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RESUMEN.

Hoy en dia vivimos en una sociedad que esta en continuo crecimiento tanto
econdmico, tecnolégico como social. Con ellos, viene toda una ola de cambios
que arrastran a las personas a entrar hacia un nuevo mundo donde es
sumamente importante el de tener tolerancia y aceptacién para los nuevos
estilos de vida que no solo van aplicados hacia otros sino principalmente hacia

nosotros mismos. El buen convivir.

El objetivo de este trabajo ha sido el de demostrar que a través de una forma
creativa y productiva es posible el de crear experiencias en los consumidores
que traigan consigo un cambio positivo de aceptacion y diversion para nuestra
sociedad ecuatoriana. Demostrar que las emociones pueden crear un vinculo
de relacion entre los negocios dedicados a la diversién nocturna “LGBT” y sus

seguidores.

Utilizando herramientas de comunicacion como lo son el marketing y la
publicidad, se ha podido explorar en un nicho de mercado que ha sido
subestimado pero que tiene un gran potencial. Gracias a una investigacion
cualitativa, cuantitativa y de campo se ha determinado que el mercado “LGBT”
atraviesa un periodo de crecimiento y cambio no solo a nivel nacional sino

también a nivel mundial.

Como resultado, se ha observado que este crecimiento tiene como
consecuencia el aumento de la demanda y necesidades de sus actores. Estos
exigen un mejor servicio, un mejor trato y por ende una mejor experiencia. El ir
a discotecas dirigidas exclusivamente al publico “LGBT” no se trata
simplemente de irse a divertir, sino el de empezar a llevar toda una nueva
forma de vida. Son consumidores que, con sus caracteristicas particulares,
buscan el de poder sentirse identificados y a gusto con el trato que estos

espacios de diversion les da.

En conclusion, este trabajo ha sido realizado para que los clubs “LGBT” tengan

una guia y puedan tener una idea mas amplia de cuales son las experiencias
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que sus consumidores buscan y en qué forma podrian satisfacer sus

necesidades para asi fortalecer los vinculos entre clientes y servidores.
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ABSTRACT.

Nowadays, we are living in a society which is going through continuous
economic, technological and social growth. With these, a whole wave of
changes is dragging people to enter into a new world where it is important to
have tolerance and acceptance to a new life style that is not only applied to

others but mainly to us. It is the basis for living.

The objective of this project has been to demonstrate that, through a creative
and productive way, it is possible to create experiences in consumers. They can
bring a positive change of acceptance and enjoyment to our Ecuadorian
society. It is to show that emotions can create a link in the relationship between

businesses dedicated to the LGBT entertainment and its followers.

With the help of communication tools such as: marketing and advertising, it has
been possible to explore a market niche that has been underestimated and with
a great potential. Thanks to a qualitative, quantitative and observation research
it has been determined that the LGBT market is going through a period of

development and change not only at a national level but also internationally.

As a result, it has been seen that the consequence of this growth is the
increasing demand and necessities of its actors. They ask for a better service,
better manners and therefore a better experience. Going to a discotheque that
is exclusively directed to the LGBT community does not only mean going to
have fun, but the beginning of a new life style. They are consumers that, with
their particular characteristics, are looking to feel identified and at ease with the

treatment that these spaces give to them.

In conclusion, this project has been done as guide for the LGBT clubs to have a
wider and better idea of what are the experiences that its consumers are
looking for. In which way they can satisfy their necessities in order to strength

the ties between clients and servers.
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INTRODUCCION.

Por muchos afos la tematica LGBT ha sido controversia de muchos debates

alrededor del mundo.

La comunidad LGBT ha sido un nicho de mercado que no ha sido muy tomado
en cuenta en la sociedad ecuatoriana. Sin embargo, la comunidad LGBT vy la
sociedad Quitefia han empezado a hacer las paces en los ultimos afios y la
tolerancia hacia las minorias de distintas preferencias sexuales esta yendo en

aumento.

Con esta aceptacion también vemos que la comunidad LGBT empieza a darse
de conocer como una fuerza econémica llena de profesionales que ocupan
distintas posiciones en el mercado laboral. Es importante recalcar que con este
boom, ademas, viene el crecimiento de las demandas de este nicho y de su
comportamiento hacia el mercado para buscar asi una marca que satisfaga sus
necesidades de una forma mucho mas personal. Para esto, se ha hecho un
enfoque en las marcas de distintos clubs LGBT de la ciudad de Quito capital

del Ecuador.

Con el propdsito de saber cual es la relacion de los distintos usuarios de la
comunidad LGBT con estas marcas y el estilo de vida que estos llevan, se han
realizado investigaciones: cualitativa, cuantitativa y de campo cuyos resultados
han sido el instrumento que han permitido evaluar la relacion que existe entre

estos dos y su comportamiento.

Asi pues, la finalidad de esta investigacion no es solo el de dar a conocer las
experiencias que los usuarios de la comunidad LGBT ya conocen sino también
las nuevas experiencias que buscan en los distintos clubs de diversion
nocturnos dirigidos hacia ellos. A fin de ser utilidad a otros clubs que decidan
crear un plan de marketing para ayudar a la comunicacion de sus negocios

dirigidas a la comunidad LGBT de la ciudad de Quito.



Objetivos.

OBJETIVO GENERAL.

Elaborar una guia practica para poder aplicar un plan de Marketing relacional a

través del marketing emocional en base a las necesidades del segmento

LGBT.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

>
>

Disefiar una guia para la aplicacion de un plan de Marketing relacional.
Realizar una investigacion del mercado LGBT a través de encuestas,
entrevistas y observacion en el mes de octubre en el afio 2012.

Realizar un plan de Marketing relacional a través del marketing
emocional dirigidos a clubs LGBT.

Determinar en la guia los elementos y aspectos que permitan a la marca
crear una relacion con sus clientes a través de recursos que generen
emociones.

Identificar las estrategias y tacticas a aplicarse, basados en las
necesidades mostrados en los resultados de la investigacion para el plan
de marketing del caso “6 Club Gallery”.

Presentar la guia completa con una propuesta de la aplicacion.



1. Capitulo | Guia.
1.1. Definicién de guia.

Se entiende como guia a aquello que tiene como objetivo y finalidad el de:
concluir, dirigir y encaminar algo para llegar a un buen entendimiento del tema
que se esté tratando. Esta funcion se la puede encontrar en distintos soportes,
ya que se la puede ver materializada en usuarios con algun elemento
especifico que es de uso corriente como un cuadernillo o un folleto. Segun
Martin Alvarez en su libro “Manual para elaborar manuales de politica y de
procedimientos” (Alvarez, 2007, p23) “una guia es una de las herramientas mas
eficaces para transmitir conocimientos y experiencias, ya que documentan la

tecnologia acumulada hasta ese momento sobre un tema”.

Ademas, puede considerarse guia como algo que dirige u orienta hacia un
objetivo especifico. Se la puede utilizar en distintos contextos y tiene como
deber el de orientar a quienes la consultan hacia un aprendizaje eficaz,
explicando los diversos contenidos ayudandolo a identificar el material de

estudio, ensenando técnicas de aprendizaje y aclarando cualquier duda.
1.2. Contenido de la guia.

Aqui se presenta en forma resumida y esquematica todos los puntos
fundamentales del que consta el tema, en éste caso la aplicacién del marketing
relacional a través del marketing emocional; facilitando su acceso o bien
reforzando los temas tratados en la guia. Asi es mucho mas sencilla la
ubicacion de contenidos o el poder leer rapidamente los temas que se

profundizan.

El siguiente contenido es solamente una referencia de lo que podria incluir en

la guia de procedimientos.

El responsable de la edicidn, revision y actualizacién de la guia es el director,

gerente o responsable del area emisora.
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Contraportada
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Objetivos.
Desarrollo de contenido.
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Parrafos.
Paginas finales:

» Recomendaciones finales.

» Glosario.
1.2.1. Preliminares.

Son las paginas que van a estar antes del texto o cuerpo de un libro. Contienen
distinto tipo de informacion acerca de diversos aspectos de la obra con el
objetivo de orientar al lector sobre la naturaleza, estructura e historia de la

publicacion.

Dependiendo de la clase de texto y de las normas de la forma de edicidn, los
contenidos de estas paginas pueden variar mucho. Algunos de los
componentes como: portada, identificacion de portada, contraportada, indice,
prologo, introduccion son los que aparecen frecuentemente en libros de

divulgacion, técnicos y de consulta.



1.2.1.1. Identificacion o Portada.

Va a ser la hoja que contenga informacion detallada del titulo de la obra con el
respectivo subtitulo si lo tuviera. El cuerpo utilizado en la composicion del titulo
suele ser mayor que el de cualquier otro titulo de la obra y el tamafio como la

clase de letra dependeran del disefio empleado por el autor.
1.2.1.2. Contraportada.

Por lo general se deja una pagina de cortesia entre la portada, o sea paginas
en blanco, y la identificacion de portada. Va a ser la primera pagina del libro
con texto y contiene exclusivamente el titulo principal del libro. Aqui no se

debera incluir subtitulos, ni el nombre del autor o autores.

Ya que es la primera pagina, aparece en el recto o anverso de la hoja, o sea,

en la parte derecha cuando se mira el libro abierto.

El tamafo en su composicidn deberia ser menor que el de la portada y se suele
utilizar un cuerpo de 6 puntos menos llegando hasta la mitad. Su altura puede

variar y puede ser el mismo que el de la portada.
1.2.1.3. indice.

Actualmente, muchas editoriales prefieren colocarlo en los preliminares. El
indice ofrece en sintesis el contenido de la obra mostrando los titulos de sus

partes, capitulos y secciones sefialando el numero de pagina donde empieza.

Su estructura de contenido dependera de la estructura de la obra, sin embargo,
debe incluir el titulo, el numero de pagina donde comienza cada division
establecida en el texto. Incluira los preliminares, las partes, capitulos y otras

secciones del texto, asi como el material que sigue al texto como bibliografias.

Las paginas de arranque deben componerse de la misma manera a lo largo de
todo el libro por que cumplen una mision no solo de estética sino también
estructural ya que avisan al lector de que en ese lugar empieza una nueva

division fundamental del texto.



1.2.1.4. Prélogo.

Es la materia introductoria escrita por el autor de la obra. Aqui se podra tratar
un tema relacionado con el proceso del desarrollo del libro o ubicarla en un
contexto determinado. También pueden darse agradecimientos si no se los ha

incluido en alguna pagina especial.

El prélogo puede componerse en cursiva o con el mismo tipo empleado en el

texto del cuerpo, que generalmente es redonda.

“En el prélogo no es fundamental la aparicion del nombre del autor ya que — de
faltar- se supone que es el autor del libro quien o ha escrito.” (Bizcarrondo y
Urrutia, 2010, p58)

1.2.1.5. Antecedentes.

Los antecedentes consisten en la presentacién de la informacion mas relevante
y directamente relacionada con el tema de investigacion donde se pueda

considerar aportes en referencia a éste.

Presenta un diagnostico del estado en el que se encuentra el conocimiento

acerca de un tema y un enfoque en particular.

En los antecedentes se debe presentar una sintesis de las investigaciones
hechas sobre el tema escogido, pero con relacién al problema que se haya

formulado.

Aqui se pondra al lector al tanto de los avances académicos en relaciéon al tema
y problema que se hayan investigado para poder discernir si el estudio

constituira un aporte significativo en el area tematica escogida.
1.2.1.6. Objetivos.

Los objetivos definiran el resultado final esperado y es el punto de referencia

permanente para solucionar dudas o conflictos. Va a ser el propdsito general.



1.2.2. Texto.

Va a ser la parte de la guia donde detalladamente muestra secuencial y
ordenadamente como una persona realiza un trabajo. En algunos métodos los
pasos varian. Para entender de mejor manera, un mecanico de automoviles
sabe reparar genéricamente automdéviles. Sin embargo, si quiere hacer un
trabajo de calidad y profesional, necesita un método especifico para reparar un
Volswagen sedan 1985, tal vez muy diferente del método para arreglar un
modelo 1996.

1.2.2.1. Desarrollo de contenido.

Para el desarrollo del contenido lo vamos a dividir en capitulos y esta es la
division mas comun en todo tipo de libros y obras. Este puede llevar
subdivisiones, pero en si constituye un todo tematico completo y de extension

regular en el transcurso de la obra.

Es habitual que los capitulos arranquen en pagina impar aunque si no
compagina con lo elegido entonces puede arrancar en pagina par cuando el

capitulo anterior termina en impar.

Es habitual que se usen antetitulos y titulos para los capitulos. Se los utiliza
entre uno y otro y se dejara una linea en blanco. La disposicién de titulo y
antetitulo dependera del disefiador del libro: puede ir centrado, marginado, a la

derecha o a la izquierda. La numeracion también varia de acuerdo al disefio.
1.2.2.2. Secciones y subsecciones.

Las secciones son divisiones estructurales dentro de un capitulo y se dividen
de los capitulos con una separacion de dos o tres lineas en blanco entre ellas o
mediante un ornamento que realice la misma funcion. En obras técnicas,
cientificas y de referencia lo habitual es titular las secciones dentro del mismo
capitulo. Si la obra es muy complicada entonces se numera las divisiones

menores para facilitar la referencia interna entre estas durante la obra. Si las



secciones van numeradas entonces es normal utilizar el sistema decimal de

numeracion.

1.2.2.3. Parrafos.

Es la division estructural mas utilizada y quizas la mas util para la expresiéon de
las que se dan en un texto. No es facil dar reglas sobre la extension ni el
contenido que deberia tener un parrafo. Pero, generalmente, a menos que se
busquen otros efectos de tipo creativo, un parrafo no deber ser demasiado
largo en extension. Deberia contener el suficiente material para expresar una
idea o un concepto de forma completa. No debe preocupar al autor que el
parrafo parezca demasiado corto si es que es suficiente para expresar lo que

necesita en ese momento.
1.2.3. Paginas finales.
1.2.3.1. Recomendaciones Finales.

Va a ser el espacio donde se escriban las conclusiones finales vy

recomendaciones hacia los lectores.
1.2.3.2. Glosario.

Son catalogos de palabras de una misma disciplina, campo de estudio,

definidas y comentadas.



2. Capitulo II: Plan de marketing relacional.
2.1. Plan de Marketing.

Plan es un documento donde se detallan las acciones que se necesiten para
llegar a un objetivo especifico de mercado. Puede hacerse para toda la
actividad de una empresa, para un bien o servicio, una gama de producto o una
marca. La periodicidad dependera del tipo de plan a utilizarse, puede ser desde

un mes hasta varios anos.

Un plan va a describir y explicar la situacién actual del producto o empresa;
especificar los resultados esperados, o sea los objetivos, va a ayudar a
identificar los recursos que se necesitaran, como por ejemplo: personal,
competencias, objetivos enfocados en satisfacer al cliente, declaracién de la
mision y vision, objetivos: corporativos, financieros y de mercadeo a largo plazo
y cultura corporativa. El plan también tendra un resumen del analisis de
situacion FODA, un estudio de mercado con: requisitos de informacion,

metodologia de la investigacion y sus resultados.

Como indica Philip Kotler y Gary Armstrong en el libro “Introduccion al
marketing” (Kotler, Armostrong, 2011, p118) “El entorno de marketing de una
empresa consiste en los actores y fuerzas externas al marketing que afectan la
capacidad de la direccion de marketing para crear y mantener relaciones
provechosas con sus clientes metas. El entorno de marketing presenta tanto
oportunidades como amenazas. Las empresas de éxito saben que es crucial

vigilar constantemente los cambios en el entorno y adaptarse a ellos”.

Para la implementacién un plan de marketing se debe saber los requisitos de
personal necesario, asignar responsabilidades, dar incentivos, formar métodos
de venta, requisitos financieros, requisitos de sistemas de gestion de
informaciéon, agenda mensual, camino critico, control de resultados vy
benchmarking, mecanismo de ajuste y contingencias. Resumen financiero con

sus supuestos, declaracion de ingresos mensuales, analisis de margen de
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contribucién y analisis de punto de equilibrio. Finalmente, objetivos del proyecto

de plan de mercadeo.

El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado, etc. También la finalidad de lograr, con beneficio,
la satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio direccionado
hacia un mercado con suficiente poder adquisitivo que esté dispuesto a pagar

el precio establecido.

En “Introduccién al marketing”, Kotler y Armstring recalcan que: “La empresa
necesita estudiar de cerca sus mercados clientes. Los mercados de consumo
consisten en individuos y hogares que compran bienes y servicios para su
consumo personal. Los mercados industriales compran bienes y servicios para
su procesamiento ulterior o para usarlos en su proceso de produccion, mientras
que los mercados de revendedores compran bienes y servicios para
revenderlos mediante la obtencion de una utilidad.” (Kotler, Armstrong, 2011,
p120) Cada tipo de mercado tiene caracteristicas especiales que la empresa

debe estudiar minuciosamente.

