realiza un transaccion
mediante el dinero que es quien paga este deseo que recibe un cuerpo que lo seduce.

En cuanto a los tipos de espectaculos, se pueden identificar tres factores considerados en
términos tipoldgicos que son: dos lugares, el espectador y el evento o espectaculo. Estos factores
se pueden materializar en diferentes configuraciones espaciales, es decir que esta tipologia se
puede establecer por el lugar en que mira o definir el espectador y su relacion con el objeto
espectacularizado, el que permite ver las diferencias de esta topologia espectacular. Hay que

mencionar que de acuerdo a lo anterior se puede definir 4 tipos de modelos de espectaculo: 1)
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Modelo Carnavalesco, 2) Modelo Circense, 3) Modelo de la Escena a la Italiana y por Gltimo 4)
Modelo de la Escena Fantasma (Requena, 1985).

En lo que corresponde al modelo carnavalesco, son escenas abiertas que no tienen una
definicidn establecida, la cual tiende a encontrarse por toda la ciudad, donde gracias a la relacién
del espectador que mira y el cuerpo que se exhibe es donde se encuentra la distancia entre el
cuerpo y el espectador pero que a su vez cualquier sujeto puede apreciar y sentir esta seduccién
(sin esta relacién no se podria ver como espectaculo), teniendo en cuenta lo anterior se definen
dos topicos constantes e intercambiables, este modelo de eventos de multitud se puede ver
ejemplificado en carnavales, fiestas populares culturales o religiosos, happening, festivales de
rock o ciertos encuentros politicos (Ibid, 1985).

Frente al modelo circense que se basa en tener un entorno determinado en el cual se
mantiene una disposicion circular o eliptica, a o que se determina que es una escena clausurada
o cerrada, donde el evento se desarrollar centrado en un lugar y entorno especificos , por lo que
este se protagoniza y maneja por el espectador ubicado en el limitante del evento que en muchos
casos seria el escenario, para ilustrar mejor este modelo en la actualidad, se encuentra todos los
eventos deportivos como partidos de fatbol o baloncesto, los juegos olimpicos, el boxeo, carreras
de automaviles, los circos modernos, las corridas de toros, los espectaculos de ferias, desfiles de
todo tipo y conciertos aunque en todos estos ejemplos se dan notorias diferencias estas son
principalmente de configuracion del evento respecto a las caracteristicas que no en todos los
casos es de forma circular, sino rectilinea y movil, pero la esencia del modelo no se pierde ( Ibid,
1985).

Otro modelo es de la escena a la italiana en donde se ve un cambio radical en lo que se

trata del espacio espectacular, donde el espectador es quien pasa a ocupar el conjunto
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escenografico, quien domina por completo la vista del espectaculo, es aqui donde se ve la
diferencia entre modelo circense y carnavales porque a diferencia de estos en el modelo circense
no se ve relacion al lugar como aspecto principal del espectaculo pues este no se presenta en las
calles, asi, por ejemplo se encuentra la dpera, la danza, las misas, conferencias o conciertos en
las que se presenta una configuracion concéntrica del espacio ( Ibid, 1985).

Por ultimo modelo se encuentra la escena fantasma que donde sitlan todos los
espectaculos que varian de las caracteristicas de la tecnologia de los medio de comunicacién, en
donde la posicion o el lugar de la filmacién le da la vision del lugar a el espectador para que te
pueda verlo e interpretarlo a su perspectiva, para este modelo podemos resaltar la television, el
cine, en donde se pueden apreciar y ver la similitud de los modelos circense y la escena italiana

un combinacion que el mundo de la tecnologia nos esta ofreciendo hoy en dia (Ibid, 1985).

El siguiente esquema conceptual (Ver figura 1) se puede evidenciar la sintesis del aporte
tedrico-conceptual de la problematica abordada, desde donde se plantearon cuatro ejes: los
aspectos motivacionales que orientan las practicas de consumo en la categoria presentaciones y
espectaculos culturales en Gays y Leshianas, en el que las practicas de consumo cultural se
identifican a través de profundizar en los usos y practicas del consumo cultural, los productos
denominados culturales, y el consumo cultural en América Latina, que se distribuy6 a su vez en
los consumos de Gays y Lesbianas y la homosocializacion, este eje contribuyé a la formacién de
los dos ejes complementarios siendo uno de estos la motivacion visto desde la perspectiva de
McClellan con su teoria de motivacion por tres factores como lo son la motivacion de poder,

motivacion de logro y la motivacion de afiliacion; también se tuvo en cuenta la perspectiva de
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Max Neef, donde se habla de las necesidades humanas ya sean existenciales y/o axioldgicas, a su
vez que se consideran factores como los satisfactores derivados de aquellas necesidades.

En el cuarto y Gltimo eje se indag6 por la relacion entre consumo y acceso, desplegando
la posibilidad de hablar sobre la construccion de la identidad y finalmente se profundizé en la
teoria existente hasta el momento de presentaciones y espectaculos culturales donde se tomaron
modelos de la escena ltaliana, modelos de la escena Francesa, se tomé también el modelo
carnavalesco y el modelo circense como factores determinantes de las précticas de consumo.

Con los planteamientos anteriores se pueden evidenciar varios estudios hacia la relacion
del consumo cultural y de las practicas de consumo en la poblacion LGBTI particularmente las
mujeres Lesbiana y los hombre Gays, también se puede observar la estructura y la preferencia de
los espectadores, sin embargo, en la integracion con el mercadeo, se pretende entender de una
mejor manera la preferencia de estos con el fin de comprender e integrar de una manera méas
centrada al campo real, todos los conceptos relacionados a las motivaciones que orientan las
practicas de consumo en la categoria presentaciones y espectaculos culturales en Gays y

Lesbianas de Bogota.
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Los productos
denominados culturales

Usos Y practicas de

Consumo cultural en
ica Lati consumo cultural

America Latina

Consumo cuftural

Los factores motivacionales que orientan las
practicas de consumo en la categoria
presentaciones y espectaculos culturales en Gaysy
Leshianas, de la ciudad de Bogota.

Practicas de consumo

Consumo gaysy lesbianas

Homosocializacion

llustracion 1 Aporte conceptual consumo gay y leshianas. Fuente de Elaboracion propia
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Metodologia

Tipo de Estudio

La presente investigacion se orientd desde la metodologia cuantitativa, teniendo en
cuenta que utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion
numérica y el anélisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias
(Hernandez, 2003).

La presente investigacion es un tipo de estudio descriptivo ya que busca especificar las
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea
sometido a andlisis (Hernandez, 2003). El tipo de estudio descriptivo fue utilizado con el fin de
caracterizar las practicas de consumo cultural en las personas “gays” y lesbianas de la ciudad de
Bogot4, ya que este permite comprender la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la
naturaleza actual, composicion o procesos de los fendmenos. El enfoque se hace sobre
conclusiones dominantes, o sobre cdémo una persona, grupo o cosa, se conduce o funciona en el
presente. La investigacion descriptiva trabaja sobre realidades y su caracteristica fundamental es

la de presentarnos una interpretacion correcta (Rodriguez, 2005).

Disefio

Esta investigacion se desarrolld con un disefio transversal. La investigacion transversal
implica obtener una sola vez informacion de cualquier muestra dada de elementos de la
poblacién. Pueden ser transversales simples o transversales mdaltiples. En los disefios

transversales simples se extrae una Unica muestra de encuestados de la poblacion meta y se
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obtiene informacion de esta muestra una sola vez. Estos disefios se conocen también como

disefios de la investigacion de encuesta por muestreo (Malhotra, 2008)

Variables de estudio

Para el analisis descriptivo de la presente investigacion, se emplearon variables con nivel
de medicion nominales, siendo “la escala nominal un esquema de etiquetado (o rotulado)
figurado, en el cual los nimeros sélo sirven como etiquetas (o rotulos) para identificar y
clasificar objetos.” (Malhotra, 2008). Ademas de ello se utilizd una escala ordinal que es una
escala de clasificacion donde se asignan nimeros a objetos para indicar la magnitud relativa en la
cual éstos poseen una caracteristica. Una escala ordinal permite determinar si un objeto tiene mas
0 menos de una caracteristica que algin otro objeto, pero no cuanto mas o menos. Por lo tanto,
“la escala ordinal indica la posicion relativa, no la magnitud de las diferencias entre los objetos.”
(Malhotra, 2008). Hay que mencionar ademas que estas variables se encuentran orientadas por
medio de afirmaciones en escala Likert de acuerdo con la triangulacién del marco tedrico:
Consumo cultural y homosocializacion, las motivaciones frente al consumo de eventos y
espectaculos culturales, y finalmente las practicas de consumo de eventos y espectaculos

culturales en “gays "y lesbianas.

Tabla 1. Variables de estudio

Variable Definicién

Los consumos culturales son conjuntos de procesos de apropiacion
Consumo cultural | Y Usos de productos en los que el valor simbdlico prevalece sobre Nominal
los valores de uso y de cambio o donde, al menos, estos ultimos se
configuran subordinados a la dimension simbolica.” (Garcia, 1995)

Nivel de
medicion




Précticas de consumo | mundial favorecen procesos de hibridacion cultural (Garcia
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Territorio transformado en un lugar donde los medios de
comunicacion y nuevas tecnologias incorporadas al sistema

de eventos y Canclini, 1999), cuyas multifacéticas manifestaciones son resultado escala
espectaculos de la diversificacion social y la intensa readecuacion generacional.
Ellos se han convertido en los principales agentes de mensajes,
bienes y servicios del desarrollo cultural en la ciudad.

Las motivaciones se expresan en necesidades humanas
fundamentales siendo estas pocas, delimitadas y clasificables.
Las necesidades humanas fundamentales son las mismas en todas
las culturas y en todos los periodos historicos. Lo que cambia a escala
través del tiempo y de las culturas es la manera o los medios
utilizados para la satisfaccion de las necesidades. (McClelland,
1989)

Factores
motivacionales

Gays y lesbianas

Un hombre 0 una mujer que se siente atraido emocional, romantica
y sexualmente hacia otra persona del mismo género (Legal, 2012)

Fuente de Elaboracion Propia

Muestreo

En la realizaciéon del tamafio de la muestra de la presente investigacién se llevo a cabo
muestreo intencional, de modo que los elementos muéstrales fueron seleccionados de una parte
representativa de la poblacion. “Este tipo de muestreo se caracteriza por un esfuerzo deliberado
de obtener muestras "representativas’ mediante la inclusion en la muestra de grupos
supuestamente tipicos, también puede ser que el investigador seleccione directa e
intencionadamente los individuos de la poblacion.” (Estadistica.mat.uson.mx, 2018)

“En este tipo de muestreo todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser
seleccionados. La seleccion de la muestra puede realizarse a través de cualquier mecanismo
probabilistico en el que todos los elementos tengan las mismas opciones de salir.” (Malhotra,
2008)

La poblacion que se evalud esta compuesta por mujeres lesbianas y bisexuales asi como

por hombres “gays” y bisexuales entre 15 a los 50 afios de niveles socioeconomicos 1, 2, 3,4y 5

Nominal
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y 6 de la ciudad de Bogot4, se realizaron 80 encuestas en las que se indagd sobre la motivacion
frente a la asistencia a eventos y espectaculos culturales.
Dentro de los aspectos sociodemogréficos que conforman la totalidad de la muestra,

observamos la distribucion por género de 42,5% lesbianas y 41,2% gays y 16,2% bisexual. Ver

ilustracién 2

@ Lesbiana
® Gay
@ Bisexual

llustracién 2 Orientacion Sexual. Fuente de Elaboracion Propia
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La edad de los participantes en su mayoria se encuentra dentro del rango de edad de 21 a

25 afios (33,8%), seguido del rango de edad de 26 a 30 afios (31,3%). Ver ilustracion 3.

@ 15-20
® 21-25
@ 26-30
@® 31-35
@ 36-40
@ 41-50
® Mas

llustracion 3 Edad. Fuente de Elaboracion Propia

La muestra se encuentra distribuida dentro de estos estratos, en orden descendente asi:
estrato 3 (31,1%), Estrato 4 (30%), Estrato 2 (17,5%), Estrato 5 (15%), Estrato 1 (3,8%), Estrato

6 (2,5%), ubicada en Bogota. Ver llustracion 4.

@ 1
@2
@3
® 4
®>5

@

llustracion 4 Estrato. Fuente de Elaboracion Propia
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Continuando con las variables sociodemogréaficas se pregunt6 a los participantes por la
localidad en donde viven, se evidencié que 17,5% de los encuestados vive en la localidad de
Chapinero seguido de un 16,3% que representan a las personas que viven en la localidad de
Engativd, por su parte las personas que viven en la localidad de Usaquén representan el 15%, las
personas que viven en la localidad de Teusaquillo representan un 10% de los encuestados. Ver

ilustracién 5.