El marketing es un conjunto de principios y metodologias técnicas a través de
las cuales se busca conquistar un mercado, colaborar con la obtencion de los
objetivos de la organizacion, satisfacer las necesidades y deseo de los
consumidores o clientes. Es la orientacion con la que se administra el
mercadeo o la comercializacion dentro de una organizacién. A la vez, busca
fidelizar clientes mediante herramientas estratégicas donde se posiciona en la
mente del consumidor un producto o marca para ser la opcion principal y llegar

al consumidor final.
2.1.1. Objetivos de un plan de marketing.

El objetivo principal va a ser el de favorecer el intercambio entre dos partes
donde ambas resulten beneficiadas. Segun Philip Kotler y Gary Armstrong en
su libro “Introduccién al marketing” (Kotler, Armstrong 2011, p5), “se entiende

por intercambio — el acto de obtener un producto deseado de otra persona -.
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Para que se pueda producir este intercambio es necesario que se den cinco

condiciones”.

Deben existir por lo menos dos partes.
En cada parte debe haber algo que supone de valor para la otra.

Cada una de las partes debe ser capaz de comunicar y entregar.

> wbnh -

La libertad debe existir en cada parte para poder aceptar o rechazar la
oferta.

5. De parte y parte de debe de creer que es apropiado el intercambio.

Cuando por algun motivo existe una insatisfaccion por alguna de las partes

implicadas en el intercambio, esta evitara que se repita de nuevo.
2.1.2. Estrategias de un plan de marketing.

En el marketing existen dos lados: el marketing estratégico y el marketing

operativo.

El marketing estratégico va a ser toda la parte de estrategia comunicacional. Es
un proceso por el que se busca: conocer a las necesidades y deseos de
actuales y futuros clientes, identificar diferentes grupos de posibles
compradores en cuanto a sus gustos y preferencias o segmentos de mercado,
valorar el potencial e interés de esos segmentos teniendo en cuenta las
ventajas competitivas de la empresa orientandola hacia las oportunidades que
nos ofrezca el mercado desarrollando un plan de marketing periédico con los

objetivos de posicionamiento buscados.

Por otro lado, el marketing operativo va a ser toda la aplicacion de la estrategia

de marketing y del plan periddico a través de un marketing mix.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “Marketing” (Kotler, Armstrong
2012, p38) dice que” La planeacion estratégica constituye la base para el resto
de la planeacion en la empresa: las companias suelen elaborar planes anuales,
de largo alcance y estratégicos: los planes anuales y de largo alcance

conciernen a los negocios actuales de la compaiiia y a la forma de tenerlos en
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marcha. En cambio, el plan estratégico implica adaptar la empresa para

obtener ventajas de las oportunidades que hay en su entorno cambiante”.
2.1.3. Mix de Marketing.

El marketing es el conjunto de técnicas que, gracias a la investigacion de
mercado, se esfuerzan por lograr el maximo beneficio en la venta de un
producto. Queremos saber a qué tipo de publico le interesa el producto. La
funcién principal va a ser la satisfaccion del cliente por medios de las cuales
pretende disefar el producto, establecer precios, elegir canales de distribucion
y técnicas de comunicacion adecuadas. En el mix de marketing se pueden
encontrar las herramientas que se utilizan para implementar las estrategias de
marketing y poder alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son
conocidas también como las cuatro “P’s” del marketing. Hoy en dia, existen
autores que han tomado en cuenta mas aspectos como las personas y los
procesos ya que forman parte de las decisiones mercadoldgicas y asi creando

una 52 “P”.
2.1.3.1. Producto.

Este va a ser cualquier bien, idea, persona, servicio, lugar institucion u
organizacion que se ofrezca en un mercado para su adquisicibn o uso que

satisfaga una necesidad.

Deben existir 4 elementos fundamentales en el estudio: la cartera de productos,

la diferenciacion de productos, la marca y la presentacion.
2.1.3.2. Precio.

Es el valor que se le va a dar al producto para su intercambio, este va a estar
sujeto a la utilidad o satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo
del producto. Es un elemento del mix que se fija a corto plaza y puede
adaptarse rapidamente segun la competencia, coste, etc. Este, se distingue del
resto de elementos en el mix ya que es el unico que genera ingresos por que

los demas simplemente generan constes.
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Para determinar el precio se debera tener en cuenta:

Costes de produccion y distribucion.
Margen que se desee obtener.
Elementos del entorno, principalmente la competencia.

Estrategias de marketing adoptadas.

YV V. V V V

Objetivos establecidos.
2.1.3.3. Promocion.

Aqui, la comunicacion juega un papel importante que persigue difundir un
mensaje que tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los
objetivos principales de la comunicacion son: comunicar los objetivos del
producto, comunicar las caracteristicas del producto y que se recuerde o se

compre tanto el producto como la marca.

Esta comunicacién no solo va a ser publicidad, hay diferentes instrumentos que
configuran el mix de comunicacion como por ejemplo: la publicidad, relaciones

publicas, la venta personal, promocion de ventas y el marketing directo.
2.1.3.4. Plaza o distribucién.

Este elemento del mix es utilizado para conseguir que un producto llegue, de
manera satisfactoria, al consumidor. Los agentes implicados son los canales de
distribucion que estan en el proceso de mover los productos desde el
proveedor hasta el consumidor. En la planificacién de la distribucién se decidira
implantar una sistematica de cémo hacer llegar los productos a los
consumidores y los agentes que intervienen como: mayoristas y minoristas. Un
vez hecha la planificacion vendra la distribucion fisica donde se veran las
formas de transporte, niveles de stock, almacenes, localizacién de plantas y
agentes utilizados. Finalmente, en este proceso, esta el merchandising donde
las técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta son
aplicadas. Consiste en la disposicion y presentacion del producto al

establecimiento, asi como de la publicidad y la promocién en e punto de venta.
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2.1.3.5. Procesos y personas.

Ya sea que hablemos de un servicio o de la creacion de un producto, los
procesos tienen que ser estructurados correctamente ya que nos llevara a la

logistica de la empresa para reducir costos y aumentar ganancias.

Por otro lado, cuando nos referimos a las personas, hablamos de que una
empresa también cuenta con personal que atiende a nuestro consumidor. Esto
afecta en muchas empresas por que un error que cometen es el de olvidar esta
parte del negocio y lo dejan en un segundo plano; basicamente los clientes
siempre se veran afectados por el buen o mal servicio que reciban por parte de

la empresa.
2.2. Marketing relacional.

Es el proceso de administrar las relaciones de la empresa de una manera
rentable (Lopez-Pinto Ruiz Bernardo, Mas Machuca Marta & Viscarri Colomer
Jesus). Es una de las expresiones mas de moda en el area. Existen muchas
definiciones que afortunadamente tienen fundamentos comunes y difieren

unicamente en énfasis y amplitud.

Segun Bernardo Lépez — Pinto en su libro “Los pilares del marketing” (Lépez —
Pinto, 2010, p363) dice que una de las definiciones mas ricas es la de
Gronroos, “define el marketing relacional como un proceso que identifica,
establece, mantiene, refuerza y que termina, si es necesario, las relaciones con
los clientes y otros stakeholders de una manera rentable, de una manera en la

que los objetivos de todas las partes involucradas sean logrados”.

Es un proceso global, mas que una funcién especifica, que se debe considerar
como una administracion que busca la orientacion de la empresa al mercado y
ya no como una tarea exclusiva de los responsables de marketing. Su
aplicacion implica el reconocimiento de un nuevo tipo de organizacion cuya
tangibilidad seria cuando menos discutible ya que, ademas de un nucleo
central (competencia distintiva), cuenta con una amplia red de relaciones que

evolucionan con el tiempo.
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“Gronroos indica que cuando el marketing esta orientado a las transacciones, el
nucleo del proceso es el producto. Es necesaria la existencia de un producto
para que las decisiones puedan ser tomadas acuerdo a como distribuirlo,
promoverlo, ponerle precio, etc. Sin embargo, el producto existe en un punto
dado del tiempo, no evoluciona en una relacion continua, es por eso que el
producto debe ser un constructor de largo plazo que vaya de acuerdo con la
naturaleza del marketing relacional”. Asi nos dice Bernardo Lopez en su libro

“Los pilares del marketing” (Lopez-Pinto, 2010, p363)

La aproximacion relacional ubica el proceso de generacion de valor del cliente
en el centro del marketing y mas no los productos. Si una organizacion desea
ser exitosa debe de alinear sus recursos, competencias y procesos con el
proceso de creacion de valor del socio con el que se desea establecer una

relacion.

El producto solo va a ser la condicion basica para una relacion, pero lo que
realmente cuenta es la habilidad de la firma para administrar mejor que la
competencia los elementos adicionales de la oferta y de manera que sea
posible crear valor para el cliente en su proceso interno de generacién de valor.
El producto se transforma en un proceso que incluye elementos tangibles

como: bienes fisicos y equipos; e intangibles como varios tipos de servicios.
2.2.1. Caracteristicas y tipos de relaciones.

Las personas, por lo general, viven en redes de relaciones (que no siempre
cuentan con toda su confianza), cada relacion es unica, pero las relaciones no
existen aisladas, cada una de una u otra forma contiene a otras y a su vez es

contenida.

Con base en el trabajo de Gummenson, se proponen tres tipos de relaciones:
relaciones individuales, relaciones inter-organizacionales y las mega-

relaciones.

Las relaciones individuales pueden ser internas (con empleados,

departamentos funcionales, unidades de negocio, etc.) o externas
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(proveedores, competidores, clientes, etc.). Las relaciones inter-
organizacionales, de acuerdo con el nivel de integracion: transacciones,
transacciones repetidas, relaciones de largo plazo, partnership, alianzas
estratégicas, joint ventures, organizaciones en red y las integraciones
verticales. Finalmente, Bernardo Lépez — Pinto en su libro “Los pilares del
marketing” dice: “las mega-relaciones que existen en niveles que estan por
encima del mercado propiamente dicho, como en el caso del mega-marketing o
las mega-alianzas, y en ciertos casos, también incluyen las redes personales y
sociales”. (Lopez-Pinto, 2010, p368)

2.2.2. Los publicos.

El marketing relacional amplia el numero de los diferentes publicos que la
empresa atienda; una vez claras las herramientas del marketing relacional se

deben especificar los diversos publicos que se debe tener en cuenta.

Es claro que a nivel practico es practicamente imposible para una organizacién
administrar todas las relaciones para todos sus mercados. Por lo tanto, en el
momento de establecer la estrategia relacional debemos centrarnos en un
mercado especifico y realizar un proceso de analisis que debe tomar en

cuenta lo siguiente:

» Realizar una investigacion a fondo que permita comprender el verdadero
potencial e importancia relativa de cada uno de los publicos en un

horizonte de tiempo dado.
» Establecer los publicos mas interesantes para este mercado especifico.
» Establecer niveles 6ptimos para estas relaciones.
» Valorar estas relaciones en la actualidad.
» Establecer los requerimientos de estos publicos.

» Formular la estrategia relacional mas adecuada.
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Esto hara posible trabajar de una manera operativa con las relaciones mas
importantes aplicando las herramientas mas apropiadas en un momento dado a
una relacién especifica. Una vez analizada las teorias del marketing relacional,
sus respectivas herramientas administrativas, las caracteristicas y los tipos de
relaciones, ademas de los diferentes publicos con los que trabajar, debemos

entender el proceso general del marketing relacional.

En el libro “Los pilares del marketing” Bernardo Lépez-Pinto (Lopez-Pinto,
2010, p 371) nos indica que: “Sélo la integracion del proceso de comunicacion
planificada y la comunicacion dentro de la estrategia que es sistematicamente
implementada crea el marketing relacional, S6lo en este caso el valor percibido

de la relacion para cliente es percibido como favorable”.
2.2.3. El proceso general del marketing relacional.

Para entender el marketing relacional como proceso se debe considerar la

interaccion, la comunicacion, el dialogo y la generacion de valor.

Bernardo Lépez-Labrador dice: “si el marketing relacional va a ser exitoso y
significativo para el cliente, debe haber un proceso de valor positivo paralelo al
proceso de comunicacion e interaccion planificado”. Citado del libro “Los pilares
del marketing” (Lopez-Labrador, 2010, p372)

Cuando se analiza en forma minuciosa, se observa que las diferencias en el
proceso de transicion detallado son mucho mas profundas que las observadas
en forma general. De la busqueda empecinada de la venta de un solo producto
a la mayor cantidad de consumidores posibles se migra, como lo observa Don
Peepers a una actitud enfocada en colocar el mayor numero de ellos en un

cliente a la vez.

La mezcla comercial compuesta por las tradicionales 4P’s es sustituida por un
concepto mas amplio enmarcado dentro de la satisfaccion del cliente, la
creacion del valor y la entrega de un mejor servicio. El énfasis en la obsesiva

comprension de los mercados genéricos es desplazado por la informacion
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provista por la base de datos, que contiene un conocimiento acabado y

profundo de cada uno de los clientes.

Las empresas dejan ya la obsesion por diferenciar sus productos y se
comienzan a preocupar seriamente por diferenciar a sus clientes. La
informacion comienza a convertirse en el soporte vital e indispensable de la
funcién comercial en lugar de considerarla como un accesorio de una gestiéon

basada en la ingenieria de productos.

De una relacion en la que el cliente era el radar que detectaba los productos
que producia el fabricante, se pasa a una interaccion en la que se escucha al

cliente y, en sociedad, se produce basandose en lo que €l mismo requiere.
2.2.4. El proceso de interaccion.

El marketing de éxito requiere una solucién lo suficientemente buena para el
cliente. En el marketing transaccional esta solucion es un producto en la forma
de un bien fisico o un servicio nucleo. En el marketing relacional la solucién es
la relacion misma y su funcionamiento lleva a la creacion de valor y a la
satisfaccion de las necesidades de los clientes. La percepcion de la relaciéon

que tiene el cliente es holistica y acumulativa.

La relacion requiere el intercambio o transferencia optima de los productos,
pero ademas un patron de elementos de servicios deben ser incluidos. Sin
ellos, los productos pueden ser de valor limitado o sin valor para el cliente. Por
ejemplo, servicios atrasados, llamadas tardias, reclamaciones o quejas mal
manejadas, ausencia de informacion o personal que no es gentil pueden

destruir lo que pueden ser, en principio, una buena solucion.
2.2.5. El proceso de comunicacion planificada.

Este proceso de comunicacion planificada incluye una variedad de elementos
que, por ejemplo, pueden ser divididos en actividades de ventas, actividades de
comunicacién en masa, comunicacion directa e interactiva (otros esfuerzos de

ventas donde se busque la respuesta directa) y relaciones publicas. La
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comunicaciéon en masa incluye publicidad, folletos o cartas de ventas de las
cuales no se espera respuesta inmediata, sin embargo se busca una respuesta
mas directa o en forma de retroalimentacién de las interacciones previas,

solicitudes de mayor informacién, una oferta o una respuesta puramente social.

En el libro “Marketing” Philip Kotler y Gary Armstrong (Kotler, Armstrong, 2012,
p 437) resalta que: “La publicidad es una buena manera de informar y
persuadir, ya sea que el propdsito consista en vender Coca-Cola en todo el
mundo o lograr que los consumidores de un pais en desarrollo utilicen métodos

de control de natalidad”.

Este proceso se puede esquematizar como un circulo paralelo al proceso de
interaccion que en su caso incluye un numero de episodios que consisten en
actos individuales. Algunas veces, el proceso de interaccion comienza después
del proceso de comunicacidon. Ya que los dos procesos van juntos, la relacion
se mantiene para luego ser reforzada. La interaccion y el proceso de
comunicacion planificada son paralelos, lo que quiere decir que deben

fundamentarse mutuamente y no contra actuar.

En los ultimos afios se ha vivido una verdadera trasformacién y revolucién

tecnoldgica.

En el libro “Introduccion al marketing: teoria y practica” de Ana Belen Casado y
Ricardo Sellers (Casado y Sellers, 2010, p27) dicen: “Las nuevas tecnologias
de la informacién y la comunicacién han ido revolucionando la forma en que las
personas se relancionan y comunican. Internet, la telefonia moévil o las redes

sociales, entre otros, han puesto un verdadero cambio para la sociedad actual.

Con este cambio también viene un desafio y una oportunidad para los
responsables de marketing. La utilizacion de dichas tecnologias se ha
manifestado en la realizacion de numerosas actividades comerciales como la
comercializacién de productos y las acciones de comunicacién como las redes

sociales lo que ha ayudado a que se consoliden como un complemento ideal
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para el desarrollo de las actividades de marketing relacional. Esto se venido a

convertir en el marketing digital.
2.2.6. Marketing en las redes sociales — Facebook.

Las redes sociales se han convertido en los canales de comunicacién donde
las marcas pueden interactuar de una manera mas directa con sus
consumidores. Segun Juan Fearman en su libro “Faceboom. Facebook, el
nuevo fendmeno de masas” dice: “Porque Facebook —mal que nos pese- es un
simulador de la sociedad (una sociedad de clase media/media alta, con acceso

a internet y preocupaciones mas o menos burguesas)”.

Originalmente era un sitio dirigido para estudiantes de la Universidad de
Harvard, pero en la actualidad esta abierto a cualquier persona que tenga una

cuenta de correo electrénico.

La mayoria de las funciones que esta red social posee se basan en la idea de
que existen personas en la vida de uno y con las que queremos mantenernos
en contacto. Estos pueden ser amigos o familiares, compaferos de trabajo o
conocidos. Una vez que establezca contacto con ellos en Facebook, estos

seran considerados tus amigos.
2.2.7. El proceso del valor del marketing relacional.

El marketing relacional requiere mas esfuerzos que el marketing transaccional,
por ende una estrategia relacional debe crear mas valor entre las partes. El
consumidor tiene que percibir y apreciar el valor que es creado a través de una
relacion continua. Como una relacién es un proceso en el tiempo, el valor para
el cliente esta también surgiendo en el tiempo, o sea el denominado proceso de

valor.

Si el marketing relacional quiere ser significativo y exitoso para el cliente,

entonces debe haber un proceso de comunicacion e interaccion planificado.

El valor percibido por el consumidor va a ser la evaluacion total del consumidor

de la utilidad de un producto basado en la percepcién de lo que es recibido y lo



21

que es dado. Esta claro que la relacion como tal debe tener un mayor efecto en

el total del valor percibido.

En una relacion cercana, el cliente probablemente cambie de enfoque desde la
evaluacion de la relacion como tal. Por ejemplo, lo que una compania esta
produciendo (el nucleo del negocio) es por supuesto fundamental, pero no sera
la razén final de compra. Uno puede imaginar que incluso si la solucién en
términos de bienes y servicios no es la mejor posible, si la relacion es
considerada lo suficientemente valiosa para las partes, todavia pueden

encontrar un acuerdo.

En el libro “Los pilares del marketing” Bernardo Lépez-Labrador (Lopez-
Labrador, 2010, p372) dice que: “En una relacion cercana, el cliente
probablemente cambie de enfoque desde la evaluacion de las ofertas
separadas hacia la evaluacién de la relacion como tal. Por ejemplo, lo que una
compania esta produciendo (el nucleo del negocio) es por supuesto

fundamental, pero no sera la razén final de compra”.

Cuando las relaciones son la base del marketing, el rol de productos se vuelve
mas borroso. En el caso de maquinaria industrial, por ejemplo, ademas del
producto central, el cliente tiene que estar satisfecho con lo que compro, la
entrega, entrenamiento, mantenimiento, informacion, administracién de
reclamaciéon y demas. Si estos servicios no son buenos, es facil ver como el
valor del producto central es cuestionable. Sin los servicios, es altamente

cuestionable si este producto vale la pena o no.
2.2.8. El dialogo.

Bernardo Lépez-Labrador en su libro “Los pilares del marketing” sefiala: “las
actividades en el proceso y la interaccion de comunicacion planificada envian
mensajes acerca de la firma y su manera de servir a los clientes” (Lopez-
Labrador, 2010, p 371). Duncan y Moriarty dividen las posibles fuentes de

mensajes en cuatro grupos:
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» Mensajes de productos, que son mensajes creados a través del proceso

de interaccion.

» Mensajes de servicio, que son creados de igual manera que los de

productos.
» Mensajes no planificados, que son a base de referencias personales.

» Comunicacion planificada de marketing, que vendria a ser los mensajes

enviados como una parte del proceso de comunicacion planificada.

La comunicaciéon planificada toma lugar en el proceso de planificacion del
marketing, los mensajes de producto y servicio son creados en el proceso de
interaccion, y la propaganda de boca a oreja y otros mensajes no planeados
son resultado de cdmo perciben el cliente y otros individuos todos estos

procesos y como se fundamentan o interactuan unos con otros.

2.3. Caso de Nike y la creacion de experiencias valiosas y de una

profunda comunidad de marca.

En la década de los ochentas, Nike dio un giro al marketing deportivo con su
campana de Just Do It. Para mejorar su imagen y su participacion en el
mercado, la marca rebaso de largo a sus competidores utilizando a personajes
famosos contratados para respaldar sus productos, eventos promocionales

llamativos, costosos y descarados.

Gracias a esto, la marca Nike les dio a sus clientes mucho mas que
simplemente articulos deportivos ya que, mientras su competencia se dedicaba

a su desempenio técnico, Nike establecia relaciones con sus clientes.

“‘Mas que calzado, ropa y equipo, Nike vendia un estilo de vida, una pasién
genuina por los deportes, la actitud de Just Do It. Los clientes no sélo usaban
sus zapatos sino que los experimentaban”. Citado del libro “Marketing” (Kotler,
Armstrong, 2012, p36).
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Después de la década de los noventas Nike parecia estar haciendo un poco
mas de lo mismo y los nuevos disefios ya eran aburridos para los
consumidores. Esto llevo a que los compradores se vayan por la competencia y
busquen una imagen nueva y fresca. Pero para cambiar esto, la marca regresé
a lo que le habia funcionado desde un principio. Esto era: productos

innovadores y un enfoque en las relaciones con el cliente.

“Nike ya no solo les habla a sus clientes a través de anuncios en los medios
con el apoyo de celebridades, sino que utiliza herramientas de marketing
vanguardistas e interactua con ellos para crear experiencias y una profunda

comunidad de marca”. (Kotler, Armstrong, 2012, p37).

Por ejemplo, gracias al uso de herramientas digitales y de redes sociales
orientadas hacia la comunidad, la marca esta iniciando comunidades con
clientes que no solo hablan con la empresa sino que generan un boca a boca.
Utiliza una estrategia de comunicacion integrada: redes sociales, en linea y
fuera de ella. “Nosotras corremos 10K” es una carrera de mujeres que se lleva
a cabo en distintas ciudades del mundo. En México en el 2011, el propdsito de
la carrera fue recaudar fondos para nifias de la calle. Para agregar mas a esta
motivacion, el equipo de Nike se organizoé para una serie de actividades para
consentir a las participantes con: masajes, bocadillos, concierto al aire libre y la

presencia de atractivos modelos.

Philip Kotler y Gary Armstrong sefialan: “El evento es un ejemplo clasico de la
construccion de relaciones personales cercanas con clientes fundamentales”.
(Kotler, Armstrong, 2012, p37).

La forma en que Nike fomenta este tipo de eventos es a través de redes
sociales en linea para proporcionar interacciones significativas y de largo plazo
con mas corredores. Nike+ es un sitio web que permite a los corredores que
usan calzado Nike vinculado a su Ipod la supervisiéon de su desempefio en el
ejercicio como en: el tiempo, ritmo, distancia y calorias quemadas durante sus

recorridos. Una vez subida toda esta informacion los deportistas pueden
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compararlas y compartir con otros competidores e incluso participar en

competencias locales o a nivel mundial.

El sitio web ademas incluye su “entrenador Nike” el cual proporciona consejos y
rutinas de entrenamiento para ayudar a sus clientes a prepararse para las
competencias. Por ejemplo si el deportista esta entrenando y tiene unos
audifonos, después de cada milla una voz amistosa les informa la distancia
recorrida o si pierde la energia mientras corre puede apretar un botén para
escuchar una cancién energética elegida personalmente para inyectar fuerza

adicional.

En 4 anos, dos millones de miembros de Nike+ han registrado mas de 233
millones millas de recorrido en el sitio. Juntando a todos estos, la comunidad de
la pagina ha recorrido el equivalente a 9400 vueltas alrededor del mundo o 490

viajes a la luna de ida y vuelta.

Philip Kotler y Gary Armstrong en su libro “Marketing” dice: “Gracias a ideas
como Nike+, esta compafnia ha creado una nueva hermandad y sentimiento
comunitario con los clientes y entre ellos. Mas que solo productos de compra,
los articulos de Nike se han convertido de nuevo en parte de la vida y del

tiempo de los clientes”. (Kotler, Armstrong, 2012, p37).
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3. Capitulo Ill: Marketing Emocional.
3.1. Definicion de marketing emocional.

Sefala que los consumidores no se comportan siempre del modo racional sino
que el componente emocional es determinante en el proceso de eleccion.
Estudios de marketing sobre el comportamiento del consumidor muestran que
un alto porcentaje de las decisiones que toman los clientes son dictadas por el

inconsciente.

Max Lenderman en su libro “Marketing experiencial” recalca que:
“‘Defendemos que los consumidores esperan calidad en los productos y una
imagen positiva de la marca, pero lo que demandan son productos,
comunicaciones y campanas de marketing <<que deslumbren sus sentidos,
lleguen a sus corazones y estimulen sus mentes..., que supongan una
experiencia. Las empresas que son capaces de ofrecer la experiencia
adecuada a los consumidores son las que tendran éxito en el actual mercado
global. Los negocios viviran o moriran no por los atributos que aseguren tener,
sino por la experiencia que ofrezcan a los consumidores en todas sus
interacciones: en la tienda, en el sitio web, con el producto y a través de

eventos y publicidad>>. (Lenderman, 2010, p33)

Una pregunta clave es: ;qué tipo de experiencias que generen emociones se
quiere promocionar a los clientes y de qué modo se puede asegurar

proporcionaria?

Vale recalcar que los servicios ni se consumen ni se usan, se experimentan y
se sienten, con esto lo que se quiere decir es que los servicios son
experiencias que generan emociones. Cada vez que una empresa entra en
contacto con un cliente, este provoca una experiencia que puede transformarse
en un desastre o en una experiencia inolvidable que genere emociones. Cada
contacto empresa — cliente debe ser concebido como un evento que habla, en
especial, a la esfera intima del individuo, su psiquis, su cerebro derecho e

izquierdo a la vez. Se trata de provocar una emocion a través de experiencias.
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Juan Carlos Alcaide en su libro “Fidelizacién de clientes” nos muestra que:
“Engagement es el vinculo o “pegamento” emocional que un cliente desarrolla
durante sus repetidas y continuas interacciones acumuladas actuando como un
cliente satisfecho, leal e influyente. Cuando los clientes estan “comprometidos”
(engaged) con una organizacion, estan emocionalmente conectados,
apasionados con sus productos y servicios, asi como alienados con los

propésitos y directrices de la organizacion”. (Alcaide, 2010, p42)

Los consumidores esperan que el marketing les proporcione una experiencia,
no simplemente un mensaje mas. El marketing experiencial emplea voces
llenas de verdad, experiencias sensoriales y respeto por el consumidor a través

de sus tacticas y estrategias.

Se la utiliza para crear vinculos directos y significativos entre las empresas y
sus clientes. Aun asi, la mayor parte de los publicistas tradicionales sigue
bombardeando al consumidor con marketing de base de datos. Un joven de
veintidos afos de lllinois — USA, llamado Jim Nelson puso a subastar en eBay
un espacio para publicidad en la parte de atras de su cabeza. La oferta
ganadora, la empresa de alojamiento web CI Host, obtuvo un espacio de unos
doce centimetros cuadrados en la cabeza de Nelson, quien se tatud
permanente con el logotipo y slogan de la empresa. Su contrato estipulaba que
debia conservar el tatuaje visible durante al menos cinco afos. La ventana con
éxito de espacio en la cabeza hizo que apareciera una empresa dedicada a
ofrecer anuncios en tatuajes a cientos de clientes corporativos. Segun el sitio
web de TatAs, especializada en algo llamado “tatto-adverting”’, ha
revolucionado la publicidad y la relacidon entre cliente y empresa. Hasta el dia
de hoy, aproximadamente mil personas han puesto a la venta espacios de su
piel en el sitio web. Si el cuerpo puede convertirse en una marca, entonces

cualquier cosa puede convertirse en una marca también.
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3.1.1. El dialogo personal entre el profesional del marketing y el

consumidor a través del marketing experiencial.

Una campana de marketing experiencial debe implicar una invitacion para que
el consumidor individual participe en una conversacion. Esta invitacion es la
antitesis directa de la invasion del marketing tradicional. Debido a la creciente
interconexion entre consumidores y empresas, el marketing experiencial intenta
establecer una interaccion con el consumidor que no seria posible en un
anuncio de television o prensa escrita, ni a través de la colocacién estratégica
de productos o por medio de un golpe de efecto publicitario. Ademas, los
profesionales del marketing no sélo tienen que promover esas conversaciones,
sino también aprender de ellas. El didlogo es el entorno ideal de aprendizaje,
algo muy alejado de los conceptos de grupo focal y sondeo que predica el

marketing tradicional.

No todas las campanas de marketing son posibles o rentables con estas
metodologias de dialogo, uno a uno, pero cada campana experiencial deberia
esforzarse en conseguirlo y utilizarlo. Esa es la clave del marketing
experiencial. Hay que hacer marketing de forma personal porque el mercado se
ha individualizado e interconectado a la vez. Cada década, empresa y
publicistas deciden redescubrir al consumidor individual, en un mercado cada

vez mas competitivo.

‘A finales de 2003, Eric funddé y lanzd la International
Experience Marketing (IXMA). Tuve la suerte de ser uno de los
miembros del consejo fundador de la asociacion. En el
transcurso de nuestro trabajo para que la asociacion creciera y
representara a mas de diez mil miembros en mas de sesenta
paises, reconocimos que el concepto de ofrecer una
experiencia de marketing a los consumidores iba mucho mas
alla de los eventos, las guerrillas, y las recomendaciones. Los
distintos tipos de publicistas que acudian a la asociacion nos
demostraron que proporcionar una experiencia de marca

comprende una variada seleccibn de metodologias de
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marketing: marketing promocional, relaciones publicas,
marketing directo, patrocinios, disefio de tiendas vy
merchanising, colocacion estratégica de productos o product
placemente, marketing mévil, promociones con un componente
de participacidon y entretenimiento o retailtaiment, marketing en
Internet, disefio de embalajes y envoltorios o packaging,
innovacion de productos y creacion de tendencias, por nombrar
algunas. Fuera cual fuera el campo de especialidad de cada
uno de nosotros, todos los miembros de la asociacion
entendimos que proporcionar experiencias significativas al
consumidor era el nuevo método de comercializar productos.”
(Lenderman, 2010, p32).

3.1.2. CLa importancia de la gente

La interaccion, tanto virtual como fisica, es inherentemente personal y a
menudo intima. Los profesionales del marketing experiencial tienen mucho

interés en alcanzar un grado de intimidad superior al del marketing tradicional.

La forma mas basica de interaccion entre dos personas. En esta interaccion
ambos individuos pueden compartir una mutua empatia y tener la oportunidad
de aprender algo que no sabian antes del encuentro. Estas interacciones
también producen empatia con el profesional del marketing, un componente
crucial de la atencién al cliente. Si el marketing experiencial se basa en estas
interacciones y en el dialogo significativo entre profesional del marketing y
consumidor, esa empatia crecera para satisfacer las necesidades y deseos del
consumidor. Inevitablemente, el marketing se vuelve mas relevante y por lo

tanto mas efectivo.

“El marketing experiencial intenta crear un poco de magia para el consumidor.
Esta magia es la propia experiencia. Si la publicidad mas revolucionaria
despunta por su creatividad, el marketing experiencial se esfuerza en alcanzar
la fibra sensible y/o intelectual del consumidor individual. Crea una conexion

directa y significativa entre el consumidor y la marca o producto que se publicita
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por medio de experiencias del marketing que llegan mas lejos que cualquier
forma de marketing actual”. Asi sefiala Max Lederman en su libro “Marketing

experiencial” (Lederman, 2010, p36)

El marketing experiencial se ha apoderado de este proverbio, cuando fue
creado fue por algun motivo. Quizas Confucio se refriere a las matematicas, o a
algun asunto de civismo, o de participacidén en campos como la agricultura o la
ingenieria. Cual haya sido el sentido de esta cita hace miles de afios, el dia de
hoy ha llegado a innumerables presentaciones de Power Point en las salas de
juntas de cientos, si no miles, de agencias de marketing experiencial
norteamericanas y europeas. La cita ha sido repetida varias veces por los
profesionales del marketing que intenta convencer a un mercado obsesionado
por la publicidad de que existe algo mejor. Esta es una cita que define
perfectamente el marketing experiencial y lo posiciona enfrentando a los

principios generales del marketing de masas.

El marketing tradicional y la publicidad tratan de contarle algo al consumidor.
Es un mondlogo unidireccional con una orden cinica que proviene de un estrato
superior y es canalizada hacia las masas. El marketing experiencial
desaprueba totalmente este paradigma. En su lugar, quienes practican el
marketing experiencial hacen suyas las dos ultimas lineas del proverbio de
Confucio. Intentan sacar la marca y el producto de detras de la pantalla, sacarlo
de las paginas impresas y mostrarselo directamente al consumidor. A
continuacion intentan involucrar al consumidor, interesarle, adoptarle. Asi como
dice Confucio, es como el consumidor llega a recordar y a entender el mensaje

de la marca o producto.
3.1.3. La marca codmo experiencia y la experiencia como marca.

Los eventos de marketing han dejado de ser una simple tactica esporadica.
Han pasado de ser un extra destinado a apoyar una campafia publicitaria
tradicional y reforzar un mensaje de marca que ya se habia creado, a

convertirse en una parte crucial de la estrategia de campafa. Los profesionales
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del marketing recurren a ellos para intentar establecer una conexion emocional

y una interaccion personal entre marca y consumidor.