207

Porcentaje

Localidad

llustracion 5 Localidad. Fuente de Elaboracion Propia

Con respecto al nivel de estudio y ocupacion respectivamente, se evidencio que el 92,2%
de los encuestados tiene estudios superiores (Universitarios / Formacion Profesional Superior).
Por otro lado se evidencia con un 81,3% que las personas encuestadas actualmente se

encuentran trabajando y tan solo el 18,8% no lo hace en la actualidad. Ver llustracién 6y 7.



o1

@ Estudios secundarios
(Bachiller / Formacién
Profesional)

@ Estudios superiores
(Universitarios / Formacion
Profesional Superior)

@ Sin estudios / estudios
primarios

lHustracion 6 Nivel de estudios. Fuente de Elaboracion Propia

@ s
® NO

llustracién 7 Actividad laboral. Fuente de Elaboracion Propia

Indagando especificamente sobre la asistencia a eventos y espectaculos culturales, dentro
de las personas encuestadas se encontrd que el 95% asiste a estos eventos, mientras que las

personas no lo hacen representa tan solo el 5%. Ver ilustracién 8.
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® S
® NO

)

llustracidn 8 Asistencia a eventos, presentaciones y espectaculos culturales. Fuente de Elaboracién Propia

De igual manera se indago por la frecuencia promedio de asistencia a eventos y
espectaculos culturales encontrando que el 55% de los participantes asiste en promedio a estos
eventos y espectaculos de 2 a 3 veces al mes seguido de un 30% de ellos que asiste en promedio
una vez al mes y finalmente encontramos un 15% de participantes con una asistencia de cuatro a

mas veces al mes. Ver ilustracién 9.

@ Una vez al mes
® De 2 a 3 veces al mes
@ Cuatro o mas veces al mes

llustracion 9 Frecuencia de asistencia a eventos y espectaculos culturales. Fuente de Elaboracién Propia
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Técnicas de recoleccion de informacidn e instrumentos

Se elabor6 un derrotero de preguntas, constituido por 50 afirmaciones, que a traves de
una escala Likert, determinado por niveles que fueron entre acuerdo y desacuerdo (Malhotra,
2008). Con lo anteriormente dicho estas encuestas fueron dirigidas para conocer las Los
aspectos motivacionales que orientan las practicas de consumo en la categoria presentaciones y
espectaculos culturales en Gays y Lesbianas, de la ciudad de Bogota, con un total de 80
encuestas aplicadas en donde su estructura de respuestas fue totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo. Asi como

también preguntas con nunca, casi siempre, algunas veces, usualmente y siempre (Ver anexo A).

Procedimiento

Validacion del instrumento

La investigacion realizada se valido por medio de jueces expertos que “se define como
una opinion informada de personas con trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros
como expertos cualificados en éste, y que pueden dar informacién, evidencia, juicios y
valoraciones.” (Escobar y Cuervo, 2008) . Asi mismo se tuvieron en cuenta aspectos como la
coherencia con el tema planteado desde la pregunta problema, la relevancia que deben tener cada
afirmacion con la informacion que se quiere recolectar, y la redaccion, sintaxis y semantica para
asi dar certeza de que las afirmaciones sean entendibles y las palabras que componen en estas

estén empleadas correctamente, manejando la escala Likert como instrumento (Ver anexo B).
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Andlisis de datos

El analisis de datos se realizara con apoyo del Software SPSS version 21, para el analisis
de descriptivos (media, moda y mediana), asi como medidas de desviacion estdndar a partir de
las tablas de contingencia, que permiten el estudio de la relacion existente entre dos variables
categoricas, la tabla de contingencia célculo los porcentajes de participantes que se cruzan en
cada eje (filas y columnas) de la tabla y bajo el Chi cuadrado de Pearson, contrasta la

independencia que pueden llegar a tener las dos variables evaluadas.

Consideraciones éticas

Para proteger la ética de esta investigacion cuantitativa, la resolucion 008430 de 1993 del
Ministerio de Salud, en el articulo 5, Titulo Il- Capitulo 1 considera que: “En toda investigacion
en la que el ser humano sea sujeto de estudio, debera prevalecer el criterio del respeto a su
dignidad y la proteccion de sus derechos y su bienestar”. Asi mismo, en el Capitulo 8 del mismo
Titulo, se establece que “En las investigaciones en seres humanos se protegera la privacidad del
individuo, sujeto de investigacién, identificandolo solo cuando los resultados lo requieran y éste
lo autorice”. Para la recoleccion de los datos de la presente investigacion se uso6 la herramienta
de formularios de Google.

Se construyd un consentimiento de ser necesaria su utilizacion ya que el instrumento de
recoleccion tomaba la edad a partir de los quince afios lo que nos demanda tener una autorizacion
previa por parte de los padres de familia de los menores de edad que quieran ser participes del

estudio.
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Anélisis de resultados
Estadisticos descriptivos

Descriptivos de los aspectos motivacionales

En el siguiente analisis se aprecian las afirmaciones generales realizadas en las encuestas
y sus respectivos estadisticos descriptivos como moda, media, mediana, desviacién tipica y
varianza, los cuales nos presentaran los resultados mas proximos de nuestra investigacion en
cada una de nuestras variables, inicialmente se vera reflejados los analisis de los estadisticos
descriptivos en el orden de aspectos motivacionales y de practicas de consumo respectivamente.
Finalmente se presentan relaciones y correlaciones entre variables motivacionales y de practicas
de consumo, los cuales nos permitiran conocer los aspectos principales que motivan a esta

poblacidn a asistir a ciertos eventos y espectaculos culturales.
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En primera lugar se identifica que de 80 personas encuestadas se ubica un 46,3% que se
encuentran de acuerdo con que se informan por medio de television y revistas, El 15% pertenece
a la poblacion que estan es total desacuerdo en informarse por este tipo de medios sobre el
espectaculo, por otro lado el 13,8% de persona estdn en desacuerdo en recibir o conocer
informacion de lo que sucede en el espectaculo por esto medios, al igual de que las personas que
estan ni en desacuerdo, Ni en acuerdo, por Gltimo el porcentaje restante que es de un 11,3% esta
en total acuerdo conocer todo lo del espectaculo promedio de la television y revistas. (Ver

[lustracion 10)
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llustracién 10 Gusto de informacion revistas y TV. Fuente Propia

En segunda instancia se identifica que un 33% de la poblacion gay y leshiana estan De
acuerdo con asistir solos a eventos y espectaculos, el 26% y 21% Se encuentra en Total
desacuerdo y desacuerdo en participar a eventos solo, el 17% pertenece a ni en desacuerdo, ni en
acuerdo lo que nos indica que no le incomoda o afecta asistir a eventos solo y por ultimo el 3%

esta en total acuerdo en asistir solo. (Ver ilustracion 11).
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Asistencia solo

Totalmente En
acuedo
3%

Totalmente En
desacuerdo
26%

Ni en desacuerdo, Ni
en acuedo
17%

En desacuerdo
21%

llustracién 11 Asistencia solo. Fuente Propia

Con respecto a si los amigos tiene un peso sobre las asistencias a eventos o espectaculos
en la poblacion Gay y Lesbiana, se identifica que un 43,8% de la poblacion estan de acuerdo con
que sus amigos tiene una influencia sobre ellos a la hora tomar la decision de ir o no a un evento
0 espectaculo, el 18,8% tiene una postura indiferente pues no esta ni en desacuerdo, ni en
acuerdo, el 17,5% Se encuentra en total acuerdo con que sus amigos tiene un peso sobre ellos y
por ultimo el 11,3 y 8,8% en esta en total desacuerdo y desacuerdo que sus amigos tiene

influencia sobre ellos. (Ver ilustracion 12).
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llustracién 12 Mis amigos tiene un peso. Fuente Propia
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En cuanto si se siente plenamente identificados con lugares destinados al colectivo

LGBTI el mayor porcentaje con un 38% pertenece a que estan En acuerdo, el 26% le es

indiferente el hecho si el lugar esta destinado a ellos 0 no, el 24% esta e total acuerdo que si los

lugares estan dirigidos especialmente a al colectivo LGTB se siente muy identificados y por

altimo se identifica un 2% y 10% con la poblacion que esta en desacuerdo y totalmente en

desacuerdo con sentirse plenamente identificados solo si el lugar esta dirigidos a ellos. (Ver

ilustracion 13).
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llustracién 13 Identificado con lugares LGTBI. Fuente Propia
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Frente a las condiciones de ir acompafiado a las fiestas, se destaca el 33,8% de los

encuestados estan de acurdo con asistir sin pareja a las fiestas , le sigue un 27,5% con que estan

totalmente de acuerdo de no estar acompafiado en las fiestas, seguido de esto esta un 20% que

corresponde ni en acuerdo ni en desacuerdo, donde se evidencia que nos le ven importancia a ir

acompafiado o0 no, y por ultimo con un 12,5% y 6,3% Estan en totalmente en desacuerdo y

desacuerdo a ir sin pareja a este tipo de eventos. (Ver ilustracion 14).
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desacuerdo Ni en
acuedo

lustracidn 14 Asisto sin pareja. Fuente propia
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Desde el punto de vista silos eventos no estan dirigidos al colectivo LGTBI se abstiene de
ir el porcentaje como mayor porcentaje del 35% que se encuentran en desacuerdo son esta idea,
seguida de un 34% de totalmente en desacuerdo, se ve reflejado que ellos no se abstiene de ir a
cierto eventos por que no estan dirigidos a ello, continua un 15% en donde uno son indiferentes a
este hecho y otro estd de acuerdo con el hecho de abstenerse a ir a los eventos que no estan
dirigidos al colectivos y por ultimo con un 1% esta totalmente de acuerdo con esto. (Ver

ilustracion 15).

Evento no dirigidos a LGTBI

Totalmente En
acuedo
En acuedo 1%

15%
Totalmente En
desacuerdo
. 34%
Ni en

desacuerdo, Ni
en acuedo
15%

En desacuerdo
35%

llustracién 15 Evento no dirigido a LGTBI. Fuente Propia

En cuanto la forma de informarse sobre los eventos y espectaculos con un 47,5% que
pertenece que estan de acuerdo con informarse por medio por las redes sociales seguido de un
18,8% que estan totalmente en acuerdo que es su principal fuente de informacion, un 16,3% que
se muestran indiferentes con la manera de recibir la informacion y por ultimo un 8,8% que estan
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo a recibir informacion de evento por este medio. (Ver

ilustracion 16).
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llustracién 16 Rede Sociales medio de informacion. Fuente Propia
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En aspectos relacionados con la asistencia una vez por semana el 27% se ve indiferente

en asistir una 0 mas veces a la semana, seguido de 26% y 8% de las personas encuestadas estan

de acuerdo y totalmente de acuerdo a realizar estas actividad una vez a la semana, por el

contrario el 22% esta en desacuerdo en asistir sola vez a las semana, seguido de un 16% que

estan en total desacuerdo. (Ver ilustracion 17).

Ni en desacuerdo,
Ni en acuedo

Una vez a la semana asisto a eventos

Totalmente En Totalmente En

desacuerdo
16%

acuedo
8%

En desacuerdo
22%

28%

llustracién 17 Una vez a la semana asisto a eventos. Fuente Propia
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Con respecto al asistir a eventos acompafiado de una 0 mas personas se ve un alto
porcentaje de personas en acuerdo con un 51.3%, seguido de un 20% en donde el primero
corresponder que estan totalmente de acuerdo y el otro que es indiferente a el hecho de ir
acompafado o no, no tiene mayor relevancia y por ultimo con un 5% y 3,8% estan en desacuerdo

y totalmente en desacuerdo con ir acompafiados de 1 0 més personas. (Ver ilustracion 18).

Asisto acompiiado de 1 o + persona
60,0
51,3
50,0
40,0
30,0
20,0 20,0
20,0 Porcentaje
10,0 38 5.0 -
0,0 T T T 1
Totalmente En Ni en En acuedo Totalmente
En desacuerdo desacuerdo, En acuedo
desacuerdo Ni en
acuedo

llustracion 18 Asisto acompafiado de 1 o + persona. Fuente Propia.

En el aspectos de asiste a eventos que no tenga ningun costo se identifica que la
poblacién se encuentra muy divida en este aspecto, ya que el 29% de los resultados dicen que ni
desacuerdo ni en acuerdo, en asistir a eventos con costo, lo que identifica que no tiene una
relevancia para ellos, se identifica también un porcentaje igual del 25% de las personas que estan
en acuerdo y en desacuerdo a asistir a este tipo de eventos, de esto sigue el totalmente en
desacuerdo con 17%, lo que nos ayuda a determinar que no solo se prefieren esta clase de evento
en el colectivo LGTBI y por ultimo un 4% que se encuentra en totalmente de acuerdo. (Ver

figura 19).
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Asisto eventos sin costo
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llustracion 19 Asisto eventos sin costo. Fuente Propia

Con respecto a la asistencia a eventos en la ciudad que reside se identificd que un 30%
esta de acuerdo a asistir solo a eventos en la ciudad en la cual reside, por el contrario con un
27.5% esta en desacuerdo en solo asistir en su ciudad de residencia, se refleja que un gran parte
de la poblacion encuestada no les relevante la ciudad en que se realicen los eventos con un
porcentaje del 23,8% que ni en desacuerdo ni en acuerdo y por ultimo un 11,3 esta totalmente de

acuerdo y por el contrario u 7,5 esta en total desacuerdo. (\Ver ilustracion 20).