Belén Lopez Vazquez en libro “Publicidad emocional” (Lépez-Vazquez, 2007,
p40) muestra un ejemplo: “Un ejemplo espectacular que auna arte y
sensaciones unidos en un lugar emblematico es la bodega de Marqués de
Riscal en la Rioja, edificio que contiene un museo de vino del vino y cuenta
también con un lujoso hotel, restaurante y spa, que forma parte del proyecto
denominado “La ciudad del vino”, donde las formas arquitectonicas se funden

armoénicamente con el espacio natural”.

A finales del 2003, un estudio realizado por la factoria de eventos de marketing
Jack Morton Worldwide, desarrollé y ejecutd la ceremonia de apertura de los
Juegos Olimpicos de Atenas y sorprendi® a muchos con unas cifras
estadisticas que mostraban la importancia de los eventos de marketing dentro
de la estrategia global de una marca o producto. La encuesta abri6 muchos
ojos en el mundo del marketing cuando publicé sus resultados finales en enero

de 2004, seguidos por de un estudio posterior a mediados de 2005.

» EI 70 de 100 consumidores dice que participar en una experiencia de
marketing aumentaria las posibilidades de compra por su parte.

» Ocho de cada diez consumidores que han participado en una campafa
de marketing experiencial se lo contaron a sus amigos.

» 9 de cada 10 dice que lo mas importante que quieren de los
profesionales de marketing es que ofrezcan informacién acerca de la
marca o producto.

» El ver o probar por medio de una experiencia es la mejor manera de
conseguir informacion.

» El entretenimiento y el didlogo cara a cara son fundamentales; el 61 por
cada 100 dijeron que les gustaria probar un producto como parte de una
experiencia que incluya también entretenimiento; un representante sobre
el terreno es el principal factor que hace que una experiencia sea

interesante.
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» La nueva ola de consumidores jovenes y adolescentes es un 40 por
cada 100 mas propensa a comprar un producto o adoptar una marca
después de haber participado en un evento interactivo.

» El diadlogo existente cara a cara es un componente clave para desarrollar
una experiencia. También es importante algun tipo de interactividad o
entrenamiento.

» El embajador de marca sera el factor numero uno que hace que una
experiencia sea interesante y relevante. Los tres factores que, segun los
consumidores, hacen que el marketing experiencial sea mas eficaz y
atractiva son: el dialogo, la inmediatez, el entretenimiento y la
interaccion.

» Los eventos de marketing experiencial son efectivos para muchas
categorias de productos; comida y bebida, autos, hardware y software, y
teléfonos moéviles, son para los distintos sexos y edades, las principales
categorias para el marketing experiencial.

» EI 61 por cada 100 consumidores declara que prefiere participar en una
experiencia en la que puedan probar un producto junto con algun tipo de
entretenimiento, mientras que solo un 34 prefiere una simple campafa

de muestra.

Este estudio acerca de los eventos de marketing en vivo demostré algunas
caracteristicas destacadas del marketing experiencial. Se recalcé el dialogo
entre dos personas. También existe el deseo de la interaccion y de algun tipo
de entretenimiento que haga que la marca cobre vida o permita probar un
producto. Es imperativo identificar a los influenciadores y conectar con ellos
para generar rumores y/o compras. El marketing experiencial es un tipo de
marketing que depende de los consumidores y de su decision sobre doénde,
cuando y qué quieren recibir del marketing. Finalmente tenemos el concepto de

que le marketing experiencial esta llamado a ser el marketing del futuro.
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La metodologia del marketing experiencial es capaz de volver a conectar la
demanda de participacion de los consumidores con los recientes profesionales
tradicionales del marketing, que se resisten a abandonar los medios de masas

u el enfoque unidireccional de dominio y control que llevan utilizando décadas.

Max Lenderman en su libro “Marketing experiencial’
(Lenderman, 2010, p33) dice: “La mayor parte de la publicidad
actual sigue basandose en una proliferacion obsesiva de la
marca a través de los medios de comunicacién de masas en
busca de economias de escala: cuantos mas pares de ojos lo
vean, mejor. Pero los consumidores quieren algo mas que
mensajes mediaticos dirigidos a pares de ojos. Quieren
respeto, reconocimiento y una comunicacion relevante, y han
demostrado que la mejor manera de darselo es por medio de
experiencias que sean adecuadas a cada persona, facilmente
recordadas, sensoriales, emocionales y que estén cargadas
de significado. Los consumidores han cambiado radicalmente
y el mundo de las marcas debe saber identificar las
influencias que dan forma a un mercado en evolucion para
poder adaptarse a las necesidades y deseo de los

consumidores si no quiere perderlos”.

Segun los profesionales tradicionales del marketing los medios de masas aun
son relevantes para el consumidor, especialmente al lanzarse una nueva
marca. Un enfoque experiencial en el lanzamiento de una marca puede ser
mas efectivo y relevante que lo que la publicidad en television ofrece. Absolute
Vodka, en Australia, lanz6 una marca llamada Cut con un enfoque de
marketing estrictamente experiencial. Absolute, al utilizar marketing de
relaciones publicas, puntos de ventas, Internet y eventos fue capaz de
prescindir completamente de la publicidad tradicional, algo que nunca se habia

hecho al lanzar una marca de bebidas alcohdlicas.

La percepcion que tiene una persona de una empresa puede formarse con algo

tan sencillo como el boca a boca. Normalmente suele ser el resultado de una
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serie de experiencias directas o indirectas en las que la opinion del consumidor
sobre la marca ha ido mejorando o empeorando. En efecto, una marca es la
suma de las experiencias del consumidor con el correspondiente producto o
empresa. Se transmite en cada interaccion con el cliente durante toda la
relacion. Los consumidores son mas escépticos que nunca frente al marketing
y la publicidad, y a menudo prescinden completamente de los mensajes de
marketing. Podemos ver que es una manifestacion de la urgente necesidad que
tienen los responsables de marca de descubrir y valorar cémo percibe su
marca el sofisticado consumidor y cémo interactian con ellas los
consumidores. En las campafas de marketing experiencial, los responsables
de marca consiguen desarrollar un valioso entendimiento de los consumidores
al interactuar directamente con ellos fuera del paisaje de los medios de masas.
En Internet los consumidores pueden responder directamente a los publicistas
haciendo clic en los enlaces de los banners y pop-ups. El marketing
experiencial les permite responder directamente a embajadores de marca

durante las interacciones.
3.2. Los Insights de los consumidores.

Para la busqueda de un posicionamiento fuerte, las marcas utilizan distintos
valores emocionales para sobresalir de entre sus competidores. Los
consumidores con el paso del tiempo se han vuelto mucho mas escépticos y
exigen un desempefio superior por parte de las marcas asi como un
compromiso con la sociedad y el entorno. Un posicionamiento emocional

reacciona como factor multiplicador del rendimiento del producto o servicio.

Los valores emocionales que hoy en dia se utilizan en la comunicacién sirven
para crear un vinculo, de manera emocional, entre el consumidor y las marcas.
Todo esto mas alla de los beneficios racionales que proporcionan. Para poder
desarrollar una comunicacién eficaz, las marcas utilizan lo que se denomina
insights. Estos insights son creencias, percepciones, sensaciones y emociones

del publico sobre las que sustenta la marca reforzando los vinculos entre estos.
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“Insight es un término que sirve para designar cualquier verdad sobre el
consumidor cuya inclusion en un mensaje publicitario hace que éste gane
notoriedad, veracidad, relevancia y persuasion a ojos de dicho consumidor”.

(Pintado Blanco y Sanchez Herrera, 2012, p28)

Algunos insights estan basados en caracteristicas funcionales de los productos
mientras otros estan centrados en las emociones asociadas a la compra vy al

uso que se le dé a la marca.

Sin embargo, la decisién de compra es emocional, por ejemplo: lo prefiero, me
gusta, me produce una buena sensaciéon. Pero, antes de entender
sentimientos, es importante hacer que las personas se sientan bien con las

marcas y que éstas despierten sensaciones positivas.
3.2.1. ; Como encontrar Insights?

Para poder encontrar insights se recomienda tener en cuenta diferentes
aspectos como: la funcion que cumple el producto, en qué momentos el
consumidor se relaciona con él, las motivaciones que le impulsan a comprarlo,
etc., aspectos que te lleven a el conocimiento de verdades del consumidor que
satisface el producto y que tienen una relacion directa con el bienestar y placer

asociado a las marcas y que proyecta la publicidad.

Para poder generar un espacio tan intimo como abierto a las experiencias que
cada uno desea, la publicidad debe basarse en emociones para poder permitir

esto.

El inspirar y motivar la experiencia con la compra del producto es la aspiracion
que las marcas tienen. Para asi crear un anclaje emocional relevante para el
consumidor y que puede ser relevante para la compra del producto. Ademas
las emociones humanizan a la marca. Una de las herramientas del marketing

es la publicidad.

“El papel de la publicidad es inspirar y conectar a través de la historia, la

estética del anuncio y una buena idea bien desarrollada para lograr la
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identificacién con el producto. Una buena historia, ademas de cautivar por su
creatividad, mueve a actuar y desear algo diferente. La publicidad comunica e

inspira experiencias”. (Pintado Blanco y Sanchez Herrera, 2012, p28)

Las empresas ya no crean mercancias, ni marcas como en los afios noventa,
sino significados emocionales que el consumidor vive. A esta estrategia se le
debe anadir continuidad en los medios para que también las emociones sirvan

para diferenciarse en Internet.

Los mensajes hablan de las personas ya que, como lo sefala el sociélogo
Pierre Kende en el libro “Nuevas tendencias en comunicacion” de Teresa
Pintado Blanco y Joaquin Sanchez Herrera (Pintado Blanco y Sanchez Herrera,
2012, p29): “estos spost se dirigen al individuo en lo que tiene mas intimo, de
menos confesables, explotan ansias, las vanidades, las esperanzas mas locas,
les hablan en el lenguaje del éxito; le prometen liberarle de sus pequefias

miserias y le absuelven de sus culpabilidades mas incOmodas”.

Los objetos se vuelven en una respuesta a las necesidades que proporciona el
producto como en el plano existencial, a través de promesas sugeridas por los

mensajes.
3.3. Persuasion del marketing emocional.

La emocion en los seres humanos es una herramienta cada vez mas poderosa
en la comunicacién. En la actualidad, los consumidores pueden relacionarse
con la marca mas directamente y recomendarse entre si la mejor experiencia.
El factor emocional de un producto o servicio, de una marca o de lo que ambos
transmiten va a determinar aspectos que son relevantes como la confianza, la
credibilidad y la afectividad con un impacto casi instantaneo y a la vez duradero

entre el target.

Una marca emocional va a establecer una relacion de dialogo con los
consumidores y consigue crear empatia porque lo conoce, como cambia y qué

es lo que necesita.
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Ademas se debe trabajar internamente la coherencia, el servicio post venta,
atencion al cliente, etc. En la actualidad, las tecnologias de la informacién como
las redes sociales van a ser determinantes en la forma de establecer esa
conversacion, un boca-oreja que se multiplica exponencialmente con un

potencial casi ilimitado, tanto para lo bueno como para lo malo.

Cuanto mayor el numero de emociones positivas que se transmita, mayor va a
ser la capacidad para generar notoriedad y persuasiéon en el consumidor. De
esta manera existira una relacidn directa entre el numero de emociones
positivas y la comprension del mensaje, es decir, seran mucho mas recordados
por los consumidores ya que son capaces de narrar lo que ocurre y los

elementos de la ejecucion.

Los mensajes son una via de conocimiento de los contenidos de la psique
humana. La comunicacion por medio de la publicidad, por ejemplo, habla de los
suefios y necesidades que los individuos de la sociedad tienen y sirven como
instrumento para la sociedad de consumo. Se utiliza los mensajes para
alimentar y generar nuevas necesidades, con la idea de que solo el sistema
puede satisfacerlas. Desde un punto de vista psicolégico, los mensajes en una
campana de marketing cumplen también una funcién integradora del hombre
en la sociedad a través de los valores, modas y personajes que indican al
hombre moderno que los medios de comunicacién de masas cogen al individuo
y le muestran el lugar que ocupa en la colectividad donde se integra, por lo que
aparece la idea de pertenencia al grupo que se vincula con la naturaleza social

del ser humano, quien necesita
3.3.1. Las emociones.

La tristeza, la alegria, el enamoramiento, la euforia, la depresion, la
inseguridad, la esperanza, el pesimismo, el liderazgo y el victimismo son
distintos tipos de emociones naturales en el ser humano. Cada mensaje
publicitario pensado en base al marketing emocional tendra, l6gicamente, su
publico objetivo. Un solo publico al cual queramos impactar con la campana de

marketing emocional asociando los valores y ventajas de una marca a la
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emocion del consumidor. Quizas como una solucion o un aliado, pero esto ya
dependera del producto o servicio. Por ejemplo, hoy en dia, los bancos apelan
a la confianza y ya no tanto a la tasa anual de equivalencia. Vende esperanza,

por ende, una emocion.

Necesidades, usos y prestaciones no suelen ser conceptos manejados en
marketing y publicidad emocional, pero si la ilusion, alegria, capricho, sorpresa,

novedad, impulso consumista, poder y autoestima.

La norma basica del marketing emocional sera solo la de un principio. ;Cémo
puedo emocionar a mi cliente y como le llego al corazén con marketing

emocional?
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4. Capitulo IV: Un analisis del mundo LGBT (Lesbianas, gay, bisexuales y

transexuales).
4.1. La orientacion sexual segun la psicologia.

En el pasado se creia que la homosexualidad era un proceso condicionado por
el ambiente de los individuos, por sus vivencias o por la educacion que este
tenia. Algunos homosexuales y lesbianas incluso sentian que habian nacido

asi.

En el libro “Huellas psicologicas” de Luis Orduia se dice que: “El genista Dean
Hamer descubrio el primer gen relacionado con la homosexualidad,
comparando los cromosomas X de hombres homosexuales y heterosexuales”
(Orduna, 2011, p.42)

Por cierta parte la homosexualidad se iria en contra de la evolucion. Sin
embargo, en el reino animal, la actividad sexual con individuos del mismo sexo
se da como en al menos mil quinientas especies de animales. De esta manera,
las hembras del chimpancé Bonobo soban sus genitales entre ellas, como los
macacos hembras y algunas jirafas machos en muchas de sus relaciones

sexuales entre machos.

También es conocido que los pinguinos, los cisnes y los delfines llegan a
formar parejas del mismo sexo. Esto demuestra que no es algo exclusivo de la

especie humana.

“Es curioso que las capacidades innatas de las personas mas fértiles tienen
que ver con familiares femeninos de los homosexuales. Esos intereses
egoistas de los genes llegan a tener mas éxito si los hermanos no participan en
la descendencia femenina”. Nos dice Luis Orduna en su libro “Huellas

psicolégicas” (Ordufia, 2011, p.42)

Se admite que la homosexualidad esta influida por el orden de nacimiento de
los hijos. Los varones con hermanos mayores tienden a tener mas

probabilidades de ser homosexuales. Con lo que la madre quiere al hijo, el
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sistema inmunitario se vuelve en contra de su feto ubicado en su utero porque
es genéticamente extrano. Este rechazo es aun mas grande cuando el feto es

de sexo masculino y puede ser mayor en cada embarazo.

También se puede ver que los hombres y mujeres homosexuales suelen tener
los dedos anulares largos, lo que indica que es un signo prenatal de
concentracion de testosterona. De esta manera, la homosexualidad llega por la
mezcla de varios factores: genéticos, hormonales y gestacionales, incluyendo
condicionantes culturales. La homosexualidad constituye un aspecto de la

variante humana en normalidad.

Michael Colgan en su libro “La salud hormonal” (Colgan, 2009,
p69) muestra que: “En un estudio realizado en la Universidad
de California en Los Angeles, la doctora Christina Wang
controlé el estado de animo y la sensacion de bienestar de 54
hombres con bajos niveles de testosterona. En general los
hombres estaban irritables, ansiosos y enojados, expresando
una larga lista de emociones negativas. Cuando se les
administroé suficiente testosterona para que sus niveles fueran
normales, todas y cada una de sus emociones variaron
positivamente. Todos ellos se sintieron mas felices y se

comportaron de un modo mucho mas amigable”.
4.2. Perspectiva social.

Varios anos atras, los romanos eran relativamente tolerantes con todas las
formas de preferencia sexual, e incluso existe hoy aun una variedad sustancial
entre culturas en las actitudes hacia la preferencia sexual. Con la venida del
cristianismo fue que las normas sociales, en relacion a la conducta sexual, se
volvieron mas restrictivas. La homosexualidad era considerada desviada e
inmoral, la persecucion de los homosexuales se volvio legitima y aceptable. El
prejuicio contra los homosexuales esta muy difundido: un ejemplo se dio en
una antigua encuesta en los Estados Unidos que demostré que la mayoria de

las personas creia que la homosexualidad era una “enfermedad y que debia
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ser prohibida, y mas recientemente se observd que sélo el 39% de las
personas consultarian a un médico homosexual. Fue sélo en 1973 que la
American Psychiatrical Association eliminé formalmente la homosexualidad de

su lista de trastornos mentales.

A pesar de la liberacidn progresiva de las actitudes hacia los homosexuales
desde fines de la década de los afios 1960, la epidemia del sida, desde
mediados de la década de los anos 1980, ha avivado las actitudes negativas en

algunos sectores de la sociedad hacia los homosexuales.

Michael A. Hogg en su libro “Psicologia social” (Hogg, 2010, p365) dice que:
“Contra este fondo, la liberalizacion continua a menudo pone de manifiesto una

homofobia profundamente atrincherada en ciertos sectores de la comunidad”.

Un claro ejemplo es el Sydney Gay and Lesbian Mardi Gras, una celebracion
publica de la homosexualidad mas grande del mundo que provoca, muchas
veces, una reaccion publica feroz de algunos grupos religiosos. Hay muchas
pruebas de una correlacion entre prejuicio y actitudes cristianas tradicionales o

fundamentalistas.

Si bien el sida no es una enfermedad de los homosexuales, la mayoria de las
personas infectadas en los paises occidentales eran homosexuales, de modo

que las personas aceptan una conexion entre sida y homosexualidad.

La ignorancia sobre él, la ignorancia y la asociacion con la homosexualidad han
activado prejuicios latentes contra ellos. La enfermedad, de muchas formas, ha
proporcionado justificacion moral (basada en el miedo personal y social) para

una discriminacion franca contra los individuos homosexuales.

Cada nueva generacién escoge los mejores ingredientes de toda una variedad
de diferencias humanas. Estas selecciones crean nuevos estilos de adaptacion
que identificaran a su generacién como diferente a las anteriores. Algunas
veces, estas diferencias incorporadas son utilizadas para compensar males

anteriores, y por ello los seres humanos pueden adaptarse al cambio como una
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especie que evoluciona, viviendo en un planeta que evoluciona, en una

cosmologia que evoluciona.
4.3. La comunidad LGBT desde un enfoque sociolégico.

La homosexualidad ha estado presente en las sociedades desde tiempos muy
antiguos, se han encontrado casos de homosexualidad bastante bien

documentados desde la mas temprana antigledad.

El lugar del homosexual en la sociedad y la percepcidn de la homosexualidad
cambian muchisimo entre las sociedades y las épocas. En la Grecia antigua,
por ejemplo, se consideraba normal que un muchacho fuera el amante de un
hombre mayor, el cual se ocupaba de la educacién politica, social, cientifica y
moral del amante. Pero se consideraba mas extrafio que dos hombres adultos
mantuviesen una relacion amorosa, por ejemplo la relacion de Alejandro Magno

y Hefestion.

También es destacable que la homosexualidad femenina no estaba bien vista;
la maxima griega era, a este respecto, que la mujer era para la reproduccién y
el hombre para el placer. Se reconocia que era necesario preservar la estirpe,
la especia, pero que solamente se podia encontrar placer en la relacidon intima
con otro hombre, ya que el hombre se consideraba un ser mas perfecto que la
mujer, por ende, la unién entre dos hombres seria perfecta. Tanto Marco

Antonio como Octavio se les sefald que tenian amantes masculinos.

Por otro lado, a lo largo de la Edad Media, la Iglesia Catdlica fue constante en
la persecucion de la homosexualidad, si bien la sodomia era una acusacion util
que a veces se unia, no siempre se distinguia de la de herejia. Los procesos
mas sonados, como el ataque contra los templarios, acusados de entregarse a
practicas homosexuales y heréticas, fueron todos sospechosos y promovidos

por razones politicas.

Durante los siglos V al XVII, la tortura y la pena capital, generalmente en la
hoguera, eran los suplicios a los que se condenaba en la mayor parte de

Europa a los homosexuales. La Santa Inquisicién de la Iglesia Catdlica no se
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diferencia mucho en su persecucion de la homosexualidad, y o que era muy
corriente en todas partes, fue culpable de la tortura y muerte de innumerables

personas acusadas del denominado pecado nefando.

Mas adelante, en 1967, El Castro en San Francisco — USA, salté a la fama
como centro gay luego del controvertido “Verano de amor” en el distrito vecino
de Haight Ashbury. El encuentro reunid a mas de diez mil jovenes de clase
media de todo el territorio estadounidense. El barrio, previamente conocido
como Eureka Valley, se convirtié en El Castro a raiz de que el Teatro Castro se

ubicaba en la esquina de las calles Castro y Market.

En 1975, Harvey Milk abri6 un local de venta de camaras fotograficas y
comenzo6 a involucrarse como activista LGBT, contribuyendo luego a lo que
seria la publicidad del barrio como destino turistico homosexual. Harvey Milk
llegd a ser concejal de la ciudad de San Francisco, siendo el primer
homosexual publicamente conocido en llegar a ostentar un cargo publico; él
ayudo a promover los derechos de los homosexuales. Parte de la revolucion
cultural de los afios setentas incluyd un estilo de moda llamado el "Clon de
Castro", en donde muchachos vestian con pantalones denim muy ajustados,
borceguies, remeras ajustadas y bigotes o barba abundante sobre el rostro, lo

que era muy comun entre la poblacién homosexual en aquella época.

El area fue duramente afectada con la crisis del sida en los afos 1980. A
comienzos de 1984, el gobierno tom6é medidas muy enérgicas en saunas y
lanzé iniciativas para prevenir el contagio de la enfermedad. Las cuadras de la

calle Castro poseen ahora posters promocionando el sexo sequroy la

realizaciéon de pruebas de VIH junto a carteles que publicitan servicios de

compafia por Internet.

A lo largo de la historia podemos identificar a varios personajes gay: Socrates,
Alejandro Magno, San Agustin, Verlaine y Rimbau, Pier Paolo Pasolini, Da
Vinci, Jhon M. Keynes, Garcia Lorca, Ernst Rom, Chaikovski, Oscar Wilde y Sir
Alfred Douglas, Miguel Angel, William Shakespeare, Florence Nightingale entre

otros.
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“Ser hombre, mujer, muchacha o muchacho gay no es comun u ordinario, pero,
como el tener ojos azules, pelo rubio, gran talento artistico o ser zurdo, es
absolutamente natural. La gente gay ha estado en este planeta todo el tiempo,
en todos los lugares, por la integridad de la historia de la humanidad. A veces
los hombres gay y las lesbianas son mas visibles y a veces menos. Depende
del limite hasta cual estamos siendo bienvenidos y apreciados”. Del libro

“Amar a alguien gay” de Donald Clark (Clarke, 2011, p13)
4.4. Antecedentes de la comunidad LGBT en Latinoamérica.

Poseer una condicion sexual diferente en América Latina no es algo menor.
Considerando el hecho de que a la hora de hablar de derechos sociales para la
comunidad, nos encontramos si no a afnos luz de los paises desarrollados, por
lo menos a una distancia significativa de alcanzar las metas necesarias para
que las personas de distinta condicion sexual puedan vivir en la armonia plena
para nuestro crecimiento personal, de caracteristicas tan disimiles como lo es
el desarrollo espiritual, emocional, social, mental y fisico que como personas de

hecho, por la sola condicion de ser humano merecen.

Dado el generalizado prejuicio social que se da como algo horizontal en todas
las sociedades de herencia latina. El permanente rechazo de los grupos
sociales ante la comunidad LGBT, se traduce en medios de comunicacion que
propagan como unica forma de vida la heterosexualidad como algo “normal” y
en un estado que es negligente a la hora de legislar para la proteccion de los
derechos de los individuos mas vulnerables a ser discriminados, esto ya sea
por orientacion sexual, raza, color de piel, género, origen, o algo que se
presenta como muy comun en paises latinoamericanos, que es la pertenencia
a una clase social determinada, en donde todos queremos pertenecer a la
aristocracia, lo que nos convierte en una sociedad de medio pelo, rasgo que ya
se presentaba en una conducta nacional desde el inicio de la historia, todo esto
tiene como raiz comun, la falta de reconocimiento de una identidad de clase

media o simplemente la falta de orgullo de reconocernos de origen humilde.



44

A pesar de todo esto, la homosexualidad en Ecuador estuvo penalizada hasta
1997. En marzo del siguiente afo se reconocio el principio de no discriminacion
por orientacion sexual y la Constitucion (art.11) amparé el derecho a la libertad
y diversidad sexual. “Nadie podra ser discriminado por razones de etnia (...)
orientacion sexual, portar VIH, discapacidad ni por otra distincion personal o
colectiva, temporal o permanente, que tenga por objeto o resultado
menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos. La

Ley sancionara toda forma de discriminacion”.

Carolina Paez en su libro “Travestismo Urbano” (Paez, 2010, p14) sefala que:
“‘desenvolverse en una ciudad como Quito, caracterizada por una fuerte
tradicion judio cristiana en donde la sexualidad tiene como fin la reproduccion,
conlleva un ordenamiento del mundo social que se concreta y se plasma
también en los espacios. Cada espacio tiene una carga sexualizada y
generizada que pone en evidencia las formas en las que se erigen y valoran
categorias como femenino, masculino, publico, privado, normal, matizadas

también por segregaciones de clase y etnia”.

Hoy en dia, la ciudad de Quito se encuentra en un proceso de evolucion y con
€l se vienen varios cambios que antes la gente ni pensaba irian a pasar;
existen lugares donde miembros de la comunidad LGBT salen a divertirse los
fines de semana. Estos lugares, casi siempre, estan al maximo de su
capacidad y con sus paredes retumbando de sonido, con gente que viste lo
ultimo de la moda y que va de la mano con la musica y bailes estramboticos
que solo a ellos los caracteriza, son los nuevos lugares que atrae la atencién a
muchos. ¢Qué pasa en estos “lugares™? Pues en mi opinién sucede mas de lo
que se puede imaginar, sucede creatividad, moda, ingenio, musica y suceden
gente de mucho valor que una sociedad en crecimiento como lo es la de la

capital Quito necesita.
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4.4.1. Analisis coyuntural.

En la actualidad, una pareja de lesbianas han dado el inicio a la campafa de
matrimonio igualitario en la ciudad de Quito. La pareja fue al registro civil del
centro de Quito donde la pareja presento la documentacion reglamentaria para

solicitar un turno para contraer matrimonio.

Asi, con esta peticion, la pareja inicio la campafa para tener los mismos
derechos. Esta iniciativa lo que busca es que se apruebe el matrimonio civil
igualitario y el total reconocimiento legal de las familias homo-parentales y asi

el de poder crear una verdadera igualdad ciudadana ante la ley.

El articulo 68 de la Constitucién dice que una union estable y monégama entre
dos personas libres de vinculo matrimonial que formen un hogar de hecho
generara los mismos derechos y obligaciones que tiene las familias
constituidas mediante el matrimonio. En este articulo no se especifica que la

unién deba ser entre un hombre y una mujer.

En el Ecuador, no todas las notarias cumplen con la disposicion a pesar de la
existencia de este derecho. Ya ha habido varios reclamos contra notarios por la

negacion de hecho a una pareja gay de extranjeros.

Freddy Lobato, activista LGBT recalca que la Constitucion tiene una
contradiccion acerca de este tema. En el articulo 11 se otorga los mismos
derechos a todas las personas incluyendo a las que tengan orientacién sexual
distinta. El articulo 67 especifica que el matrimonio es la unién entre hombre y
mujer. Es asi que los activistas estan en un proceso de presentar acciones

para que se cumpla esta igualdad.

El presidente Correa ha expresado su opinién en varias ocasiones que esta en
contra del matrimonio igualitario. En la intervencion del 25 de mayo del 2013
manifesté que siempre ha dicho no estar de acuerdo. El piensa que los nifios al

ser adoptados deben estar en la familia tradicional.
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También ha sugerido que este tema podria ir a consulta popular. Pero, la
activista Silvia Buendia dijo que no esta de acuerdo en someter a consulta

popular algo que afecta a los derechos humanos.
Todavia no se sabe cual sido la respuesta por parte del Registro Civil.

En las distintas sociedades y culturas alrededor del mundo que cuentan con
codigos legales escritos, los comportamientos sexuales de diferente indole
reciben sancion publica a través de leyes. Uno de los comportamientos
sexuales sobre los que legisla es la homosexualidad. Es variable la
consideracion y definicion de la misma. Puede ir desde recibir un pleno amparo
juridico con una completa igualdad de derechos que condena los
comportamientos homofébicos como por ejemplo: Los paises bajos, Bélgica y
Noruega; hasta la condena bajo diferentes penas de los actos homosexuales

como: Marruecos, Arabia Saudi, Iran y Rusia.

Sochi, Rusia sera la nueva sede de las Olimpiadas de Invierno del 2014. Pero
la nueva ley aprobada en contra de la propaganda homosexual ha causado

polémica alrededor del mundo y para los atletas también.

Muchos de los defensores de los derechos homosexuales han hecho
comparaciones entre las acciones del gobierno de Moscu y la persecucion de

los judios en la Alemania nazi.

Las protestas se han extendido desde la prohibicion de importacion del vodka
ruso hasta un boicot de los propios juegos olimpicos. Incluso, el presidente de
los Estados Unidos, Barak Obama ha entrado en la discusion sefialando que
no hay nadie mas ofendido que el por la legislacion anti-homosexual que se

dado en Rusia.

Por otro lado, Rusia insiste en que la ley simplemente prohibe la propaganda
de las relaciones sexuales no tradicionales dirigida a menores de edad que

pretende proteger a los nifios.
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Noris Dittrich quién lidera los esfuerzos de los Derechos Humanos en defensa
de los grupos LGBT en todo el mundo apunta que esto se ha debido a la
combinacioén de factores como la de conveniencia politica, la ignorancia y la

religion.

El grupo a favor de los derechos homosexuales All Out presentd una preticion
de 320,000 firmas con la que reclaman la derogaciéon de la ley al Comité

Olimpico Internacional en Suiza presionando al personal directivo del mismo.

Casi tres cuartas partes de los rusos dijeron que la homosexualidad no debe
ser aceptada por la sociedad y solo un 16% dijo que si deberia ser aceptada

segun una encuesta del Centro de Investigacion Pew de Actitudes Globales.

Mientras que el 60% de encuestados en Estados Unidos y el 76% en Gran

Bretana dijo que si deberia ser aceptada.



48

5. Capitulo V: Six Club Gallery.

Es un espacio, dirigida a gente LGBT y sus amigos, en Quito para pasar las

noches del viernes y el sabado.

Con musica electrénica underground, electro-pop y pop-dance para bailar, una
pequefa sala privada, un tunel de cruising con luces led y el bafio de hombres
que cuenta con 3 cubiculos, un urinal de 200 cm de largo, una tina de bafo
como lavabo y ademas posee un sofa para que la gente pueda sentarse a
relajarse a esperar a sus amigos. También hay otros dos cubiculos privados
para mujeres. Dos sillas a la entrada y un espejo que cuelga en la pared, dos
cajas para pagar y cuenta con un cuarto de abrigos para poder dejar tus cosas.
Posee una barra, un pequeno stage para bailar o shows de striptease y una

salida de emergencia a lado de la cabina del DJ.

Se encuentra ubicado en la Av. Seis de Diciembre y Orellana Esquina, Quito,

Ecuador.
Pagina web: http://clubsixgallery.com/

Facebook: SIX GALLERY
5.1. Una breve reseia de “Six Club Gallery”.

Es un club dirigido hacia la comunidad LGBT que tiene inicios a finales del afio
2011. Empez6 como una discoteca dirigida a jévenes que gustan de la musica
electronica, la moda, el glam-rock y que estan abiertas a todo tipo de nuevas

ideas enfocadas en todo lo relacionado con la musica y el arte.

Mas alla de que sea una simple discoteca, ellos han buscado que “Six” sea un
concepto que pueda romper esquemas. Involucrando a las artes, musica, moda
y gente. Ha sido un club que a través de los ultimos 2 afios ha crecido y ha
dado inicio a lo que hoy se conoce como “Six Tonic”. Un pequefio bar situado
en la parte izquierda de la discoteca que ha llamado a una parte de la
comunidad a participar y realizar pequenas exposiciones de obras literarias, de

arte, presentaciones de Jazz, documentales, etc.
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Es un lugar que esta en continuo crecimiento y busca el de poder situarse

fuertemente en el mercado de clubs nocturnos LGBT de la ciudad de Quito.

Desde la fecha en la que abrieron, han mantenido una clientela de un promedio
de 1000 personas mensuales. Los mejores dias son los viernes, y por ahora las
unicas estrategias de marketing utilizadas han sido el boca a boca a través de

herramientas de comunicacién digital como Facebook.
5.2. Publico objetivo.

Six Club Gallery esta dirigido para un publico de jovenes y profesionales de
entre 18 a 35 anos de edad con distintas orientaciones sexuales. A este publico
le gusta todo lo relacionado a la moda, musica y artes. También es un grupo al
cual le gusta darse esos gustos en la vida en los cuales pueda compartir con
otras personas de sus mismos intereses, conocer gente nueva y sentirse como
la persona mas importante del lugar. Es coqueto, atrevido pero a su vez timido,

estudioso y trabajador.

Es una persona que llega al ambiente LGBT con muchos miedos de una
sociedad que tiene prejuicios y miedo hacia la gente que tiene diferentes
tendencias sexuales. Es pero eso que cuando llegan se sienten identificados,
miedosos pero con muchisima curiosidad. Lo conocen de jovenes pero de
mayores también quieren seguir explorando este nuevo submundo que vive en
constante movimiento gracias a las nuevas tecnologias mundiales. Es una
persona que se encuentra conectada en redes sociales y siempre se comunica

con sus amistades.
5.3. Comunicacion actual.