35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

50

0,0

Asisto eventos en mi ciudad

30,0
27,5
23,8
11,3
7.5 —
Totalmente En Ni en En acuedo Totalmente
En desacuerdo desacuerdo, En acuedo
desacuerdo Ni en
acuedo

Porcentaje

llustracion 20 Asisto eventos en mi ciudad
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Desde el punto de vista si el espacio es abierto o cerrado un 29% que corresponde a 23

personas encuestadas prefieren asistir solo a eventos en espacios cerrados, seguidos de un 25%

que corresponde a 20 personas que les he indiferente si el espacio es abierto o cerrado, no influye

en su decision, después sigue un 24% que corresponde a 19 persona que estan en desacuerdo a

asistir unicamente a eventos de espacios cerrados, el restante del porcentaje se dividen en un

20% que corresponde a 16 persona que estan en totalmente en desacuerdo y un 2% que

corresponde a 2 personas que estan totalmente de acuerdo. (Ver ilustracién 21).
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Asisto a eventos cerrados
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llustracién 21 Asisto a eventos cerrados. Fuente Propia

En el andlisis de los datos optando de los aspectos de asistencia en lo que respecta a ir
eventos Unicamente acompafiado el 32,5% de los encuestados estan de acuerdo con ir siempre
con alguien, el 27,5% se ve indiferente de ir con alguien o solo, el 18,8% estan en desacuerdo ir
Unicamente si tengo un acompafiante, el 12,5 esti totalmente de acuerdo, reiterando la
preferencia de la poblacion encuesta asistir a eventos acompafiado y por ultimo con menor

promedio de 8,8% estan en total desacuerdo. (Ver ilustracién 22).
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Asisto a evento solo acompafnado
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llustracién 22 Asisto a evento solo acompafiado. Fuente Propia

Teniendo en cuenta los datos obtenidos se evidencia que, de acuerdo al lado de influencia
que tienen los contenidos explicitos y sexuales en la promocion de eventos, de la totalidad de la
poblacion encuestada es el 3,1% esta de acuerdo, el 26% no esta i de acuerdo ni en desacuerdo,
el 20% esta totalmente desacuerdo, el 15% esta desacuerdo y el 7,5% esta totalmente de acuerdo.

(Ver ilustracion 23).

Eventos promocionan con contenido
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llustracién 23 Eventos promocionan con contenido explicito y sexual. Fuente Propia
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En los aspectos relacionados con el consumo de alcohol, se identifica que 22 participantes
de la encuesta que corresponde al 27,5% afirman estar en desacuerdo en siempre consumir
alcohol en los eventos o fiestas a las que asisten, similar se encuentra el 27,5% de las personas
que afirmo que ellos estan de acuerdo en siempre consumir alcohol en los eventos o fiestas a las
que asisten, a diferencia del 33,8% que corresponde a 27 personas que manifiestan estar
totalmente en desacuerdo con la afirmacion de si el evento promociona el libre consumo de
drogas me motiva mas para asistir; y tan solo un 6,3% que corresponde a 5 personas afirma estar
totalmente de acuerdo con afirmar que el libre consumo de drogas es una motivacion mas para

asistird algin evento. (Ver ilustracion 24 y 25).

Siempre consumo alcohol
30,0 27,5 27,5
25,0 22,5
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15,0
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5,0 |
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En desacuerdo desacuerdo, En acuedo
desacuerdo Ni en acuedo

lustracion 24 Siempre consumo alcohol. Fuente Propia
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Promocion consumo de drogas
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lustracion 25 Promocion consumo de drogas. Fuente Propia

Entre los aspectos motivacionales que mas se destaca es la asistencia a eventos o
funciones con el fin de hacer nuevas amistades con un 40% correspondiente a 32 personas que
afirmaron estar de acuerdo con la consecucién de nuevas amistades como finalidad para asistir a
eventos o funciones; y tan solo un 11,3% que corresponde al a 9 personas en total desacuerdo
con es esta finalidad de hacer nuevas amistades cuando se asiste a eventos o funciones. (Ver

ilustracion 26).
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llustracién 26 Finalidad de hacer nuevas amistades. Fuente Propia
En los aspectos relacionados con la asistencia a eventos o espectaculos que son realizados
solo los fines de semana el 40% correspondiente a 32 personas manifestaron estar de acuerdo
con asistir a eventos los fines de semana, por el contrario el 27,5% correspondiente a 22 personas
manifestaron estar ni en acuerdo ni en descuerdo con la afirmacion de asistir con frecuencia a

fiestas entre semana. (Ver ilustracion 27 y 28).
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llustracién 27 Asisto eventos solos los fines de semana. Fuente Propia
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llustracién 28Asisto Frecuente entre semana. Fuente Propia
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Me considero como la persona mas influyente de mi circulo social al momento de escoger

un evento o espectaculo
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Desde el punto de vista de la influencia ejercida para asistir a eventos o espectaculos
culturales se encuentra que el 43,8% correspondiente a 35 personas afirman estar ni en acuerdo
ni en desacuerdo con considerarse como la persona més influyente de su circulo social al
momento de escoger un evento o espectaculo, mientras que solo el 5% de ellos correspondiente a
4 personas afirmaron estar totalmente en desacuerdo considerandose como la persona mas
influyente de su circulo social al momento de escoger un evento o espectaculo. (Ver ilustracion

29).
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llustracién 29 Persona influyente entre circulo social

Frente a aspectos motivacionales como el ser invitado sin correr con ningin gasto para
asistir a eventos o espectaculos se encontro que el 30% correspondiente a 24 personas afirmaron
estar en desacuerdo con solo asisto a eventos o espectaculos cuando alguien me invita y corre
con todos los gastos, mientras que un 22,5% correspondiente a 18 personas afirmaron estar ni en

acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion, y tan solo un 1,3% correspondiente a una persona
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afirmo estar totalmente de acuerdo con asistir a eventos o espectaculos cuando alguien me invita

y corre con todos los gastos. (Ver ilustracion 30).
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lustracion 30 Asisto invitado y con gastos pagos. Fuente Propia

Con respecto al tema de los alucindgenos y el alcohol como motivo para asistir a algun

evento o espectaculo el 38,8% correspondiente a 31 personas afirmaron estar en total desacuerdo

con que si el evento o espectaculo no ofrece la posibilidad de consumir alcohol o alucinégenos

no asisto y tan solo un 1,3% correspondiente a una persona que expreso estar totalmente de

acuerdo con la afirmacion Si el evento o espectaculo no ofrece la posibilidad de consumir

alcohol o alucindgenos no asisto. (Ver ilustracion 31).
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Sin alcohol o alucinogenos no asisto
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lustracion 31 Sin alcohol o alucindgenos no asisto. Fuente Propia
Frente a la asistencia a eventos o espectaculos alusivos a celebraciones conmemorativas a
una fecha en especial y que solo se utiliza como motivo para salir el 32,5% que corresponde a 26
personas encuestadas expreso estar ni en acuerdo ni en desacuerdo con esta afirmacion, sin
embargo un 23,8% correspondiente a 19 personas expreso que esta de acuerdo con la asistencia a
eventos o espectaculos alusivos a celebraciones conmemorativas a una fecha en especial siendo

utilizado solo como motivo para salir(\Ver ilustracion 32).
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lustracion 32 Asisto evento conmemorativo como excusa. Fuente Propia

74

Respecto a la preferencia de asistir a eventos y espectaculos en los cuales puede expresar

libremente su sexualidad sin sentirse sefialado el 46,3% correspondiente a 37 personas afirmo

estar de acuerdo con esta preferencia, el 27,5% correspondiente a 22 personas expreso estar

totalmente de acuerdo, mientras que el 3,8% que corresponde a 3 personas expresaron estar en

total desacuerdo con preferir asistir a eventos y espectaculos en los cuales puede expresar

libremente su sexualidad sin sentirse sefialado. (Ver ilustracién 33).
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llustracion 33 Asisto a evento donde expreso mi sexualidad. Fuente propia
En cuanto al gusto porque el distrito fomente los eventos y espectaculos dirigidos a la
comunidad LGBTI, el 36,6% correspondiente a 29 personas que afirmaron estar de acuerdo con
gustarles que el distrito fomente los eventos y espectaculos dirigidos a la comunidad LGBTI, de
igual manera el 22,5% correspondiente a 18 personas expresaron estar totalmente de acuerdo con
esta afirmacion, mientras que solo el 7,5% correspondiente a 6 personas expresaron que se
encuentran totalmente en desacuerdo el que el distrito fomente los eventos y espectaculos

dirigidos a la comunidad LGBTI. (Ver ilustracion 34).
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llustracion 34 Me gusta eventos fomentados por el distrito para LGTBI. Fuente Propia
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Frente a aspectos motivacionales como la asistencia solo a eventos de artistas que apoyan

0 hacen parte de la comunidad LGBTI, el 31,3% correspondiente a 25 personas expresaron

desacuerdo con asistir solo a eventos de artistas que apoyan o hacen parte de la comunidad

LGBTI; y tan solo el 6,3% correspondiente a 5 personas expresaron estar totalmente de acuerdo

con la asistencia Unicamente a eventos de artistas que apoyan o hacen parte de la comunidad

LBTI. (Ver ilustracion 35).
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Asisto aeventos que son y apoyan al LGTBI

Totalmente En Totalmente En

acuedo / desacuerdo
6%

18%

En desacuerdo
Ni en desacuerdo, Ni 31%
en acuedo
26%

llustracién 35 Asisto a eventos que son y apoyan al LGTBI. Fuente propia
En cuanto a la asistencia eventual a eventos o espectaculos religiosos se destaca que un
42,5% correspondiente a 34 personas se encuentra en total desacuerdo con asistir eventualmente
a eventos o espectaculos religiosos, sin embargo se encuentra que un 11,3% correspondiente a 9
personas expresan encontrarse en total acuerdo con las asistencia eventual a espectaculos o

eventos religiosos. (Ver ilustracion 36).
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Asisto a eventos religiosos
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llustracion 36 Asisto a eventos religiosos. Fuente propia

Descriptivos de las préacticas de consumo

De la totalidad de los encuestados se puede determinar que el 32,5% se ubica en el rango
de personas que algunas veces asisten a eventos musicales en espacios abiertos en vivo, el 25%
asisten rara vez a este tipo de eventos, el 18% afirma asistir usualmente a esta clase de eventos,
el 16,3% asiste siempre a estos eventos y finalmente el 7,5% se encuentra en el rango de

personas gque nunca asisten a estos eventos. (Ver ilustracion 37).
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Asistencia a eventos en lugares abiertos

350 32,5
30,0
25,0
25,0
20’0 18,8
16,3

15,0
10,0 75

5’0 l

0,0

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracidn 37 Asistencia a eventos en lugares abiertos. Fuente propia

Respecto al andlisis de asistencia a eventos musicales cerrados en vivo se determiné que
de los encuestados el 31,3% asiste algunas veces a estos eventos, el 25% afirma asistir
usualmente a estos eventos, el 23,8% rara vez asiste a estos eventos, el 15% de los encuestados
asiste siempre a este tipo de eventos y, finalmente, el 5% nunca asiste a estos eventos. (Ver

ilustracion 38)
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Asistencia a eventos en lugares cerrados

= Nunca Raravez = Algunasveces = Usualmente Siempre

llustracidn 38 Asistencia a eventos en lugares cerrados. Fuente Propia

Del total de los encuestados el 32,5% afirmé asistir rara vez a este tipo de eventos, el
26,3% asisten algunas veces a estos eventos, el 22,5% de los encuestados asiste usualmente a
esta clase de evento, el 10% siempre asiste a estos eventos y el 8,8% de los encuestados no

asisten nunca a este tipo de eventos. (Ver ilustracion 39)

Asistencia a ferias 0 exposiciones artesanales

35,0 32,5

30,0 26.3

25,0 22,5

20,0

15,0

10,0 8.8 —
0,0

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracién 39 Asistencia a ferias o exposiciones artesanales. Fuente Propia
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En primera instancia respecto a la asistencia a eventos de teatro, 6pera o danza se indica
que 28,8% de los encuestados asisten algunas veces a este tipo de eventos, el 23% de los
encuestados se encuentran en el rango de personas que asisten usualmente a este tipo de eventos,
por otro lado, el 21,3% de los encuestados afirmo asistir rara vez a estos eventos, el 17,5% de los
encuestados nunca asiste a este tipo de eventos mientras que el 8,8% siempre lo hace. (Ver

ilustracion 40)

Asistencia a eventos de teatro, 6pera o danza

= Nunca Raravez = Algunasveces = Usualmente Siempre

llustracion 40 Asistencia a eventos de teatro, 6pera o danza. Fuente Propia

En cuanto a las muestras fotograficas el 31,3% asiste rara vez a este tipo de eventos,
asimismo el 31,3% pertenece al rango de personas que asisten algunas veces a este tipo de
eventos, el 20% afirma asistir a estos eventos usualmente, el 10% de los encuestados asiste

siempre a estos eventos y el 7,5% nunca asiste a esta clase de eventos. (Ver ilustracion 41)
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Asistencia a muestras fotograficas

35,0
31,3 31,3
30,0
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llustracidn 41 Asistencia a muestras fotograficas. Fuente Propia

Respecto a este tipo de eventos de la totalidad de los encuestados el 30% afirmé asistir
algunas veces a estos eventos, el 28,8% asiste rara vez a este tipo de eventos, el 22,5% asiste
usualmente a estos eventos, el 16,3% pertenece al porcentaje de personas que nunca asisten a

estos eventos y tan solo el 2,5% asiste siempre a esta clase de eventos. (Ver ilustracion 42)

Asistencia a fiestas municipales o
departamentales

2,5

= Nunca Raravez = Algunas veces = Usualmente Siempre

llustracién 42 Asistencia a fiestas municipales o departamentales. Fuente Propia
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A este tipo de eventos el 33,8% de los encuestados asiste algunas veces, el 22,5% asiste
usualmente, el 21,3% rara vez asiste, el 15% nunca asiste y el 7,5% asiste siempre. (Ver

ilustracion 43)

Asistencia a carnavales o fiestas nacionales

40,0

350 33,8

30,0

25,0 213 22,5

20,0

15,0

15,0

10,0 7,5
5'0 .
0,0

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracién 43 Asistencia a carnavales o fiestas nacionales. Fuente Propia

En primera instancia respecto a estos eventos se puede evidenciar que el 32,5% asiste
algunas veces, el 26,3% asiste rara vez, el 20% de los encuestados afirma asistir usualmente a
estos eventos, el 16,3% nunca asiste a este tipo de eventos y, finalmente, el 5% asiste siempre a

esta clase de eventos. (Ver ilustracion 44)
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Asistencia a ferias gastronomicas

= Nunca Raravez = Algunasveces = Usualmente Siempre

llustracién 44 Asistencia a ferias gastronémicas. Fuente propia

El andlisis de los datos obtenidos demuestra que en lo que respecta a este tipo de evento
el 65% de los encuestados nunca asiste, el 23,8% afirma asistir rara vez, el 7,5% asiste algunas

veces y el 3,8% asiste usualmente a este tipo de eventos. (Ver ilustracion 45)

Asistencia a ferias taurinas
70,0 65,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0

10,0 15

3,8
00 ] —

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente

llustracion 45 Asistencia a ferias taurinas. Fuente propia



85

En cuanto a los desfiles nacionales LGBTI se puede observar que el 25% de la poblacién
encuestada nunca asiste a estos desfiles, el 22,5% asiste rara vez a este tipo de eventos, el 20%
afirma asistir usualmente a esta clase de evento, el 18,8% asiste algunas veces y el 13,8% no

asiste nunca. (Ver ilustracion 46)

Asistencia a desfiles nacionales LGBTI

= Nunca Raravez = Algunasveces = Usualmente Siempre

llustracion 46 Asistencia a desfiles nacionales LGBTI. Fuente propia

Respecto a la asistencia a desfiles internacionales LGBTI se puede determinar que el 52,5%
nunca asiste a estos eventos, el 17,5% asiste rara vez, el 16,3% afirma que asiste algunas veces a
este tipo de eventos, el 8,8% asiste usualmente y el 5% siempre asiste a esta clase de eventos.

(Ver ilustracion 47)
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Asistencia a desfiles internacionales LGBTI

60,0
52,5
50,0
40,0
30,0
20,0 17,5 16,3
8,8
]
Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracidn 47 Asistencia a desfiles internacionales LGBTI. Fuente Propia

En primera instancia respecto a esta preferencia geogréafica se pudo determinar que de la
poblacion encuestada el 30% usualmente prefiere esta zona, el 20% siempre prefiere esta zona, el
18% algunas veces tiene esta preferencia, el 20% rara vez la prefiere y el 11,3% nunca tiene esta

zona dentro de sus preferencias. (Ver ilustracion 48)

Preferencia por la zona de chapinero para rumba

= Nunca Raravez = Algunas veces = Usualmente Siempre

llustracion 48 Preferencia por la zona de chapinero para rumba. Fuente Propia
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En cuanto a este tipo de preferencia se observa que el 28,8% nunca tiene esta zona como
preferencia, el 25% la prefiere rara vez, el 23,8% la prefiere algunas veces, el 18,8% usualmente

tiene esta zona como preferencia y el 3,8% siempre prefiere esta zona. (Ver ilustracion 49)

Preferencia por la zona de la 93 para rumba

35,0
30,0 28,8
25.0 25,0 23,8
20,0 18,8
15,0
10,0
5.0 3,8
0,0 -

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracién 49 Preferencia por la zona de la 93 para rumba. Fuente propia

En lo que respecta a la asistencia a este sitio los datos indican que el 22,5% de los
encuestados nunca frecuenta este sitio, el 18,8% rara vez lo hace, el 17,5% algunas veces asiste a
este sitio, el 21,3% afirma que usualmente asiste y el 20% de los encuestados siempre lo hace.

(Ver ilustracion 50)
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Asistencia a Theatron

= Nunca Raravez = Algunasveces = Usualmente Siempre

llustracion 50 Asistencia a Theatron

Respecto a esta variable el 47,5% de los encuestados afirma que usualmente sus
relaciones son buenas en el trabajo, el 35% afirma que siempre es asi, el 8,8% asegura que esto
sucede algunas veces, el 6,3% rara vez tiene buenas relaciones interpersonales en el trabajo vy el

2,5% afirma que esto nunca sucede. (Ver ilustracion 51)

Buenas relaciones interpersonales en el trabajo
50,0 47,5
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0 6,3 8.8
5,0 2,5
= m H

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracién 51 Buenas relaciones interpersonales en el trabajo. Fuente propia
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En primera instancia se puede evidenciar que el 36% de la poblacion encuestada
usualmente encuentra satisfaccion en expresar sus emociones, el 27,5 siempre encuentra
satisfaccion en ello, el 21,3% algunas veces lo hace, el 8,8% nunca lo hace y el 6,3 rara vez

encuentra satisfaccion en ello. (Ver ilustracion 52)

Satisfaccion al expresar emociones

= Nunca Raravez = Algunasveces = Usualmente Siempre

llustracién 52 Satisfaccion al expresar emociones. Fuente propia

Del total de los encuestados el 32,5% usualmente se preocupa e interesa respecto a lo que
sucede con la comunidad LGBTI, el 23,8% afirma interesarse siempre por estos acontecimientos,
el 18,8% rara vez se interesa, el 17,5% algunas veces se interesa y el 7,5% afirma nunca hacerlo.

(Ver ilustracion 53)
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Preocupacion e interes en lo que sucede en la
comunidad LGBTI

35,0 325
30,0
250 23,8
20,0 18,8 175
15,0
10,0 75
5,0 .
0,0

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracién 53 Preocupacion e interés en lo que sucede en la comunidad LGBT]I. Fuente propia

En cuanto a este aspecto el 32,5% afirma expresarla usualmente, el 30% lo hace siempre,
el 22,5% algunas veces lo hace, el 8,8% rara vez lo hace y, finalmente, el 6,3% nunca la expresa

libremente. (Ver ilustracion 54)

Expresa abiertamente su orientacion sexual

= Nunca Raravez = Algunas veces = Usualmente Siempre

llustracion 54 Expresa abiertamente su orientacién sexual. Fuente propia
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Respecto a esta participacion los resultados muestran que el 26,3% de los encuestados
rara vez participa, el 22,5% nunca lo hace, el 21,3% algunas veces lo hace, el 20% usualmente

participa y el 10% afirma siempre hacerlo. (Ver ilustracion 55)

Participacion activa en la lucha y activismo

30,0
26,3
25,0 22!5
21,3
20,0
20,0
15,0
10,0
10,0
510 I
0,0

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracién 55 Participacion activa en la lucha y activismo. Fuente propia

En lo que a esto respecta de la poblacidn encuestada el 55% siempre se acepta tal cual es,
el 30% afirma que esto sucede usualmente, en el 7,5% sucede algunas veces, en el 5% sucede

rara vez y el 2,5% de los encuestados nunca experimenta esto. (Ver ilustracion 56)
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Sentimiento de autoaceptacion

55,0

= Nunca Raravez = Algunasveces = Usualmente Siempre

llustracién 56 Sentimiento de auto aceptacion. Fuente propia

Los datos recopilados nos indican que el 28,8% siempre le da una gran importancia a la
opinion de los demas respecto a su orientacion sexual, asimismo el 28,8% afirma que usualmente
le da una gran importancia a la opinion de los demas en este ambito, el 23,8 acepta hacerlo

algunas veces, el 12,5% rara vez lo hace y el 6,3% nunca lo hace. (Ver ilustracién 57)

Que tanto se le da importancia a la opinién de los
demas respecto a la orientacion sexual
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30,0 28,8 28,8
250 23,8
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v B I

0,0

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracion 57 Que tanto se le da importancia a la opinién de los demas respecto a la orientacién sexual.
Fuente propia
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En cuanto a esto se puede evidenciar que el 27,5% de los encuestados usualmente
dedican tiempo a si mismos, el 25% siempre lo hace, el 22,5% algunas veces lo hace, el 20% rara

vez lo hace y el 5% nunca lo hace. (Ver ilustracion 58)

Dedicacion de tiempo a si mismo

= Nunca Raravez = Algunas veces = Usualmente Siempre

llustracién 58 Dedicacién de tiempo a si mismo. Fuente Propia

En cuanto a esto se puede evidenciar que el 27,5% de los encuestados usualmente buscan
ambientes sencillos e incluyentes para el mundo gay, el 25% siempre lo hace, el 22,5% algunas

veces lo hace, el 20% rara vez lo hace y el 5% nunca lo hace. (Ver ilustracion 59)
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Busqueda de ambientes sencillos e incluyentes
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llustracién 59 Busqueda de ambientes sencillos e incluyentes. Fuente propia

De acuerdo con los datos obtenidos se puede observar que 41,3% de la poblacion
encuestada nunca compensa esta dificultad de esa forma o no encuentra la dificultad, el 26,3% de
los encuestados rara vez lo hace, el 15% de los encuestados lo hace algunas veces, el 10% lo

hace usualmente y el 7,5% indica que siempre lo hace. (Ver ilustracion 60)



95

Dificultad de establecer relaciones de pareja
compensada con encuentros casuales

= Nunca Raravez = Algunasveces = Usualmente Siempre

llustracién 60 Dificultad de establecer relaciones de pareja compensada con encuentros casuales. Fuente
propia

En este ambito de la totalidad de los datos se puede evidenciar que el 28,8% usualmente
tiene relaciones de pareja estable y duradera, el 23,8% algunas veces lo hace, el 23,8% afirma
que siempre es asi, el 16,3% indica que rara vez le sucede y el 7,5% indica que nunca es asi. (Ver

ilustracion 61)

Las relaciones de pareja son estables y duraderas
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llustracién 61 Las relaciones de pareja son estables y duraderas. Fuente propia
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Respecto a esto del total de encuestados el 53,8% indica que nunca se sienten
identificados con alguna religion, el 15% rara vez lo percibe asi, el 15% algunas veces, el 13,8%

afirma que usualmente le sucede y el 2,5% indica que siempre es asi. (Ver ilustracion 62)

Se identifica con alguna religion

2,5

= Nunca Raravez = Algunasveces = Usualmente Siempre

llustracién 62 Se identifica con alguna religion. funte propia

En primera instancia se puede evidenciar que de la totalidad de los encuestados el 63,8%
nunca ha conocido o participado en alguna campafia similar, el 23,8% indica que rara vez ve
alguna campafia de ese tipo, el 6,3% algunas veces las ha evidenciado, el 5% afirma que

usualmente sucede y tan solo el 1,3% indica que siempre es asi. (Ver ilustracion 63)
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Realizan campanas para validar los derechos de la
comunidad LGBTI en su lugar de trabajo

70,0

63,8

60,0

50,0

40,0

30,0 23.8

20,0

10,0 I 6,3 5,0 L3
00 [ ] ] —

Nunca Rara vez Algunas veces Usualmente Siempre

llustracion 63 Realizan campafias para validar los derechos de la comunidad LGBTI en su lugar de trabajo.
Fuente propia