Six en la actualidad basa toda su comunicacion en lo que son redes sociales
como Facebook. Todas sus fiestas las comunica a través de su “Fan Page” la
cual tiene actualizada con distintos posteos diarios acerca de los varios eventos
que tiene semanalmente. Ademas, tiene el “Fan Page” del Six Tonic que esta

vinculada con la pagina de la discoteca la cual cuenta con distintas fotos de los
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eventos realizados y de articulos relacionados a las tematicas de los

programas culturales que maneja el bar.
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Figura 1 Portada del “Fan Page” de Six Club Gallery.
Tomado de: https://www.facebook.com/CLUBSIXGALLERY ?fref=ts
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Figura 2 Portada del “Fan Page” del Six Tonic.

Tomado de: https://www.facebook.com/SixTonicLounge?fref=ts
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6. Capitulo VI: Investigacion.

Este proyecto se lo ha realizado con distintas finalidades. Una de ellas ha sido
la de obtener una investigacion de mercado que pueda ser aplicada al
segmento LGBT para poder elaborar una guia que pueda ser aplicada a un
negocio de diversion nocturna. Esta investigacion tuvo un proceso de
planteamientos de objetivos, estudios, investigacion cualitativa, cuantitativa, de
campo y analisis para poder llevarlo a aplicacion y finalmente la medicién de

sus resultados.

La comunidad LGBT es un nicho de mercado que, gracias a esta investigacion,
se ha podido deducir que tiene mucho potencial y no ha sido explotado aun en
el mercado ecuatoriano. También se ha podido obtener datos que pueden
ayudar a la comunidad a crear mejores espacios donde puedan sentirse
identificados y que sus necesidades puedan ser satisfechas para que a la larga

se pueda abrir a mercados internacionales.
6.1. Objetivos.

Estos objetivos conforman el saber y se refieren a las capacidades de formar
estructuras conceptuales con las informaciones, conceptos, principios y teorias.
Se refieren a las capacidades de formar estructuras practicas con las
metodologias, procedimientos y técnicas habituales para operar sobre los
saberes conceptuales. La predisposicion sobre la adopcion de las actitudes, la
percepcion, valoracion y accion de los distintos usuarios existentes dentro de la

comunidad LGBT. Los objetivos son:

» Interiorizar en el estilo de vida que llevan los distintos actores de la
comunidad LGBT y cual es su actitud hacia las marcas.

» Experimentar cual es la experiencia que estos clubs de diversion
nocturna ofrecen a sus usuarios.

» Destacar cual es la percepciéon de estos usuarios hacia la comunidad y
las marcas existentes.

» Analizar la presencia en redes sociales con la competencia.
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6.1.1. Hipotesis.

Una de las hipétesis iniciales es la de saber si la comunidad LGBT es un nicho
de mercado en el cual vale la pena invertir. Queremos saber si tiene una
oportunidad de poder ser explotada y ver retorno de inversion. ;Estan las

marcas abiertas a promocionarse a través de los negocios LGBT?
6.2. Tipo de investigacion.
6.2.1. Investigacion documental.

Para la realizacion de la guia sobre marketing relacional a través del marketing
emocional enfocado en clubs LGBT, se requirieron consultar libros que trataban
temas sobre el marketing relacional y el proceso de relacién marca consumidor.
Fue importante el de consultar lo que emociona a los consumidores hoy en dia
para que el lector pueda identificar los temas y entender de una manera
sencilla y directa los pasos o procesos a seguir para su mejor entendimiento.
Ademas, se investigd casos reales que ya han sucedido, por lo que se necesitd

de soportes como periodicos y revistas.
6.2.2. Investigacion descriptiva.

Dentro del tema de tesis se abarcé distintos factores sociales los cuales son
muy extensos y poseen un sin numero de variables y temas relevantes para la
guia. Se separo lo que es el factor socio-cultural, para centrarse en la parte de
marketing relacional y emocional, describiendo todo lo que tenga relacion con

los locales enfocados en este segmento y primordialmente la comunidad LGBT.
6.3. Estudio exploratorio.

Este fue el primer paso para poder realizar la guia. El problema formulado fue
el de encontrar los gustos y necesidades del segmento LGBT en la ciudad de
Quito y por lo que se requirid el hacer este estudio. Se hizo una investigacion
profunda acerca de la comunidad. Cuales eran sus gustos, lo que sucede
dentro de los clubs LGBT hoy en dia y cual es el servicio que necesitan para

poder potencializarse. Se realiz6 este tipo de investigacion para ver qué es lo
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que sucede. Ademas se analiz6 lo que sucede en el cyber-espacio y cual es el
uso de la marca en cuanto a las redes sociales y como esta en comparacion a

su competencia mas fuerte. Se analizé Facebook y paginas web.
6.4. Fuentes.
6.4.1. Fuentes secundarias.

Las fuentes secundarias ayudaron a profundizar mucho mas de cerca en el
tema. Algunas de las fuentes utilizadas fueron: libros, trabajos de investigacion
y articulos. Todos estos soportes han sido actualizados con el fin de apoyar a
las variables del tema tratados en la investigacion y tener el sustento tedrico

apropiado.
6.4.2. Fuentes primarias.

Estas, por otro lado, fueron aquellas técnicas y procedimientos que fueron
directamente al tema tratado. Se necesité conocer la opinion y percepcion del
grupo objetivo y los locales enfocados al segmento LGBT. Algunas de las
técnicas utilizadas fueron de: entrevistas, encuestas y observacion. Entre los
instrumentos, por su parte, se utilizaron cuestionarios y matrices de

observacion.

Todo esto lanz6 datos importantes acerca de los cambios relevantes en la

actualidad ecuatoriana en cuanto a la comunidad LGBT.
6.5. Metodologia.

A continuacion se expondra el conjunto de procedimientos y elementos que
estan ligados entre si para la consecucidn de los objetivos previamente
determinados. Se ha decidido hacer una investigacion utilizando las
metodologias de observacion, deductivo, de analisis, de recoleccion de datos

(cualitativo y cuantitativo).
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6.5.1. Método de observacion.

La observacion fue importante al momento de entender como el consumidor
reacciona ante el servicio al que actualmente esta sujeto. Ya sea en un bar o
en un club de diversidbn nocturna, los servicios prestados que causaron
malestar o alegria o cualquier emocion entre los consumidores, las reacciones
y opiniones fueron indispensables y de gran ayuda. Este tipo de método, ayudo

a comprender los comportamientos y conocer la opinién del consumidor.
6.5.2. Método deductivo.

Ya que la comunidad LGBT es unica en cuanto a sus gustos, las necesidades y
costumbres son muy diferentes en todas partes del mundo. Es por esta razon
que partimos de su generalidad para llegar a su particularidad. Al utilizar este
metodo pudimos analizar todo de una manera segmentada y organizada

logrando asi un mejor entendimiento del grupo objetivo.
6.5.3. Método de analisis.

A través de este método se pudo analizar y sintetizar los efectos y causas de
las expectativas y experiencias del segmento LGBT. Fue un estudio de
coyuntura para poder entender y analizar los efectos que tienen los distintos

factores socioculturales y las causas de los mismos en la ciudad de Quito.
6.5.4. Método de recoleccion de datos.
6.5.4.1. Método cualitativo.

El método cualitativo ayudo a profundizar en distintos casos especificos. Se
encarg6 de cualificar y definir los diferentes fendmenos sociales que se dan en

la escena nocturna LGBT.

Se utilizé este método ya que era necesario entender los fendmenos sociales a
nivel nacional e internacional acerca de este segmento. Se necesitd de
técnicas como entrevistas para poder conocer las opiniones y razones de ser

de este tema.
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.5.4.2. Método cuantitativo.

Consistio en afinar y estructurar formalmente la idea de investigacion. Se
desarrollaron elementos de investigacion como: objetivos, preguntas,
justificacion, viabilidad y evaluacion de las deficiencias. En esta metodologia es

donde se aplica la recoleccion de datos.
6.5.5. Técnicas.

Para la recoleccion de informacién se necesitdé acudir a fuentes primarias y
secundarias: Estas apoyaron con la informacién necesaria para poder
estructurar el trabajo. Libros, revistas, internet y herramientas de investigacion
como encuestas, entrevistas y matrices de observacion. Estos fueron los

instrumentos utilizados para poder apoyar a la investigacion en si.
6.5.5.1. Técnica de Encuestas.

Es un estudio en el que el investigador busca recaudar datos a través de un
cuestionario predisefiado, y no modifica el entorno ni controla el proceso de
observacion. Los datos se los obtienen gracias a realizar un conjunto de
preguntas dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total de la
poblacién estadistica en estudio. Aqui se quiere conocer la opinidn,
caracteristicas o hechos especificos. Ademas el investigador debera
seleccionar las preguntas mas convincentes, de acuerdo con la naturaleza de

la investigacion.
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6.5.5.1.1. Tamano de la muestra de las Encuestas.

Se realizaron 120 encuestas basadas en la siguiente formula:
N= Universo.

Q= Factor fracaso.

P= Factor Exito.

K= Error muestra.

Z= Factor dado por nivel de confianza.

N= Z2PQN

K2(N-1)+Z2PQ
N= 1.962.30*50*14400

92(14400-1)+1.962.50*50
N= 120
6.5.5.1.2. Target.

Las encuestas estuvieron dirigidas exclusivamente a miembros de la
comunidad LGBT (Lesbiana, gay, bisexual o transgénero) que se encontraban
asistiendo a los distintos locales como discotecas y bares de la comunidad en

la ciudad de Quito.
6.5.5.2. Técnica de entrevistas.

En la investigacion cualitativa, las entrevistas son uno de los principales
enfoques en la recogida de datos. Esta técnica permite recoger informacion
sobre temas, situaciones especificas, creencias, rituales, vida social o
cotidiana, asi como la interpretacion que le da los entrevistados. Ademas tiene
la capacidad de coordinar a personas involucradas y fomenta la libre expresion.
Es una técnica sencilla, rapida de utilizar y es la mas comun de todas. Es

confidencial y permite lograr una profundidad mayor en las preguntas.
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6.5.5.2.1. Muestra - ; A quién estuvo dirigida?

Se realizaron 7 entrevistas a distintos profesionales que son miembros y no

miembros de la comunidad LGBT.

>

Javier Rodriguez.- Gerente propietario de “Centro Uruz’. Psicologo
clinico con maestria en humanistica Gestalt graduado de la Universidad
San Francisco de Quito.

Kleber Hermida.- Gerente propietario de peluquerias Rory.

David Guzman.- Gerente propietario de “Zelebra eventos” Wedding
Planner. Organizador de eventos graduado de la Universidad San
Francisco de Quito.

Juan Carlos Pastor.- Publicista con mas de 15 afios de experiencia y
graduado de la Universidad San Francisco de Quito.

Fernando Intriago.- Psicologo y Socidlogo graduado de la Flacso en la
ciudad de Quito.

Gianni Suasnavas Lamboglia. Jefe de Trade Marketing de Bacardi,
William Lawson’s, Grey Goose en Ecuador. Graduado de la Universidad
Catolica de Guayaquil, Diplomado de la Universidad de Monterrey y del
IDE Business School.

Victor Polanco, Es Licenciado en Comunicacién y Periodismo, por la
Universidad Nacional Autonoma de México. Licenciado en Psicologia
Social, por la Universidad Autonoma Metropolitana, Unidad Iztapalapa.
Especialista en Farmaco-dependencia y Situaciones Criticas Asociadas,
por la Universidad Salesiana de México y Maestro en Filosofia de la
Cultura y la religion por la Facultad de Filosofia y Letras de la

Universidad Nacional Autbnoma de México.

Se les realizd entrevistas a ellos por su experiencia en el mercado y por estar

relacionados con la comunidad LGBT. Por ser profesionales y estudiados en

diferentes ramas vinculadas al proyecto como: sociologia, psicologia,

marketing, relaciones publicas, publicidad y moda.
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6.5.5.3. Técnica de cliente fantasma.

Este estudio te permite medir el grado de satisfaccion del cliente realizando una
auditoria de la calidad del servicio que ademas mide la fidelizacion de los
clientes. Este cliente incégnito puede ser de distintas edades, género y nivel
socioeconémico que va a informar sobre su visita a los establecimientos de

comercio, industria y servicios.

Es la técnica idénea para evaluar el nivel de satisfaccion por parte del cliente.

Aplicable a cualquier negocio sea cual sea su actividad.

Te permite conocer: la impresion, reducir quejas y reclamos, fortalecer y
fidelizacion de la empresa, identificar oportunidades de marketing, medir planes
de formacién de personal, seguimiento de campafas y promociones,
comprobar la evaluacion y el cumplimiento de los criterios de calidad a través

del tiempo.
6.5.5.3.1. Muestra - { A qué establecimientos se realizé la investigacién?
Se realizo 3 clientes fantasmas a 3 distintos clubs LGBT de la ciudad de Quito.

» Santo.
» Six Club Gallery.
» El Divino.

Se realizé a estos tres clubs ya que son los mas concurridos por los clientes en

la actualidad.
6.5.5.3.2. Perfiles de los clientes fantasmas.

El primer cliente fantasma fue un joven con tendencia sexual gay, el cual ya ha
asistido en varias ocasiones a los distintos establecimientos LGBT. Es
estudiante de arquitectura y esta a punto de graduarse. Tiene 23 afos de edad

y le gusta hacer deportes y sale al ambiente por lo menos 3 veces al mes.
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El segundo cliente fantasma fue una chica joven lesbiana de 25 afos de edad y
es chef. Ya es graduada de la universidad y le gusta a salir a divertirse con
amigas y conocer a gente nueva en estas discotecas dirigidas a la comunidad

LGBT. Le gusta la musica pop, cocinar e irse de paseo con sus amigos.

El tercer cliente fantasma es un estudiante de publicidad gay. Le gusta la
musica, fotografia, los viajes y bailar. Le gusta conocer a gente nueva y sale
una vez al mes. Dice no tener ningun tipo de prejuicios en contra de nadie y le
molesta la gente indiferente. Conoce a mucha gente de la comunidad y quisiera

que esta creciera mucho mas y sea aceptada.
6.5.6.4. Técnica de Grupo Focal.

Es el estudio que permitira entender las opiniones o actitudes del grupo
objetivo. Va a consistir en una reunion de un grupo de personas entre 6y 12 y
un moderador encargado de hacer preguntas y dirigir la discusion. Aqui se va a
encauzar la discusion para que no se aleje del tema de estudio. Todas las
respuestas seran respondidas por la interaccion del grupo en una dindmica en
que los participantes se sienten comodos y libres al hablar y comentar sus

opiniones.
6.5.6. Resultados y analisis por objetivos.

6.5.6.1. Interiorizar en el estilo de vida que llevan los distintos actores de

la comunidad LGBT y cual es su actitud hacia las marcas.

Gracias a las distintas herramientas utilizadas para la investigacién se ha
podido observar y analizar que hay una gran variedad de sub grupos que
asisten a estos lugares de diversion nocturna. La gente joven es a la que mas
le gusta divertirse, especialmente a los hombres jévenes de entre 18 y 25 afos
de edad. Se puede ver que esta tendencia sigue hasta la adultez ya que un
gran porcentaje de personas de entre 26 y 35 afos de edad sigue asistiendo a

discotecas y bares LGBT.
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Es comprobado que muchas de las personas que asisten a los bares y clubs
LGBT es gente preparada ya que muchos estan cursando sus carreras
universitarias o ya las han acabado. Una vez que acaban, algunos de ellos
llegan a ocupar posiciones importantes en el mercado laboral o se convierten
en propietarios de sus propios negocios. Por ejemplo, de los entrevistados,
David Guzman es uno de los mejores wedding planners de la ciudad de Quito y
ha sido reconocido por algunas de las mas importantes revistas de sociedad
del pais. Javier Rodriguez es psicologo clinico, de igual manera, es gerente
propietario de “Centro Uruz’ el cual tiene hasta un espacio en un programa
televisivo de la manana. Tenemos también el ejemplo de Kleber Hermida
quien, a sus 45 afnos de edad, sigue asistiendo a los distintos clubs y bares
LGBT de la ciudad. El dice que le gusta ir a lugares donde tengan variedades
de tragos y que se pueda conversar con amistades y pasar una tarde entre

conversaciones y musica.

NIVEL DE EDUCACION.
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4

EL 13% DE ENC

Figura 5 Nivel de educacion
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Es una persona a la cual le gusta viajar mucho y se puede dar estos gustos ya
que tiene la capacidad y libertad de hacerlo. Por otro lado, David Guzman esta

casado con su pareja desde hace 2 afios y residen en la ciudad de Quito.

El grupo LGBT es gente a la cual le gusta salir a divertirse y disfrutar de los
momentos libres entre amigos, baile y musica. A la mayoria de gente le gusta
salir casi todos los fines de semana, o al menos dos fines de semana al mes.
Gracias a esto, son personas que les gusta consumir, la mayoria de ellos fuma
y lo que mas toman es cerveza, champagne y licores como vodka, ron o gin.
Esto comprueba que son personas las cuales gastan en lo que son bares y
discotecas. Si ellos empiezan a confiar en una marca que realmente sepa

satisfacer sus necesidades ellos estan dispuestos a pagar mas.