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a eventos dirigidos a la
comunidad LGBTI - Si el evento no esta dirigido a la comunidad LGBTI me abstengo de ir y

Solo asisto a eventos o0 espectaculos que no tienen algln costo

Tabla 2 Si el evento no esté dirigido a la comunidad LGBTI me abstengo de ir y Solo asisto
a eventos o espectaculos que no tienen algun costo

V1 V2 CHI2 SIG

Si el evento no esta . , 36.267 003
dirigido a la Solo asisto a eventos o espectaculos que
comunidad LGBTI me no tienen algun costo
abstengo de ir
Si el evento no esta 36.454 ,003

Asisto a eventos o funciones con el fin

dirigido a la )
g de hacer nuevas amistades

comunidad LGBTI me
abstengo de ir
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Si el evento no esta Asisto eventualmente a eventos o 32282 001
dirigido a la

comunidad LGBTI me espectaculos religiosos
abstengo de ir

Fuente: Propia

Las personas encuestadas en esta investigacion evidencian que no es motivo suficiente
para dejar de asistir a algun evento el hecho de que el mismo no se encuentre dirigido
especificamente a la comunidad LGBTI y acomparfiado de eso se encuentra que no solo asisten a
eventos o espectaculos que no representen valor monetario, también se encuentra que los Gays,
Lesbianas y Bisexuales asisten a eventos o funciones motivados por la idea de poder de hacer
nuevas amistades, sin embargo se encuentra que aunque no es motivo suficiente para dejar de
asistir a algin evento el hecho de que el mismo no se encuentre dirigido especificamente a la
comunidad LGBTI, la asistencia a eventos o espectaculos religiosos no se da eventualmente en

estas personas.(Ver tabla 2)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia a fiestas

solo
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Tabla 3 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
asistencia a fiestas solo

V1 V2 CHIZ2 SIG

Asisto a conciertos, recitales, 21.208 ,039

presentaciones de musica en espacios

Asisto a fiestas solo : ;
abiertos en vivo

: . . 27.779 ,034
Asisto a desfiles nacionales que poyan al
Asisto a fiestas solo colectivo LGBTI
Participo en el activismo y la lucha 32.321 009
social por los derechos de la poblacion

Asisto a fiestas solo
gay

Fuente: Propia

Se identifica que hay mas personas de lo esperado que orientan el aspecto
motivacional de asistir a fiestas solo, asi como de asistir a conciertos, recitales, presentaciones de
masica en espacios abiertos en vivo, a desfiles nacionales que poyan al colectivo LGBTI y
finalmente a hacer participes en el activismo y la lucha social por los derechos de la poblacion

gay sin importar que su asistencia a estos se de manera individual. (Ver tabla 3)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia eventual

a eventos o espectaculos religiosos



Tabla 4 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
asistencia eventual a eventos o espectaculos religiosos
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V1

V2

CHIZ2

SIG

me siento plenamente
identificado con los
lugares especialmente
destinados al colectivo
LGBTI

Asisto eventualmente a eventos o
espectaculos religiosos

31.202

,002

Fuente: Propia

Se hace evidente que las personas Gays, Lesbianas y Bisexuales encuestadas no

necesariamente se sienten plenamente identificadas con los lugares especialmente destinados al

colectivo LGBTI, asi como tampoco asisten a eventos o espectaculos religiosos. Se observa una

alta relacion entre estas dos variables y es debido al hecho de que aunque un lugar o un evento

religioso este dirigido en particular a este colectivo, las personas de igual manera no encuentran

sentirse identificados con esto. (Ver tabla 4)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia frecuente

a fiestas cuando se esta sin una pareja estable

Tabla 5 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la

asistencia frecuente a fiestas cuando se esta sin una pareja estable

V1 V2 CHI2 SIG
Asisto con mas
frecuencia a fiestas Prefiero asistir a eventos y espectaculos 41.460° ,000

cuando estoy sin una
pareja estable

en los cuales puede expresar libremente
su sexualidad sin sentirse sefialado
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Asisto con méas
frecuencia a fiestas
cuando estoy sin una
pareja estable

Mis relaciones de pareja son estables y
duraderas

27.844

,033

Fuente: Propia

Se identifica que hay mas personas de lo esperado que orientan el aspecto motivacional

de asistir con mas frecuencia a fiestas cuando se encuentran sin una pareja estable, lo que

propicia la preferencia a asistir a eventos y espectadculos en los cuales puedan expresar

libremente su sexualidad sin sentirse sefialados, hacen evidente que las relaciones de pareja son

estables y duraderas y en este colectivo de personas lo que aumenta la motivacion para no solo

asistir sino hacerlo con frecuencia a fiestas sin la estabilidad de una pareja. (Ver tabla 5)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a las redes sociales

como los medios mas frecuentes que se utilizan para enterarse de un evento de interés

Tabla 6 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a las redes
sociales como los medios mas frecuentes que se utilizan para enterarse de un evento de

interés
V1 V2 CHI2 SIG
Las redes sociales son 37.579 002
los medios mas Al menos una vez a la semana asisto a '
frecuentes que utilizo un evento o espectaculo
para enterarme de un
evento de mi interés
Asisto a fiestas acompafiado de una o mas 69.757 000

Las redes sociales son

personas
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los medios mas
frecuentes que utilizo
para enterarme de un
evento de mi interés

Las redes sociales son
los medios mas Asisto a un evento si y solo si cuando

frecuentes que utilizo voy acompafiado

para enterarme de un

evento de mi interés

38.498 ,001

Las redes sociales son
los medios mas Asisto a eventos o espectaculos que son
frecuentes que utilizo realizados solo los fines de semana
para enterarme de un
evento de mi interés

48.937 ,000

Las redes sociales son
los medios mas
frecuentes que utilizo
para enterarme de un
evento de mi interés

Prefiero asistir a eventos y espectaculos 47.660 000
en los cuales puede expresar libremente
su sexualidad sin sentirse sefialado

Las redes sociales son
los medios mas
frecuentes que utilizo
para enterarme de un
evento de mi interés

Me gusta que el distrito fomente los 92.371 ,000
eventos y espectaculos dirigidos a la
comunidad LGBTI

Las redes sociales son
los medios mas
frecuentes que utilizo
para enterarme de un
evento de mi interés

33.284 ,007
Frecuento THEATRON DE PELICULA

Fuente: Propia

Se identifica que hay méas personas de lo esperado que orientan el uso de las redes

sociales como los medios mas frecuentes para enterarse de un evento de interés, ligado esto con
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el hecho de que al menos una vez a la semana asisten a un evento o espectaculo, se pude ver que
el uso de las redes sociales que estan personas hacen fomenta que asistan a fiestas acompafiados
de una 0 mé&s personas ya que es un espacio propicio para armar grupos de amigos y acordar
planes. Por su parte se evidencia que hay méas personas de lo esperado que asisten a eventos o
espectaculos que son realizados solo los fines de semana y prefiero asistir a eventos y
espectaculos en los cuales puedan expresar libremente su sexualidad sin sentirse sefialados, esto
se les facilita mucho mas con ese uso extensivo de las redes sociales ya que por estos medios se
encuentran personas con las mimas afinidades. Por ltimo se encontrd que relacion con el uso de
las redes sociales como los medios més frecuentes para enterarse de un evento de interés y el
gusto que expresaron porque el distrito fomente los eventos y espectaculos dirigidos a la
comunidad LGBTI, asi como las asistencia frecuente a THEATRON DE PELICULA. (Ver tabla

6)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia al menos

una vez a la semana a un evento o espectaculo

Tabla 7 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
asistencia al menos una vez a la semana a un evento o espectaculo

V1 V2 CHIZ2 SIG

Asisto a conciertos, recitales, 33.525 ,006

presentaciones de musica en espacios
cerrados en vivo

Al menos una vez a la
semana asisto a un
evento o espectaculo

i ; 54.783 ,000
Al menos un veza | ASKIE @ s o epeticulo e <
semana asisto a un sl?exual P y

evento o espectaculo




104

_ 33.585 ,006
Al menos una vez a la| Siempre consumo alcohol en los eventos
semana asisto a un| o fiestas a las que asisto
evento o espectaculo
- i i 54.646 ,000
Almenos ura vez a la| 00 e motiva mis par
semana asisto a un asistir g P
evento o espectaculo
. _ .| 40.066 ,001
Al menos una vez a la| Asisto a eventos o funciones con el fin
semana asisto a un| de hacer nuevas amistades
evento o espectaculo
Me considero como la personas mas | ,; ;40 001

Al menos una vez a la
semana asisto a un
evento o espectaculo

influyente de mi circulo social al
momento de escoger un evento o0
espectaculo

Fuente: Propia

Se identifica que hay mas personas de lo esperado que orientan su motivacién a asistir al

menos una vez a la semana a un evento o espectaculo con la practica de asistir a conciertos,

recitales, presentaciones de musica en espacios cerrados en vivo, asi como de asistir a eventos o

espectaculos que se promocionan con contenido explicito y sexual; La motivacion a asistir al

menos una vez a la semana a un evento o espectaculo se encuentra ligado con el consumo de

alcohol en los eventos o fiestas a las que asisten, de igual manera se liga con la asistencia a

eventos o funciones con el fin de hacer nuevas amistades, finalmente se identific6 que hay

personas que se consideran como las personas mas influyente de su circulo social al momento de

escoger un evento o espectaculo. (Ver tabla 7)
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Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia a eventos

0 espectaculos que no tienen algun costo

Tabla 8 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
asistencia a eventos o espectaculos que no tienen algin costo

V1 V2 CHI2 SIG

Asisto a conciertos, recitales, 42.663 ,000

presentaciones de musica en espacios
cerrados en vivo

Solo asisto a eventos 0
espectaculos que no
tienen algun costo

. . . . 32.787 ,008
Solo asisto a eventos 0 Asisto a ferias o exposiciones

espectaculos que no artesanales
tienen algun costo

Fuente: Propia

Se identifica que hay mas personas de lo esperado que orientan su motivacién a asistir a
eventos o espectaculos que no tienen algan costo con la practica de asistir a conciertos, recitales,
presentaciones de musica en espacios cerrados en vivo y a ferias o exposiciones artesanales. (Ver

tabla 8)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia a eventos

0 espectaculos gque se organizan en la ciudad en la cual se reside
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Tabla 9 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
asistencia a eventos o espectaculos que se organizan en la ciudad en la cual se reside

V1 V2 CHI2 SIG
) . : . 37.385
Solo asisto a eventos o Solo asisto a eventos o0 espectaculos ,002
espectaculos que se cuando alguien me invita y corre con
organizan en la ciudad todos los gastos

que soy residente

Sélo asisto a eventos o Asisto a conciertos, recitales, 69.973 000
espectaculos que se presentaciones de musica en espacios
organizan en la ciudad cerrados en vivo

que soy residente

Fuente: Propia

Se identifica que hay méas personas de lo esperado que orientan su motivacién a asistir a
eventos o espectaculos que se organizan en la ciudad en la cual se residen ligando esto con la
asistencia a eventos o espectaculos cuando alguien los invita y corre con todos los gastos asi
como a la practica de asistir a conciertos, recitales, presentaciones de musica en espacios

cerrados en vivo. (Ver Tabla 9)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia a un
evento si y solo si cuando van acompafados

Tabla 10 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
asistencia a un evento si y solo si cuando van acompafados

V1 V2 CHI2 SIG

53.8652
. ) ,000
Asisto a eventos o espectaculos que son

Asisto a un evento si y i ;
realizados solo los fines de semana

solo si cuando voy




107

acompariado

Me considero como la personas méas

_ _ _ s ; 40.891 ,001
Asisto a un evento si y influyente de mi circulo social al
solo si cuando voy momento de escoger un evento o
acompariado espectaculo
: - . : : 34.180
Asisto aun evento sty | Prefiero la zona de chapinero para salir a ,005

solo si cuando voy
acompariado

rumbear

Fuente: Propia

Se identifica que hay mas personas de lo esperado que orientan su motivacion a un evento

si y solo si cuando van acompariados y que asisten a eventos o espectaculos que son realizados

solo los fines de semana, asi mismo se encuentra que estas personas se consideran como la

personas mas influyente de su circulo social al momento de escoger un evento o espectaculo y

que indudablemente prefieren la zona de chapinero para salir a rumbear. (Ver tabla 10)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia a eventos

0 espectaculos que se promocionan con contenido explicito y sexual

Tabla 11 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la

asistencia a eventos o espectaculos que se promocionan con contenido explicito y sexual

V1 V2 CHI2 SIG
Asiste a eventos o 56.041° 000
espectaculos que se Siempre consumo alcohol en los eventos
promocionan con o fiestas a las que asisto
contenido explicito y
sexual
Asisto a ferias taurinas, novilladas, 27.103 ,040

Asiste a eventos o

becerradas, coleo o corralejas
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espectaculos que se
promocionan con
contenido explicito y
sexual

Fuente: Propia

Se identifica que hay mas personas de lo esperado que nunca orientan su motivacion a
asistir a eventos o espectaculos que se promocionan con contenido explicito y sexual con las
practicas de siempre consumir alcohol en los eventos o fiestas a las que asisten, ni con la préctica

de asistir a ferias taurinas, novilladas, becerradas, coleo o corralejas. (Ver tabla 11)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia a
eventos o funciones con el fin de hacer nuevas amistades

Tabla 12 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
asistencia a eventos o funciones con el fin de hacer nuevas amistades

V1 V2 CHIZ2 SIG

) ,000
ASsISto a eventos 0 43.744

funciones con el fin de
hacer nuevas
amistades

Asisto a eventos o espectaculos que son
realizados solo los fines de semana

Fuente: Propia

Se identifica que hay mas personas Gays y Lesbianas de lo esperado que orientan su
motivacion a asistir a eventos o funciones con el fin de hacer nuevas amistades con asistir a

eventos o espectaculos que son realizados solo los fines de semana. (Ver tabla 12)
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Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia a
eventos o espectaculos que son realizados solo los fines de semana

Tabla 13 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
asistencia a eventos o espectaculos que son realizados solo los fines de semana

V1 V2 CHI2 SIG
: . - , 56.216 ,000
Asisto a eventos o Prefiero asistir a eventos y espectaculos
espectaculos que son en los cuales puede expresar libremente
realizados solo los su sexualidad sin sentirse sefialado

fines de semana

Asisto a eventos 0 Asisto a conciertos, recitales, 49.2072 ,000
espectaculos que son presentaciones de masica en espacios
realizados solo los cerrados en vivo

fines de semana

Fuente: Propia

Se identifico un rasgo importante en cuanto a que hay mas personas Gays y Lesbianas de
lo esperado que orientan su motivacion a asistir a eventos o espectaculos que son realizados solo
los fines de semana con la preferencia de asistir a eventos y espectaculos en los cuales puedan
expresar libremente su sexualidad sin sentirse sefialado; asi mismo se identifico una relacion de
esta motivacion con la practica de asistir a conciertos, recitales, presentaciones de musica en

espacios cerrados en vivo. (Ver tabla 13)

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la asistencia y
preferencia a eventos y espectaculos en los cuales puedan expresar libremente su sexualidad sin

sentirse sefialados
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Tabla 14 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
asistencia y preferencia a eventos y espectaculos en los cuales puedan expresar libremente
su sexualidad sin sentirse sefialados

V1 V2 CHI2 SIG
Prefiero asistir a 000
eventos y espectaculos Me gusta que el distrito fomente los 73821 ’
en los cuales puede eventos y espectaculos dirigidos a la
expresar libremente su comunidad LGBTI
sexualidad sin sentirse
sefialado
Prefiero asistir a 002
eventos y espectaculos Asisto solo a eventos de artistas que 37.381
en los cuales puede apoyan o hacen parte de la comunidad
expresar libremente su LGBTI
sexualidad sin sentirse
sefialado
Prefiero asistir a 006
eventos y espectaculos Asisto a desfiles internacionales que 55:002
en los cuales puede i
expresar libremente su poyan al colectivo LGBTI
sexualidad sin sentirse
sefialado
Prefiero asistir a ,005
eventos y espectaculos - 34.145
en los cuales puede Me acepto a mi mismo con mucha
expresar libremente su naturalidad
sexualidad sin sentirse
sefialado

Fuente: Propia

Se identifico un rasgo importante en cuanto a que hay mas personas Gays y Lesbianas y
Bisexuales de lo esperado que orientan su motivacion a asistir a eventos y espectaculos en los

cuales pueden expresar libremente su sexualidad sin sentirse sefialados con su gusto porque el
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distrito fomente los eventos y espectaculos dirigidos a la comunidad LGBTI, asi como con la
aceptacion de si mismos con mucha naturalidad. Por otro lado se encuentra que hay mas
personas de lo esperado que nunca orientan su motivacion a asistir solo a eventos de artistas que
apoyan o hacen parte de la comunidad LGBTI, como tampoco a asistir a desfiles internacionales

que poyan al colectivo LGBTI. (Ver tabla 14).

Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la preferencia a
que el distrito fomente los eventos y espectéculos dirigidos a la comunidad LGBTI

Tabla 15 Tablas de contingencia relaciones entre variables nominales asociadas a la
preferencia a que el distrito fomente los eventos y espectaculos dirigidos a la comunidad

LGBTI
V1 V2 CHI2 SIG
Me gusta que el 37.671 002
distrito fomente los Me acepto a mi mismo con mucha
eventos y espectaculos naturalidad
dirigidos a la
comunidad LGBTI
Me gusta que el 36.447 003
distrito fomente los Busco ambientes sencillos e incluyentes '
eventos y espectaculos del mundo gay
dirigidos a la
comunidad LGBTI

Fuente: Propia

Se identifica que hay mas personas Gays, Lesbianas y Bisexuales de lo esperado que
siempre orientan su motivacion a preferir que el distrito fomente los eventos y espectaculos

dirigidos a la comunidad LGBTI ligado con la aceptacién de si mismos con mucha naturalidad,
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asi como de la préactica de buscar ambientes sencillos en incluyentes del mundo gay. (Ver Tabla

15).
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Discusion

Principalmente las practicas de consumo tienen importantes efectos en la conducta de los
consumidores debido a que llegan a ser determinantes en la construccion de identidades y en la
construccion de afinidad de pensamiento con diversas areas del conocimiento; a partir de los
datos obtenidos se puede evidenciar rasgos de la personalidad e identitarios que identifican
conductas frente al consumo cultural asi como la motivacion para el mismo. Dentro de la
muestra se evidencid concientizacion en cuanto a la motivacion, gustos y necesidades de la
poblacion objeto de estudio que determinan en gran medida su comportamiento y preferencia
dentro de lo que enmarca el consumo de eventos y espectaculos culturales asi como en otros
aspectos de la vida cotidiana.

El comportamiento que las personas evidenciaron de alguna u otra forma es el reflejo de
la motivacion que se presenta de forma espontanea y lleva a los en este caso participantes del
estudio a realizar determinado tipo de actividades o a no hacerlas, por eso McClellan (1989)
explica la importancia y algunas implicaciones de este tema, respecto a esto afirma que la
motivacion hace referencia a las consecuencias relativas de dos puntos, “siendo el primero
aquellos propositos conscientes que nacen de los pensamientos intimos tales como “me gustaria
saber tocar el piano”, “quiero ser médico” y “estoy esforzandome por resolver el problema”, y
por otro lado se encuentran la observacién de las conductas desde afuera, buscando satisfacer
diferentes factores como lo son logro, poder o afiliacion, estos tienen una gran influencia en la
motivacion del ser humano para llevar a cabo u omitir una accion”. (McClelland, 1989)

De lo anteriormente expuesto la teoria de McClellan se contrasta con la realidad puesto
que en el estudio se encontrd que el 95.2% de las personas que participo en el estudio cuenta con

un nivel de estudios superiores (universitarios / Formacion Profesional Superior), viéndose
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motivados por propositos conscientes que nacen de los pensamientos intimos como “me gustaria
ser profesional”, del mismo modo se refleja la motivacion al logro del que habla McClellan, ya
que en este se aborda el deseo de una persona de alcanzar altos estandares de ejecucion en
aquellas actividades en que se implique, bien sea en relacionar con otras personas o en la
relacion a si mismo, en esta motivacion se destaca el impulso que existe de sobresalir y de tener
éxito por parte de las personas que se identifican como Gays y Lesbianas que hicieron parte de
este estudio.

Por otro lado se evidencio que existe una motivacién de poder en esta poblacion ya que
las variables que se presentaron para medir y contrastar la teoria fueron la de mis amigos tienen
un peso sobre mis asistencias a eventos o espectaculos con una frecuencia del 43.8% y me
considero como la persona mas influyente de mi circulo social al momento de escoger un evento
0 espectaculo con una frecuencia del 43,8 % de personas que decidieron optar por un ni de
acuerdo ni en desacuerdo, como expresando que en la mitad es donde sienten tranquilidad para
no caer en la apatia, sin embargo se obtuvo en esa misma variable una frecuencia del 28,8% de
personas afirmando estar de acuerdo con que son las que mas influyen al momento de escoger un
evento o espectaculo y un 11,3% de personas afirmando estar de totalmente acuerdo con que son
las que mas influyen al momento de escoger un evento o espectaculo. En esta motivacion de
poder, explica McClellan que se evidencia una necesidad de influir y controlar a otras personas y
grupos, y obtener reconocimiento por parte de ellas. Las personas motivadas por este factor les
gustan que se las considere importantes, y desean adquirir progresivamente prestigio y status.
Regularmente luchan porque predominen sus ideas.

En cuanto a la existencia de una motivacion de afiliacion como la que propone McClellan

en la cual refiere que su centro esta en la necesidad de formar parte de un grupo. La persona,
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aqui, busca ser popular, tener contacto con los demas y ayudar a otra gente, por lo que se ve
inmerso en el deseo de tener relaciones interpersonales amistosas y cercanas, formar parte de un
grupo, etc., les gusta ser habitualmente populares, el contacto con los deméas, no se sienten
cémodos con el trabajo individual y les agrada trabajar en grupo y ayudar a otra gente.

Esta teoria que propuso McClellan se contrasta con este y otros estudios enfocados a
identificar aspectos motivaciones en cuanto a que se hace evidente como el interés por
establecer, mantener o restaurar una relacion afectiva positiva con una o varias personas, en la
elevada participacion en las conversaciones de pequefios grupos; en la eleccion de estilo de vida
y vivienda que facilite el contacto social, méas que el aislamiento; en el mantenimiento del
compromiso con su pareja; en el amor, en la amistad y en la intimidad tienden a tener
motivaciones emocionales, encontrando un rasgo de afiliacion muy marcado, se podria decir que
el segmento gay es en general animado, que le gusta la diversion y rodearse unos de otros. Es
decir, estar siempre en un ambiente liberal donde en ningin momento vayan a ser juzgados por
su orientacién sexual, y donde poder encontrarse con otros similares a ellos.

Evidencia de esto es la frecuencia de 40% y del 12,5% respectivamente de los
participantes que afirmaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo con asistir a eventos o
funciones con el fin de hacer nuevas amistades, de igual manera se encontré que el 32,5% y
12,5% afirmaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo respectivamente en asistir a un evento
si van acompariados por lo que se evidencia el tema de contacto social y mantener o restaurar
una relacion afectiva positiva con otras personas.

Ahora bien con el estudio enfocado a la poblacion Gay y Lesbiana que conforman el
colectivo LGBTI se pudo realizar una caracterizacion de las practicas de consumo a partir de la

categoria presentaciones y espectaculos culturales donde se observo una marcada tendencia en



116

todos los niveles de ingreso a reunirse con los amigos cada semana y una preferencia marcada a
salir el fin de semana, para compartir y relajarse, en centros nocturnos como bares y discotecas
para todos los estratos, cuando salen con su grupo de género, prefieren frecuentar sitios
especificos para la comunidad LGBT, entre el mas destacado se encuentra Theatron en la
localidad de chapinero.

Lo anteriormente soportado en un 50% de frecuencia entre usualmente y siempre en la
preferencia de la zona de chapinero para salir a rumbear y de un 41.3% de personas que entre
siempre y usualmente frecuentan Theatron de pelicula.

Respecto a esto, Pereira (2012) en su estudio etnogréfico de la cultura gay, se refiere a
que: “los gays y lesbianas pueden participar en un proceso de sacralizacion de ciertos lugares de
consumo gay porque estos lugares estan relacionados con experiencias que en cierto momento de
su vida fueron vistas como extraordinarias. Muchas cuentas muestran que ir a un bar gay o
discoteca por primera vez fue algo extraordinario. Tal proceso de sacralizacion opera eliminando
el lugar del heterosexual mundo, o atribuir a un lugar originalmente neutro al género una
coleccion de narrativas y experiencias que la transforman en una especie de lugar de culto gay
para el bienestar y la libertad que proporciona” (p. 33).

Se evidencio que la asistencia a conciertos, recitales, presentaciones de mdsica en
espacios abiertos y cerrados en vivo se da en una alta frecuencia de 63.8% algunas veces como
practica de consumo de esta poblacion. De igual manera se reflejaron précticas llevadas a cabo
algunas veces o rara vez como la asistencia a ferias o exposiciones artesanales, a teatro, 0pera o
danza, asi como a exposiciones, ferias 0 muestras de fotografia, pintura, grabado, dibujo,
escultura o artes gréaficas, a fiestas municipales o departamentales y a desfiles nacionales que

poyan al colectivo LGBTI. Se encontré que frente a la practica de consumo cultural de asistir a
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ferias taurinas, novilladas, becerradas, coleo o corralejas el 65% de las personas homosexuales
que hacen parte del colectivo LGBTI nunca asisten a este tipo de eventos.