Figura 6 Pagarias mas por un producto o servicio en el que confie mas.




63

¢QUE TAN FRECUENTE SALEN AL

?
EL 37% SALE TODOS AMBIENTE LGST
LOS FINES DE SEMANA EL 329 DOS
FINES DE SEMANA.
EL 4% CAS|
" NUNCA

T

Figura 7 ;Qué tan frecuente salen al ambiente LGBT?

‘_0

i

o.0

AVEGES

Figura 8 Los que fuman.




64

GEH\IEZA 26%

COCKTAILS - 21%

i

Figura 9 Lo que les gusta tomar

Ademas de que es un grupo de mercado que posee un fuerte poder adquisitivo
son consumidores que no tienen mucha responsabilidad, como por ejemplo:
familias en quién gastar. También les gusta estar actualizados con la
tecnologia y el de darse sus pequefios lujos como viajar o salir de compras. Es
gente a la cual le gusta divertirse y a pesar de decir que no estan a la moda, de

alguna u otra forma si les gusta estar al dia con las nuevas tendencias.
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Figura 10 Lo que ha comprado en el ultimo afio

La comunidad LGBT gusta de la conectividad especialmente en cuestiones de
redes sociales, como habiamos destacado anteriormente, se enteran mucho de
lo que esta sucediendo gracias a toda la comunicacion que se maneja a través
de Facebook y reenvian lo que ellos reciben de publicidad; la mayoria ve lo que
son Facebook Ads o utilizan las aplicaciones que tengan instaladas en su smart

phone, el cual casi la mitad de ellos lo tienen.
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Figura 11 Interaccién en la red en una semana del consumidor

Los entrevistados nos cuentan de como ha sido su experiencia en los distintos
locales LGBT a través del tiempo y todos concuerdan en que lo que mas
recuerdan es la primera experiencia que tuvieron. Son recuerdos encontrados
ya que muchos han pasado por experiencias como la prohibicion, o la primera
vez que sales y la libertad que se tiene de poder ser uno mismo. Esta ha sido
las distintas emociones que estos lugares han podido otorgar, por eso se ve la
importancia de sea algo planeado o estratégico y no simplemente
circunstancial. Es por esta razén que los consumidores no se han sentido
100% satisfechos con lo que estos lugares les ofrecen y es muy pobre la
percepcidén que tienen de ellos. Van pero por que no tienen otra alternativa ya
que son los unicos lugares donde pueden socializar con otras personas de sus
mismos gustos y preferencias. Si ellos tuvieran un club en el cual ellos saben
qgue van a tener un buen momento y que pueden confiar entonces ellos si se lo

recomendarian a amigos.
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Figura 12 Si un club me impresiona se lo cuento a un amigo

La comunidad carece de un sentimiento de comunidad ya que, asi vean una
marca apoyando a alguna fundacién LGBT a ellos no les importa mucho. Se ve
una oportunidad de poder incitar ese sentido de comunidad ya que se quejan
de que muy poco se hace por la comunidad pero al parecer a ellos muy poco
también les interesa. La principal Fundacion que trabaja con la comunidad
LGBT en Quito es Fundacion Equidad y en la actualidad se encuentran
realizando varias campafas del uso responsable del preservativo asi como
campanas para la ayuda emocional de individuos que hayan pasado por algun

tipo de discriminacion o rechazo familiar y el apoyo al matrimonio igualitario.
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Figura 13 Influye que una marca apoye a una fundacion LGBT.

6.5.6.2. Experimentar cual es la experiencia que estos clubs de diversiéon

nocturna ofrecen a sus usuarios.

Nos basamos en el “Six Club Gallery” ya que es el caso, al “Santo” ya que es la
mayor competencia y al “Divino” ya que es un club nuevo y que esta entrando

al mercado con gran fuerza.

En general la experiencia de los clientes en los clubs de Quito es muy variada.

A continuacién un cuadro de cuanto califican a los clubs en general.
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Figura 14 Calificacion que le daria a los clubs LGBT siendo 5 el mas alto.

“Six Club Gallery”

El club se encuentra localizado en la Avenida 6 de diciembre y Orellana de la
ciudad de Quito. Esta ubicado en un local subterraneo y su entrada da a la
Avenida 6 de diciembre. A su izquierda estd un local de Subway que esta
abierto de lunes a sabados hasta la media noche. No esta muy lejos de “La
Mariscal”; zona principal de la ciudad de Quito tanto turistica como de diversion

nocturna llena de bares y restaurantes.

En resumen, el cliente fantasma tuvo una noche agradable, lo Unico que medio
le incomodo fue la temperatura del lugar. Pues dijo que en un punto de la
noche el ambiente se puso muy caliente y tuvo que salir varias veces para
poder tomar un poco de aire. La musica y el trato a los clientes estuvieron

buena pero pudo haber sido mejor.
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Dijo también que un punto la musica se pone media pesada pero que a la
gente parecia gustarle. A la hora de pedir un trago si se demoraron un poco y
que podrian agilitar este servicio. Fue facil llegar y de parquear y que no hubo

mucho problema en ese aspecto.

El cliente fantasma dice haber tenido una noche agradable y que la paso bien.
Pudo bailar y divertirse pero que es lo mismo de todas las noches. Se encontré
con varios amigos y eso hizo que la noche sea mucho mas divertida. Fueron
las amistades y la gente mas que la experiencia que te diera el local como tal,
comento. Sefialo que el ambiente estaba chévere y animado. Tampoco se vio

ninguna publicidad interna que llamara la atencion y el espacio era pequeiio.

A continuacién se muestra la calificacion que el cliente fantasma dio al club en

uE
PARQUEADERQ.
-

ENTRADA Y SALIDA.

- HE

Figura 15 Calificaciéon de cliente fantasma para el “Six Club Gallery”, siendo

las distintas categorias.

LOCALIDAD.

v 1 2

5 la calificacion mas alta.
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El club se encuentra localizado en la Avenida 6 de diciembre y Orellana de la
ciudad de Quito. Esta ubicado en un local subterraneo y su entrada da a la
Avenida 6 de diciembre. A su izquierda esta un local de Subway que esta
abierto de lunes a sabados hasta la media noche. Alrededor estan: el club
“Football News” que es dirigido para todo publico y el “Bitch Club” que esta
ubicado en la Avenida Republica. “Bitch” recién abrié el mes de Abril del 2013 y
también esta dirigido hacia la comunidad LGBT. Se puede llegar a “Six Club
Gallery” en taxi, carro particular o en eco-via hasta la estacion “Orellana”. No
estd muy lejos de “La Mariscal”’; zona principal de la ciudad de Quito tanto
turistica como de diversion nocturna llena de bares y restaurantes. El guardia
de seguridad del Subway esta ahi toda la noche cuidando los automoviles y

puedes pagar lo que creas conveniente.

La manera mas facil es tomando la Avenida Orellana desde la Avenida
Amazonas y pasando la 6 de Diciembre para solo llegar y parquear en la
“Orellana” en direccion de este a oeste. Si vienes desde la Avenida Corufia, en
sentido este oeste, debes tomar la calle San Javier y luego virar a la derecha

por la calle San Ignacio para salir

La entrada da hacia la 6 de Diciembre; tanto la entrada de la discoteca en la
parte derecha como la del bar Lounge “Six Tonic” en la parte izquierda. Una
vez dentro del local, en la parte derecha, se encuentra la caja para pagar la
entrada y el ropero para dejar tus pertenencias. En la entrada mismo, hacia la
izquierda, esta el “Six Tonic” y mas adelante la entrada hacia los bafos de los
hombres y la entrada a los bafos de las mujeres. Esto antes de bajar las

escaleras hacia la pista de baile. Las dos entradas sirven de salida también.
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Figura 16 Calificacion del cliente fantasma para el “Six Club Gallery”, siendo

5 la calificacion mas alta

La entrada principal y la del “Six Tonic” sirven como salidas de emergencias.
En un punto de la noche, la entrada del Lounge se encuentra despejada y sirve
exclusivamente para salida de emergencias. Esta salida de emergencias viene
desde la pista de baile y son otras escaleras diferentes a las de la entrada. Esta

salida da hacia la 6 de Diciembre.

El lugar en un punto de la noche estaba demasiado caliente y tuvimos que salir

varias veces para poder tomar aire.

La iluminacion de la entrada esta a la vista de la gente que pasa por la calle.
Tiene un tubo de luces de colores que estan colocados en la parte superior de
la entrada. También, gracias a los ventanales del “Six Tonic” puedes ver las
luces de adentro. El lounge cuenta con varias lamparas y el corredor de la

entrada de la discoteca esta siempre bien iluminada pero de una forma tenue
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toda la noche. En la pista de baile solo tienen prendidas las luces de colores y
laser que forman diferentes formas geométricas. Estas pueden ser admiradas
de mejor manera gracias al humo que se utiliza. En la pared de la parte del bar
tienen un proyector que proyecta distintos graficos artisticos incluyendo el logo
del “Six Club Gallery”.

Los banos también siempre estan bien iluminados. El club en general utiliza
una luz tenue y le da un toque mas acogedor. La pista de baile solo cuenta con

las luces de colores que no son muy diferentes a las de otros clubs

DECORACION.
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Figura 17 Calificacion del cliente fantasma para el “Six Club Gallery”, siendo

5 la calificacion mas alta.

Hay dos ambientes: el del “Six Tonic” y el de “Six Club Gallery”. La decoracién
del lounge tiene mesas de madera con vidrio y distintos adornos dentro de
ellas. Una de las mesas tiene condones y lubricantes como parte de la

decoracién. Las sillas algunas transparentes de colores lila y blancas y los
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sillones de cuero negro con madera obscura. Las lamparas son modernas y
estan ubicadas en la parte de la barra, la demas iluminacién es con dicroicos.
La barra esta decorada con estampados de revistas con diferentes
ilustraciones y fotografias de personajes y disefiadores famosos algunos muy
representantes de la cultura gay. En la parte derecha de la barra hay un
mueble de madera donde guardan todas las copas y algunos tragos. Y en la
parte izquierda se han hecho anaqueles de madera para poder guardar mas
copas Yy los distintos ingredientes de frutas y hiervas para los tragos. En la
pared detras de la barra hay una repisa dénde se exhiben los distintos tragos,
especialmente de Gin. En la parte izquierda del lounge, desde el piso, sale de
la pista de baile las escaleras de emergencias que llevan a la puerta de
emergencia que da a la calle. Estas han sido separadas del ambiente del
lounge por alambres entrecruzados que van del piso al techo, un toque muy
original. Otra de los atractivos del lounge es su gran ventanal que te invita a
admirar lo que sucede afuera. En las paredes que estan a los lados de la barra
estaban siendo utilizadas como pizarras donde promocionan los eventos y

“happy hours” que tienen durante la semana. Es un ambiente muy acogedor.

En el ambiente del “Six Club Gallery” la entrada esta pintada de color negro y
algunas paredes tapizadas de un color gris con disefios de estampados
victorianos. En la parte derecha del corredor de la entrada estan dos sillas del
mismo estilo victoriano pintadas de colores blancos y tapizados color morado.
El baino de hombres tiene una tina de bafio como lavabo que le da un toque
muy original. También tiene un espejo que esta a todo lo largo de los urinales y
puedes ver lo que pasa atras tuyo. También hay un sillon de estilo lounge largo
que esta situado frente a los cubiculos y las paredes estan cubiertas de
azulejos grises. En la entrada se puede ver una lampara grande del mismo
estilo victoriano que cuelga entre el corredor y las gradas. En la pista de baile
todas las paredes estan pintadas de negro, hay algunos murales con
ilustraciones de personas en colores vivos y otros de ladrillo. Hay un ambiente
donde la gente se puede sentar y en la parte trasera de esta area hay un
corredor que entra por la parte izquierda y que sale de la parte derecha y estan

cubiertas por cadenas que cuelgan del techo. A esta area la
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El primer olor que pude identificar fue el de limpia pisos y creo que era a pino.
En la pista de baile solo se podia percibir el olor de las maquinas de humo. En
el “Six Tonic” podias percibir un leve aroma a hierbas, creo que era hierba
buena y por supuesto a alcohol. Los bafios de hombres y mujeres tenian un

leve y molesto aroma a orina.

El sonido es muy bueno, tienen parlantes que vienen desde la cabina del Dj y
de las paredes alrededor de la pista de baile. El sonido del bajo se lo puede

sentir claramente y es un sonido muy claro.

ESPACIO.

+

CALIDAD DE PRODUCTOS.

PRECIOS.

+

Figura 18 Calificacion del cliente fantasma para el “Six Cub Gallery”, siendo

5 la calificacion mas alta.
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El espacio de lounge es utilizado solo hasta cierta hora y luego de eso no dejan
entrar a nadie. En el area de la entrada siempre queda espacio y es porque la
pista de baile esta ubicada en la parte de abajo pero siempre vi un buen flujo
de gente. Los espacios los han podido utilizar lo mejor que han podido. Esta
divido en dos ambientes y dos piso: la del “Six Tonic” y la del “Six Club Gallery”.
En el piso de arriba esta el lounge, la entrada y los bafios. En la parte de abajo
esta la pista de baile con la barra principal. También hay una pequeia area
para poder sentarse y descansar.El bar tiene una gran variedad de tragos,
desde whisky, vodka, gin hasta agua ardiente, tequila y cerveza. Las marcas
van de: Ron Abuelo, Cerveza Club, Néctar Azul, V220, Jagermeister, José
Cuervo, Martini, Johnnie Walker Red, Vodka Absolute, Grants, Beefeater,
Vodka Sky, Energizante, Jack Daniel’'s y Grey Goose. Los tragos te los sirven
en vasos de plastico y si pides los de mayor precio te los sirven en copas
grandes de cristal. Son marcas de buena calidad y va a depender bastante de
que es lo que vayas a tomar. Como se menciond anteriormente son tragos que
dependiendo seran servidos de distintas formas. El valor de la entrada es de
$10 e incluye un ticket amarillo. Tienen un sistema de pago organizado en
categorias representadas por colores. El ticket amarillo tiene un precio de $3 y
con este puedes consumir una cerveza, amaretto, Ron Abuelo, Néctar o Vodka

Liova.

El ticket azul cuesta $5 y con este puedes consumir un Jagermeister, José
Cuervo, Martini, Margarita, Johnnie Wlaker Red, Grants, Gin Beefetear, Vodka
Absolut, Vodka Sky o Energizante. Y con el ticket verde que tiene un valor de
$7 puedes consumir Jack Daniel’s o Grey Goose. Las bebidas sin alcohol

como coca cola tienen un valor de $1 y la botella de Zhumir $25.
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Figura 19 Calificacion del cliente fantasma al “Six Club Gallery”, siendo 5 la

calificacion mas alta.

Al momento de la entrada fue muy facil la paga y el personal muy agil al
momento de dejar tus cosas. Muy atentos. Al principio pudimos pedir un trago
sin mucha complicaciéon. Sin embargo, una vez que la noche fue
desarrollandose fue muy complicado pedir mas bebidas y tuvimos que esperar
mucho tiempo, nos demoramos si quiera unos 15 minutos hasta que llegamos
a un punto en el que nos rendimos. Solo habia dos bartenders que obviamente
no se abastecian con la cantidad de gente. A la salida se pudo salir rapido y sin

mucha complicacion.

Desde la entrada las personas encargadas de cobrarte y coger tus
pertenencias se portaron muy amables. El bar tender del “Six Tonic” muy
amable y simpatico al igual que el manager encargado llamado Luis. Los
bartenders en un punto de la noche, como no se abastecian, se pusieron muy

estresados y su actitud fue muy poco sociable. Me imagino que con tanta
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clientela si puede ser muy dificil tratar de mantener una buena actitud. La
actitud de los dos hombres que estaban en la entrada también no era muy
amable. Tenian cara de que no querian ser molestados y creo que eso le dio
un aire poco “amistoso”. Muy atractivos pero les falto mucha mas simpatia. En
un punto de la noche también nos pudimos dar cuenta que el Dj ponia un show
al sacarse la camiseta para exhibir su cuerpo, aunque lo vimos que estaba un

poco borracho y creo que hubo unas mezclas medias raras.

El manager Luis es muy atento y siempre tratando de ver que todo salga bien.
Se acercaba a la gente con amabilidad en la entrada a saludar y se veia que ha
construido una relacion muy buena con los clientes. Esta actitud iria mejor si el
resto del staff también la tomaria. No hay mucha cercania por parte del staff

con la clientela, al menos es lo que vi.
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Figura 20 Calificacion del cliente fantasma al “Six Club Gallery”, siendo 5 la

calificacion mas alta.
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A la entrada se pudo ver, en la parte derecha, pintado en la pared el Logo y
nombre del club, pero una vez dentro no vimos ningun tipo de letrero o
publicidad de alguna marca patrocinadora o del club. Habia unos cuadros con
flyers viejos del club pero nada del otro mundo. Del “Six Tonic” no pudimos ver
ningun letrero. En la parte de la caja habia un letrero que te indicaba los

precios.