Con lo anterior se determinan los habitos de consumo de eventos y espectaculos del
segmento LGBT en la ciudad de Bogota; en general, tienen muy presente el gusto y las
preferencias de la persona como individuo y como parte de una comunidad al momento de elegir
practicas de consumo de acuerdo a ocasion y contenido de un evento.

Lo anteriormente expuesto se articula con la teoria en cuanto a que estos espacios
nombrados anteriormente se consolidan en una sola palabra, esta es Espectaculo, pues esta se
encuentra compuesta por una infinidad de actividades como las ya mencionadas, adicional estan
las ferias, los programas de television, recitales de ballet, musica o incluso obras de teatro,
también se encuentran los partidos de fatbol, baloncesto, tenis, las conferencias también se
encuentran inmersas en esta definicion, otras actividades son la misas, los carnavales, los
desfiles, discursos politicos y hasta un exhibicion aérea, de todo esto se puede decir que el
espectaculo “consiste en la puesta en relacion de dos factores: una determinada actividad que se
ofrece y un determinado sujeto que la contempla. Nace asi el espectaculo, de la dialéctica de
estos dos elementos que se materializa en la forma de una relacion espectacular. Podemos pues
definir la relacién espectacular como la interaccion que surge de la puesta en relacion de un
espectador y de una exhibicion que se le ofrece.” (Requena, 1985)

De forma similar se pretende establecer la relacion en los aspectos motivacionales
intervinientes en el tipo de presentaciones y espectaculos culturales de preferencia en la
poblacion estudiada por lo que vale la pena recordar que el consumo cultural han cobrado una
importancia creciente en los Ultimos afios en Latinoamérica, para Néstor Garcia Canclini (1993)

el consumo deja ser un proceso econdmico Yy utilitario en su denotacion, para ser conceptualizado
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como un proceso social que implica simbolos y signos culturales y un elemento importante en la
construccién simbdlica de las identidades y diferencias individuales y colectivas, constituyendo
un lugar clave para considerar los procesos de la comunicacion y los cambios culturales que
actualmente atraviesan las sociedades.

Reflejo de ello puede verse en el aspecto motivacional de asistir a fiestas solo,
interviene en la asistencia a conciertos, recitales, presentaciones de musica en espacios abiertos
en vivo, a desfiles nacionales que poyan al colectivo LGBTI y finalmente a hacer participes en
el activismo y la lucha social por los derechos de la poblacién gay sin importar que su asistencia
a estos se de manera individual.

Por otro lado se logro establecer en el aspecto motivacional de asistir con mas frecuencia
a fiestas cuando se encuentran sin una pareja estable, la relacion con la preferencia a asistir a
eventos y espectaculos en los cuales puedan expresar libremente su sexualidad sin sentirse
sefialados, hacen evidente que las relaciones de pareja son estables y duraderas en este colectivo
de personas lo que aumenta la motivacién para no solo asistir sino hacerlo con frecuencia a

fiestas sin la estabilidad de una pareja.

Alrededor de la relacién que presentan los aspectos motivacionales intervinientes en el
tipo de presentaciones y espectaculos culturales es posible definir la particularidad del consumo
cultural como el conjunto de procesos de apropiacion y uso de productos en los que el valor
simbolico prevalece sobre los valores de uso o donde al menos estos ultimos se configuran en
una dimension simbdlica; todo esto se sustenta en los resultados que arroja el estudio en cuanto a
las variables que no se correlacionan, es decir que las practicas de consumo presentados en el

estudio no se dan a partir de los aspectos motivacionales también presentados alli, tienen cierto
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grado de independencia lo que nos sugiere que la relacion entre aspectos motivacionales y
asistencia a presentaciones y espectaculos culturales viene dado por elementos identitarios y/o de

personalidad.

Como dice Max Neef, (1996) son necesidades que promueven un desarrollo y calidad de
vida orientada a la satisfaccion. Del cruce de las necesidades existenciales y las axioldgicas de la
matriz de Max Neef se desprenden satisfactores que pueden dar origen a bienes materiales,
sociales, espirituales y econémicos. Es por ello que desde las necesidades del ser y pertenecer se
evidencia que las personas pertenecientes al colectivo LGBTI satisfacen algunas de estas

necesidades por medio del consumo cultural.

Principalmente las précticas de consumo tienen importantes efectos en la conducta de los
consumidores debido a que llegan a ser determinantes en la construccion de identidades, en la
construccion de afinidad de pensamiento con diversas areas del conocimiento. Ademas se debe
tener en cuenta que las sociedades normalmente no son uniformes, hay una gran diversidad de
ideas, pensamientos, gustos, creencias, etc. y como tal esto también define en gran medida lo que
cada persona quiere consumir en el &mbito cultural, con base en esto se estructura la identidad, lo
que desde luego incide en los cambios en el comportamiento individual del consumidor,
llevandolo a contradecir las que antes eran sus ideas, a posicionarse como un activista de las
mismas, a crecerse y afirmar pablicamente estos aspectos con los cuales se siente identificado,
etc. y como tal esto se vuelve una dindmica social que también incide en los demas

consumidores.



120

Conclusiones

Los resultados evidenciados por esta investigacion sustentan lo que declara McClellan en
su teoria de motivaciones acerca de la existencia de 3 factores motivacionales por los que una

persona toma determinadas decisiones, como los son la motivacion al logro, poder y la afiliacion.

Los Gays y las Lesbianas de manera analoga con la motivacion de afiliacion pueden
ejercer una gran influencia y control sobre la motivacion del consumo cultural més exactamente
de eventos y espectaculos. En el segmento de “gays” y lesbianas se evidencia que con respecto a
la necesidad de identidad, se considera una necesidad argumentada desde un aspecto de gran
relevancia en la vida, en el sentido de reconocimiento puesto que es un aspecto fundamental en
su cotidianidad, se considera que es un aspecto importante en la medida en que es la forma de
mostrarse a los otros, la manera en que los reconocen como personas, adicional a esto un factor
que impulsa al consumo cultural de eventos y espectaculos son las redes sociales, ya que es
medio mas concurrente por el cual la poblacién de estudio de informa o conoce de eventos y

espectaculos a los cuales quiere asistir, generando un apoyo a la creacion de identidad.

La caracterizacion de las practicas de consumo a partir de la categoria presentaciones y
espectaculos culturales en los Gays Yy leshianas se presenta como un conjunto de satisfactores,
lugares, ceremonias, ritos y hasta costumbres diversas a los que suelen acudir con regularidad,
sin embargo esta apropiacion y uso deben ser extendidos al consumo de tiempos, espacios,
lugares e imagenes a los cuales se le atribuye significados en diferentes contextos espacio-
temporales segun el grupo social de pertenencia, asi como las necesidades o aspiraciones de cual,
también se puedo evidenciar que la poblacion de estudio no tiene abstinencia o problemas
porque estas actividades no se encuentran dirigidas exclusivamente a ellos, pero si tiene una
fuerte tendencia a asistir a diferentes eventos o espectaculos que ofrezcan de diferente tematicas

en espacios cerrados, tendencia que se ve en sentido totalmente opuesto en lo que respecta a
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eventos taurinos, novilladas, becerradas, coleo o corralejas 0 que expresen contenido explicito o

sexual.

Para finalizar se concluye que en efecto existe relacion entre los aspectos motivacionales
intervinientes en el tipo de presentaciones y espectaculos culturales de preferencia que se
presentaron en el estudio en la poblacion elegida, por consiguiente los aspectos motivacionales
que orientan las practicas de consumo en la categoria presentaciones y espectaculos culturales
en Gays y Lesbianas, en la localidad de Chapinero, de la ciudad de Bogotd aparecen
representados como aspectos motivacionales inclinados a la afiliacion como lo afirmo en su
momento McClellan; para el caso de la satisfaccion de la necesidad de identidad las personas
manifiestan que a través de pertenecer a un grupo o colectivo LGBT atienden no solo la
necesidad de identidad sino también la de ocio tornandose este satisfactor en uno de tipo
sinérgico, que conducen a la actualizacion de las necesidades y pueden ser de caracter individual
o0 colectivo, elementos identitarios y de homoscializacion ligados a la orientacion sexual de las

personas, como lo expreso Max Neef en su libro Desarrollo a escala humana.

Es pertinente que se continGe indagando y profundizando en el estilo de vida y las
practicas de consumo no solo de Gays y Lesbianas sino de todas las personas que conforman el
colectivo LGBTI, ya que en lo que a esto respecta hay grandes vacios de informacion ademas de
falta de investigacion, lo cual deja un gran potencial hasta ahora desconocido en esta poblacion.
Por otra parte siendo evidente que el mercado gay o el pink market como se le conoce
mundialmente es méas grande de lo que se pronostica, las empresas como mypimes colombianas
deberian apostarle a este segmento de mercado, apostarle al consumidor homosexual, travesti,
transexual entre otros, lo cual tendria como efecto no solo una promocion de la industria y un
enfoque a un mercado que podria generar una importante fidelizacion del consumidor sino
también un incremento en el reconocimiento y aceptacion que tienen estas comunidades, un

ejemplo de lo que puede verse en la actualidad como forma de desarrollo de este mercado es lo
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que se esta desarrollando en Colombia para promover el turismo en el mercado rosa, ya que la
camara de Bogota adelanta un proceso de certificacion a establecimientos publicos que tengan
un servicio al cliente amigable con la comunidad gay, pues va mas alla del hecho de derrotar la
homofobia, el objetivo de este proyecto es ensefiar protocolos de atencidn. La mayoria de errores
que se cometen en establecimientos publicos cuando atienden a personas que hacen parte del
colectivo LGBTI son por torpeza y no por discriminacion. Pero como se mencion0 anteriormente
muchas empresas de este sector no le dan la suficiente importancia ni el enfoque necesario a este
segmento de mercado desaprovechando asi lo que es y puede llegar a ser una gran oportunidad

de crecimiento tanto de las empresas como de la industria.

Llegando a este punto es pertinente que los estudios o investigaciones que se realicen en
el futuro sobre la poblacion LGTBI, en el tema de presentaciones y espectaculos no estén
sesgados o limitados Unicamente a la poblacion homosexual sino que también incluyan las
deméas orientaciones sexuales que representan y conforman la comunidad LGTBI, con la
finalidad de caracterizar el consumo cultural orientados a la categoria presentaciones y
espectaculos de toda la comunidad LGTBI y de esta formar empezar a progresar en diferentes
enfoques e idear nuevas estrategias de mercadotecnia en este ambito de presentaciones y
espectaculos, como por ejemplo diagnosticar que tipos de ambientes les gusta mas, o que tipo de
masica, entre otras indagaciones, para que asi se pueda iniciar una estrategia de mercadeo que
permita atraer a esta poblacion a ciertos eventos. Por otro lado se pueden analizar estos
resultados para determinar qué tipo de publicidad es la mas adecuada y cuél es la mejor forma de
Ilegar a esta poblacion para generar el mayor impacto e incrementar la asistencia a los eventos a
los cuales, de acuerdo con los datos, actualmente asisten y de igual manera a los eventos en los

cuales la asistencia de esta comunidad es baja.
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Anexos

Anexo A
Consentimiento
Yo identificado con cedula
de ciudadania  numero Acepto participar voluntariamente en esta

investigacion, conducida por Monica Lépez Martinez y Paula Nataly Delgadillo Moreno
respecto a las motivaciones frente al consumo de eventos y espectaculos culturales en gays y
lesbianas de la ciudad de Bogota, se me ha indicado que la informacion que yo provea en el
curso de esta investigacion es estrictamente confidencial y con fines académicos por lo cual
autorizo el tratamiento de mis datos y de dicha informacidn , la cual no sera usada para ningun
otro proposito fuera de los de este estudio sin mi consentimiento.

A conformidad autorizo el tratamiento de mis datos el dia

Firma
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Los aspectos motivacionales que orientan las préacticas de consumo en la categoria

presentaciones y espectaculos culturales en Gays y Lesbianas.

Agradecemos su valiosa colaboracion con el diligenciamiento de la presente encuesta

exploratoria sobre los aspectos motivacionales que orientan las précticas de consumo en la

categoria presentaciones y espectaculos culturales en Gays y Lesbianas. La informacion que nos

suministre sera confidencial y contribuira significativamente para el pink market y la academia.

En primera instancia, encontrara preguntas de tipo demografico y posteriormente preguntas

relacionadas con las motivaciones y asistencia a las presentaciones y espectaculos culturales,

finalizando con preguntas de identidad de género.

ASPECTOS DEMOGRAFICOS

1. De acuerdo a su identidad de género ¢Usted se considera?: A. Lesbiana

B. Gay

C. Bisexual

2. Edad: A. 15-20 B. 21-25 C. 26-30 D. 31-35 E.36-40 F.41-50

G. Méas

3. Estrato: A.1 B.2

F.6

C.3 D.4 E.S5

4. Localidad en la que vive:

5. Nivel de estudio:
A. Estudios secundarios (Bachiller / Formacién Profesional)
B. Estudios superiores (Universitarios / Formacion Profesional Superior)

C. Sin estudios / estudios primarios

A. Sl

6. Actualmente trabaja:

B.NO




7. Asiste usted a eventos,

presentaciones y espectéculos
culturales?

A. Sl B.NO

culturales

A. Una vez al mes

B. de 2 a 3 veces al mes
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8. Indique la cantidad promedio de asistencia a eventos y espectaculos

C. cuatro o mas veces al mes

9. Por favor indique el rango de sus ingresos

mensuales

A. Menos de 400.000
B. Salario minimo
C. De 2 a 3 salarios minimos

D. 4 0 més salarios minimos

A. 50.000 o menos

B. 60.000 a 100.000

C. 150.000 a 250.000

D. 300.000 o mas

eventos y espectaculos culturales?

10. Usualmente cuénto gasta (por persona) en la asistencia a

AFIRMACION

TOTALMENTE

EN

DESACUERDO

EN

DESACUERDO

NI DE

ACUERDO NI

EN

DESACUERDO

DE

ACUERDO

TOTALMENTE

DE ACUERDO

FACTORES MOTIVACIONALES

Gusto de informarme de lo que pasa en el

1 |medio del espectéaculo: revistasy TV

2 |Asisto a fiestas solo

Mis amigos tienen un peso sobre mis

3 |asistencias a eventos o espectaculos

4 |me siento plenamente identificado con los




lugares especialmente destinados al

colectivo LGBTI
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Asisto con mas frecuencia a fiestas cuando

estoy sin una pareja estable

Si el evento no esta dirigido a la

comunidad LGBTI me abstengo de ir

Las redes sociales son los medios méas
frecuentes que utilizo para enterarme de un

evento de mi interés

Al menos una vez a la semana asisto a un

evento o espectaculo

Asisto a fiestas acompafiado de una o mas

personas

Solo asisto a eventos o espectaculos que

no tienen algun costo

Sélo asisto a eventos o espectaculos que se

organizan en la ciudad que soy residente

Asisto solo a eventos o espectaculos en

espacios cerrados

Asisto a un evento si y solo si cuando voy

acompariado

Asiste a eventos o espectaculos que se

promocionan con contenido explicito y




sexual
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Siempre consumo alcohol en los eventos o

fiestas a las que asisto

Si el evento promociona el libre consumo

de drogas me motiva mas para asistir

Asisto a eventos o funciones con el fin de

hacer nuevas amistades

Asisto a eventos 0 espectaculos que son

realizados solo los fines de semana

Asisto con frecuencia a fiestas entre

Semana

Me considero como la personas méas
influyente de mi circulo social al momento

de escoger un evento o espectaculo

Solo asisto a eventos o espectaculos
cuando alguien me invita y corre con todos

los gastos

Si el evento o espectaculo no ofrece la
posibilidad de consumir alcohol o

alucindgenos no asisto

Cuando asisto a eventos 0 espectaculos
alusivos a celebraciones conmemorativas a

una fecha en especial solo lo utilizo como
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motivo para salir

Prefiero asistir a eventos y espectaculos en
2 (los cuales puede expresar libremente su

4 |sexualidad sin sentirse sefialado

Le gusta que el distrito fomente los
2 |eventos y espectaculos dirigidos a la

5 |comunidad LGBTI

Asisto solo a eventos de artistas que
2 |apoyan o0 hacen parte de la comunidad

6 [LGBTI

2 |Asisto eventualmente a eventos o

7 |espectaculos religiosos

2 |Mis ingresos mensuales oscilan por

8 |encima de los tres salarios minimos

ALGUNAS USUALMENT
NUNCA RARA VEZ SIEMPRE
AFIRMACION VECES E

PRACTICAS DE CONSUMO DE EVENTOS Y ESPECTACULOS

Asisto a conciertos, recitales,
2 |presentaciones de musica en espacios

9 |abiertos en vivo

Asisto a conciertos, recitales,
3 |presentaciones de musica en espacios

0 |cerrados en vivo
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Asisto a ferias o exposiciones artesanales

Asisto a teatro, Gpera o danza

Asisto a exposiciones, ferias 0 muestras de
fotografia, pintura, grabado, dibujo,

escultura o artes graficas

Asisto a fiestas municipales o

departamentales

Asisto a carnavales, fiestas o eventos

nacionales

Asisto a festivales gastronémicos

Asisto a ferias taurinas, novilladas,

becerradas, coleo o corralejas

Asisto a desfiles nacionales que poyan al

colectivo LGBTI

Asisto a desfiles internacionales que poyan

al colectivo LGBTI

Prefiero la zona de chapinero para salir a

rumbear

Prefiero la zona de la 93 para salir a

rumbear




Frecuento THEATRON DE PELICULA
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ENTIDAD LGBTI.

Establezco buenas relaciones

interpersonales en mi trabajo

Encuentro satisfaccion al exhibir mis

emociones

Me preocupa lo que sucede en el mundo

gay pero me involucro poco

Me reafirmo a través de expresar

abiertamente mi preferencia sexual

Participo en el activismo y la lucha social

por los derechos de la poblacién gay

Equilibro el tiempo que paso dentro del

mundo gay con el heterosexual

Me acepto a mi mismo con mucha

naturalidad

le doy poca importancia al conocimiento

de otros sobre mi preferencia sexual

Dedico mucho tiempo a mi mismo
(enriquecimiento personal): lectura, cine,

viajes, teatro, deporte

Busco ambientes sencillos e incluyentes
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del mundo gay

Me cuesta mucho trabajo establecer
relaciones de pareja que compenso con

encuentros casuales

Mis relaciones de pareja son estables y

duraderas

Me siento identificado con alguna religién

En mi lugar de trabajo realizan campafas

para valer mis derechos como homosexual




Apéndice C

Convenciones

PREGUNTA CONVENCION
De acuerdo a su orientacion sexual ¢Usted se considera?: Orientacion Sexual
Edad: Edad
Estrato: Estrato
Localidad en la que vive: Localidad
Nivel de estudio: Estudios
Actualmente trabaja: Trabajo

Asiste usted a eventos, presentaciones y espectaculos culturales?

Asiste evento culturales

Indique la cantidad promedio de asistencia a eventos y espectaculos culturales

Promedio de asistencia

Por favor indique el rango de sus ingresos mensuales

Ingresos Mensuales

Usualmente cuanto gasta (por persona) en la asistencia a eventos y espectaculos
culturales?

Promedio de Gastos

Gusto de informarme de lo que pasa en el medio del espectaculo: revistas y TV

Gusto de informacion: reviats y TV

Asisto a fiestas solo

Asistencia solo

Mis amigos tienen un peso sobre mis asistencias a eventos o espectaculos

Mis amigos tiene un peso

Me siento plenamente identificado con los lugares especialmente destinados al
colectivo LGBTI

Identificado con lugares LGTBI

Asisto con mas frecuencia a fiestas cuando estoy sin una pareja estable

Asisto sin pareja

Si el evento no estd dirigido a la comunidad LGBTI me abstengo de ir

Eveno no diriguidos a LGTBI

Las redes sociales son los medios mas frecuentes que utilizo para enterarme de un
evento de mi interés

Redes sociales medio de informacion

Al menos una vez a la semana asisto a un evento o espectaculo

Una vez a la semana asisto a eventos

Asisto a fiestas acompaiado de una o mds personas

Asisto acompafiado de 1 o + persona

Sdlo asisto a eventos o espectaculos que no tienen algin costo

Asisto eventos sin costo

Sélo asisto a eventos o espectdculos que se organizan en la ciudad que soy residente

Asisto eventos en mi ciudad

Asisto solo a eventos o espectdculos en espacios cerrados

Asisto a eventos cerrados

Asisto a un evento si y solo si voy acompaiado

Asisto a eveno solo acompafiado
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Asisto a eventos o espectdculos que se promocionan con contenido explicito y sexual

Eventos promocionan con contenido
explicito y sexual

Siempre consumo alcohol en los eventos o fiestas a las que asisto

Siempre consumo alcohol

Si el evento promociona el libre consumo de drogas me motiva mads para asistir

Promocidn consumo de drogas

Asisto a eventos o funciones con el fin de hacer nuevas amistades

Finalidad de hacer nuevas amistades

Asisto a eventos o espectaculos que son realizados solo los fines de semana

Asisto eventos solos los fines de semana

Asisto con frecuencia a fiestas entre semana

Asisto frecuente entre semana

Me considero como la persona mas influyente de mi circulo social al momento de
escoger un evento o espectaculo

Persona influyente entre circulo social

Solo asisto a eventos o espectaculos cuando alguien me invita y corre con todos los
gastos

Asisto invitado y con gastos pagos

Si el evento o espectaculo no ofrece la posibilidad de consumir alcohol o alucinégenos
no asisto

Sin alcohol o alucinogenos no asisto

Cuando asisto a eventos o espectdculos alusivos a celebraciones conmemorativas a una
fecha en especial solo lo utilizo como motivo para salir

Asisto evento conmemorativo com excusa

Prefiero asistir a eventos y espectdculos en los cuales puedo expresar libremente mi
sexualidad sin sentirme sefalado

Asisto a evento donde expro mi sexualidad

Me gusta que el distrito fomente los eventos y espectaculos dirigidos a la comunidad
LGBTI

Me gusta eventos fomentados por el
distrito par LGTBI

Asisto solo a eventos de artistas que apoyan o hacen parte de la comunidad LGBTI

Asisto a eventos que son y apoyan al
LGTBI

Asisto eventualmente a eventos o espectaculos religiosos

Asisto a eventos religiosos

Asisto a conciertos, recitales, presentaciones de musica en espacios abiertos en vivo

Asisto a evento musicales en abierto

Asisto a conciertos, recitales, presentaciones de musica en espacios cerrados en vivo

Asisto a evento musicales en cerrados

Asisto a ferias o exposiciones artesanales

Asisto a ferias o exposiciones artesanales

Asisto a teatro, 6pera o danza

Asisto a teatro, 6pera o danza

Asisto a exposiciones, ferias o muestras de fotografia, pintura, grabado, dibujo,
escultura o artes graficas

Asisto a eventos muestras fotograficas

Asisto a fiestas municipales o departamentales

Asisto a fiestas municipales o
departamentales

Asisto a carnavales, fiestas o eventos nacionales

Asisto a carnavales, fiestas o eventos
nacionales
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Asisto a festivales gastrondmicos

Asisto a festivales gastrondmicos

Asisto a ferias taurinas, novilladas, becerradas, coleo o corralejas

Asisto a ferias taurinas

Asisto a desfiles nacionales que poyan al colectivo LGBTI

Asisto a desfiles nacionales LGBTI

Asisto a desfiles internacionales que poyan al colectivo LGBTI

Asisto a desfiles internacionales LGBTI

Prefiero la zona de chapinero para salir a rumbear

Prefiero chapinero para salir a rumbear

Prefiero la zona de la 93 para salir a rumbear

Prefiero la 93 para salir a rumbear

Frecuento THEATRON DE PELICULA

Frecuento THEATRON DE PELICULA

Establezco buenas relaciones interpersonales en mi trabajo

Bbuenas relaciones interpersonales en mi
trabajo

Encuentro satisfaccion al exhibir mis emociones

Encuentro satisfaccion al exhibir mis
emociones

Me preocupa lo que sucede en la comunidad gay pero me involucro poco

Lo que sucede con LGTBI pero poca
participacién

Me reafirmo a través de expresar abiertamente mi preferencia sexual

Expreo abiertamente mi preferencia
sexual

Participo en el activismo y la lucha social por los derechos de la poblacion gay

Participo en el activismo y la lucha social

Me acepto a mi mismo con mucha naturalidad

Me acepto a mi mismo

Le doy poca importancia al conocimiento de otros sobre mi preferencia sexual

Importancia de opinién de otros sobre
orientacion sexual

Dedico mucho tiempo a mi mismo (enriquecimiento personal): lectura, cine, viajes,
teatro, deporte

Dedico mucho tiempo a mi mismo

Busco ambientes sencillos e incluyentes del mundo gay

Busco ambientes sencillos e incluyentes
del mundo gay

Me cuesta mucho trabajo establecer relaciones de pareja que compenso con encuentros
casuales

Establecer relaciones de pareja /
relaciones casuales

Mis relaciones de pareja son estables y duraderas

Mis relaciones de pareja son estables y
duraderas

Me siento identificado con alguna religion

Me siento identificado con alguna religion

En mi lugar de trabajo realizan campanas para valer mis derechos como homosexual

Campafiias para mis derechos como
homosexual
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