En la parte exterior se puede ver el logo y nombre del club, eso en cuanto a

publicidad externa.

No se vio que el staff tenga un uniforme. Todos llevaban ropa informal y
algunos hombres solo llevaban pequefios shorts sin camisetas y cuerpos
pintados con distintos colores. Se cree que le daba bastante personalidad al

lugar aunque si todos hubieran estado asi habria sido mas llamativo.
“Santo”

El Club “Santo” se encuentra ubicado en la Ventimilla E8-125 y 6 de Diciembre.
En realidad “Santo” es una fiesta que se da en el club llamado “Barroco”. El
cliente fantasma nos indica que es un lugar con mucho estilo y que el
organizador de la fiesta es muy atento y se acerca a saludar a los clientes.
Pero que sin embargo en un punto de la noche esta un poco con los tragos
encima y se une a la fiesta. Que el lugar como tal te da la experiencia de poder
pasarla bien con tus amistades. Que es muy parecida al resto de fiestas que se
dan en otros clubs. La unica excepcién es la gente que concurre a este lugar.

Tiene un aire muy seforial y “anifiado”

Que es gente un poco pretenciosa, bien vestida y que todo el mundo parecia

estarse divirtiendo y pasando un rato agradable

Los banos si estaban sucios y no olian muy bien, en la barra de igual forma se
demoraron demasiado para servir un trago y la calidad no estuvo muy buena
tampoco. Pidi6 un vodka el cual lo dejo por ahi después de unos minutos, nos

cuenta. En general, el cree que fue una experiencia muy comun, pero que la
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decoracion le parecio extraordinaria y le gustd mucho el ambiente del jardin

trasero con los sillones y los candelabros.

El servicio muy normal y hasta los bartenders un poco groseros y desabridos.
El staff no era muy atento y parecian no gustar de sus trabajos. También el
cliente fantasma presencio una pelea de un cliente y el encargado de las
chompas ya que al parecer habia dejado su celular en el bolsillo y ya no estaba
ahi. Luego de un par de horas lo vimos nuevamente quejandose de que nadie
lo ayudaba. Esto dio una mala impresion e incomod6 a las personas que

estaban sacando sus chompas del lugar y ciertamente al cliente fantasma.

El cliente fantasma cuenta que tuvo sus cosas buenas pero que en general fue

una noche regular.

LOCALIDAD.

ENTRADA Y SALIDA.

Figura 21 Calificacion del cliente fantasma al “Santo”, siendo 5 la calificacion

mas alta.

El Club “Santo” se encuentra ubicado en la Ventimilla E8-125 y 6 de Diciembre.
En realidad “Santo” es una fiesta que se da en el club llamado “Barroco”.

Frente al club, en la Baquedano 188 y Juan Ledn Mera, se encuentra el club
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‘LGBT” mas antiguo de la ciudad de Quito llamado “Tercer Milenio” o como
todo el mundo lo conoce “El Hueco”. Alrededor esta la “Naranijilla mecanica”
que no es un bar dirigido a la comunidad “LGBT” pero si es un lugar “Gay

friendly” y a veces concurrido por gente de la comunidad.

Para poder parquearte lo puedes hacer viniendo desde la Avenida 12 de
Octubre y bajar por la Ventimilla, o subir desde la 6 de Diciembre viniendo en
sentido sur — norte. Puedes parquear en la Ventimilla tanto en la parte de
enfrente como al lado del club o en la parte izquierda de la entrada donde hay
espacio para unos 5 carros. Hay un guardia de seguridad que cobra $2 por la

cuidada del automovil.

Tanto la entrada como salida del club dan a la Ventimilla. Al entrar hubo un
hombre quién esta cobrando la entrada. Una vez que pagas puedes entrar al
club; en la parte izquierda esta la recepciéon dénde tu puedes comprar tickets
para los tragos. En la parte derecha, apenas entras, esta el bafio de hombres, y

mas adelante esta el bafio de mujeres. La entrada y la salida son las mismas.

SALIDAS DE EMERGENCIAS.
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Figura 22 Calificacion del cliente fantasma al “Santo”, siendo 5 la calificacién

mas alta.
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Hay dos salidas de emergencia. La de la entrada principal y la que queda en la
parte trasera del club. El club posee un patio trasero, ya que es una casa
antigua, y tiene una salida que da la vuelta al club por la parte de atras y hasta

salir a la Ventimilla por un garaje en la parte izquierda de la entrada.

La temperatura del lugar estuvo cdmoda, se puso un poco caliente en un
momento pero gusto el hecho de que habia patios traseros donde ir a

descansar y tomar un poco de aire.

En la parte de la entrada la iluminacién es tenue y le da un aire acogedor. La
parte de la barra esta bien iluminada y la pista de baile es obscura con luces
laser de color verde, luces de colores y una maquina de humo que la

acompana. Muy parecido a cualquier otro lugar pero es un ambiente agradable.
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Figura 23 Calificacion del cliente fantasma al “Santo”, siendo 5 la calificacion

mas alta.
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La decoracion es el mayor atractivo de este bar. Tiene una decoracidn
victoriana con espejos enmarcados en oro. El techo al parecer también esta
pintado con pan de oro con pinos colgados. Tiene un patio trasero decorado
con sillones y lamparas con velas colgantes. Se podria decir que es un lugar
muy elegante. Tiene sillones vy sillas tapizados con terciopelo rojo. No se pudo
identificar ningun olor en particular la verdad. Quizas un poco a madera por el

pisO ya que es una casa antigua.

El sonido estuvo bien y tenian parlantes en todo el local. Podria ser bueno si

tuvieran sonido en el patio trasero.

ESPACIO.

- 1

Figura 24 Calificacion del cliente fantasma al “Santo”, siendo 5 la calificacion

mas alta.

Hay una gran sala que es donde se encuentra la pista de baile. Luego tiene
otros espacios que son una mini sala al final de corredor largo de la entrada

doénde hay sillones y la gente por lo general esta sentada conversando y
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fumando. Hay el patio trasero donde hay sillones con lamparas y velas. En

general el lugar es muy espacioso y comodo.

La verdad no se pudo ver que tragos estaban sirviendo. Lo que si se pudo ver

fue a alguna gente tomando V220. No se sabe muy bien que sirven.

El precio de la entrada fue de $10 con derecho a un trago. Luego los precios
normales de los tragos es de $3: whisky, ron o vodka. Se pidié un whisky y la
verdad no era de muy buena calidad. No se pudo ver que trago estaban
sirviendo.
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Figura 25 Calificacion del cliente fantasma al “Santo”, siendo 5 la calificacion

mas alta.

A pesar de que esa noche tuvieron 3 bartenders no creo que se abastecian

para la cantidad de gente que espero por mucho tiempo para pedir un trago.

El organizador de la fiesta saludo con mucha gente y se lo veia cortes. El staff

que atendia en la barra no creo que tenian tiempo para socializar y el
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administrador se lo veia amable en la recepcidon de la entrada donde la gente
pagaba para pedir mas tragos. En la entrada habia un muchacho guapo pero
no pasaba mas alla de eso. En el ropero se dio un problema con un cliente que
decia se le habian robado el celular de la chompa que habia dejado guardado
ahi. Hubo una discusion bien grande y se tardaron en atender a la clientela, al
parecer buscaban al organizador pero no aparecio sino después de un buen
rato y en un estado no sobrio. No hubo mucha cortesia la verdad. El
organizador de la fiesta al principio de la noche se lo vio muy amigable con la
clientela. Al pasar las horas parecia haber tomado un poco mas de la cuenta ya
que se lo vio muy desubicado, ojos desorbitados cuando se sacaba las gafas y
algunas veces tambaleo al caminar. Al principio de la noche se vio cercania por
parte del manager y el organizador. Pero a lo largo de la noche esa cercania se
volvio muy informal. Después del evento del muchacho del celular se perdié

totalmente.
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Figura 26 Calificacion del cliente fantasma al “Santo”, siendo 5 la calificacion

mas alta.
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El local no tiene ningun letrero que lo pueda identificar como Santo. Solo tiene

un letrero pero del bar Barroco.

La unica publicidad que se encuentra es la que tiene en Facebook y el mini
site; ninguno estd muy claro ni definido. Todos utilizan ropa casual. Desde el

administrador hasta el bar-tender.
“El Divino”

Es un club que se encuentra ubicado en la zona de la Mariscal en la calle Foch.
En esta misma calle al parecer hay muchos bares LGBT y es conveniente
porque mucha gente que sale de estos lugares solo cruza la calle y estas en la

entrada del club.

La entrada de primera estuvo barata, costo $5 con derecho a un trago. El
cliente fantasma nos cuenta que al entrar lo obligaron a dejar la chompa ya que
no podia subir a la pista de baile ni con bolsos ni con chaquetas. Esto lo ha
dado curiosidad de por qué y se puso a indagar. Después de haber preguntado
a varias personas al parecer habia habido un incidente de un ataque con
cuchillo por una pelea y que desde entonces no es permitido ingresar con

chompas o bolsos que puedan ser escondite de armas.

Aparte de este evento el cliente estaba medio preocupado pero en el
transcurso de la noche empezo6 a tener un buen momento. Los tragos no fueron
de tan buena calidad y estuvo un poco dificil el poder acercarse a la barra por
la cantidad de gente que estaba bailando, el lugar estaba lleno. Otra cosa que
incomodo fue ron las luces ya que tenian un panel de luces pegados en la

pared que en un punto de la noche no te dejaban ver muy bien.

Por otro lado el Dj parecia que era el que animaba la noche y hasta en un
punto regalaron una botella al grupo que mas bailaba y animaba la noche.
Ciertamente funciono ya que todo el club estaba muy animado. Los bafos

estaban un poco sucios y mal olientes.
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En general fue una noche interesante y el cliente fantasma nos cuenta que cree

fue por la variedad de gente que habia. Habia gente de todas las edades y

4 o
PARQUEADERO.
- NN

ENTRADA Y SALIDA.

a3

Figura 27 Calificacion del cliente fantasma al “El Divino”, siendo 5 la

tendencias.

LOCALIDAD.

- 1 2

calificacion mas alta.

Se encuentra en la zona de la mariscal, en la Foch y Juan Ledn Mera. Esta
localidad en los ultimos meses se ha convertido en un lugar donde frecuenta
mucho la comunidad LGBT. En la misma calle hay otros 4 locales, entre bares
y restaurantes, dirigidos a la comunidad. También esta el muy concurrido
Buddha Bar.

El parqueadero es un problema ya que los fines de semana es casi imposible
encontrar parqueadero en la Mariscal. Si llegas temprano podrias estar

encontrando un lugar en la misma calle pero es muy dificil.
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Tanto la entrada como la salida dan a la calle Foch. Tienen puertas amplias
pero al rato de entrar hay unas escaleras que son para subir donde esta la

pista de baile y estas son muy angostas.

SALIDAS DE EMERGENCIAS.

= 2

+

TEMPERATURA.

a3

ILUMINACION.

Figura 28 Calificacion del cliente fantasma al “El Divino”, siendo 5 la

calificacion mas alta.

La entrada y salida sirven como salidas de emergencias. Parece ser un poco
peligroso ya que si hay otra salida pues no se la pudo ver o algun signo que

indicara donde estaba.

La temperatura estuvo bien toda la noche, se mantuvo al ambiente y aparte

habian espacios para que la gente pueda salir de la muchedumbre.

La iluminacion fue mas o menos un problema ya que estaban demasiado
fuertes y te pegaban directamente a la cara. En cualquier angulo que uno se

pusiera las luces eran muy brillantes y te cegaban por completo.
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Figura 29 Calificacion del cliente fantasma al “El Divino”, siendo 5 la

calificacion mas alta.

La decoracion no parece haber sido muy disefiada o planeada. Habia unos
como maniquies que salian de las paredes. Aunque el bafio tenia una media
bonita decoracion con las paredes negras y nuevos acabados. Pero en general

no se le ha hecho mucho arreglo al lugar.

El lugar no tenia ningun aroma que lo haya hecho identificar. Olia a trago y a la
maquina de humo. El bafo tenia un olor muy desagradable a orina y parecia

que no lo limpiaban en toda la noche.

El sonido en un punto de la noche era demasiado alto per luego lo bajaron un

poco. Cuando estuvo demasiado alto ni siquiera podias oir lo que el otro decia.
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ESPACIO.
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PRECIOS.

Figura 30 Calificacion del cliente fantasma al “El Divino”, siendo 5 la

calificacion mas alta.

En la parte trasera, en el primer piso, hay un lounge que esta abierto antes de
abrir la discoteca como tal para que los clientes puedan disfrutar de un trago y

socializar.

No se pudo identificar mucho que trago servian, pero tenian V220 y whisky,
ron, vodka y cerveza Pilsener. Esto era lo que servian principalmente pero no

se sabe tampoco lo que sirven realmente.

La entrada estuvo en $8 aunque al parecer tiene otros precios entre semana ya
que abren desde el miércoles. Hay que pagar $1 para dejar tus cosas ya que
no te dejan ingresar con mochilas ni chaquetas puestas por que al parecer

hubo un incidente con un apufalado. En pocas, te obligan a pagar ese dolar.
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CORTESIA - COMPORTAMIENTO

= 2

CERCANIA.

+

Figura 31 Calificacion del cliente fantasma para “El Divino”, siendo 5 la

calificacion mas alta.

Se demoraron mucho al servir los tragos, solo habian dos bartenders para toda
la clientela. La entrada por suerte no estuvo muy congestionada pero al rato de

dejar las chompas si se demoraron un poco.

En la entrada y en todo el lugar habia una actitud como si estuvieran a la
defensiva. Quizas sea por el incidente que tuvieron meses atras y estan muy
pendientes de la seguridad para que nada suceda. Pero no hubo cortesia en lo

absoluto.

Como mencionado anteriormente no hubo mucha cercania por parte del staff.
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Figura 32 Calificacion del cliente fantasma para “El Divino”, siendo 5 la

calificacion mas alta.

Hay un letrero muy grande ubicado en la parte superior de la entrada hecho de
metal y con las letras que dicen: “Divino”. Estan ubicadas en la parte céntrica
del letrero y el letrero como tal también ubicado en el centro del edificio. Llama
la atencion al pasar por la calle. Aparte de ese no se vio otro que promocionara

al local como tal ni de otras marcas.

La publicidad que ellos utilizan esta en medios digitales, especificamente

hablando de Facebook.

El staff utilizaba camisetas y jeans, no que haya sido una forma de uniforme
sino ropa propia de ellos informal. Los bartenders estaban en ropa interior.

Calzoncillos blancos y botas.
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6.5.6.3. Destacar cual es la percepcion de estos usuarios hacia la

comunidad y las marcas existentes.

Gracias a las entrevistas, clientes fantasmas y el focus group hemos podido
concluir que la comunidad esta dividida por las clases sociales y la
discriminacion que existen en estas. Asi nos comentan algunos de los
entrevistados como Javier Rodriguez, psicologo clinico y gerente propietario de
“Centro Uruz”, quien dice que los clubes y bares LGBT no le gustan mucho por
la discriminacién que existe. El pone el ejemplo de que cuando alguien, dentro
de la comunidad LGBT, ve a un travesti estos enseguida lo critican o hacen
chiste de ella. Javier dice que es por la discriminacion que muchos de estos
personajes tuvieron antes de la comunidad. Hay que recordar que muchos de
las personas LGBT provienen de ambientes en los cuales la discriminacion por
diferencias sexuales es aun fuerte, especialmente en el Ecuador. También
piensa que los lugares no son tan acogedores ni visualmente agradables. El
cree que hace falta un lugar donde la gente pase bien y pongan buena musica
ya que al fin y al cabo vas es a bailar, pasarla bien, escuchar musica y cree que
esto es lo que hace falta. También recalca que no hay el buen trato hacia los

clientes. Cree que hace falta una vision empresarial todavia.

A pesar de toda esta discriminacién, la comunidad encuentra a los espacios
LGBT como lugares donde pueden ser ellos mismos y donde se pueden
expresar tal cual son. Ellos piensan también que los medios de comunicacion
han mostrado un lado obscuro acerca de la comunidad mostrandolos como
personajes totalmente promiscuos y movidos por el sexo, cuando muchos de
ellos no se comportan de esta manera. La comunidad quiere prepararse para
los cambios venideros, y se quiere preparar educando a una sociedad que
todavia, en muchos aspectos, sigue en la ignorancia en cuanto a la comunidad.
Piensas que todavia hay mucho machismo e irrespeto en la television

ecuatoriana.

En el debate habido en Fundacion Equidad todos concordaron en que ellos,
para no molestar a las personas, tienen que dejar de ser quienes son y

expresar sus sentimientos hacia otra persona. Comentaron que es visto como
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“vulgar” el hecho de que dos hombres se cojan de la mano o que dos mujeres
se besen, cuando para ellos ya es algo normal. Se sienten muy reprimidos y
cuando van a cualquier espacio LGBT pueden soltar toda esta alegria y vida

reprimida.

Al mismo tiempo, David Guzman quién empez6 a concurrir los clubs LGBT
desde una temprana edad y es gerente propietario de “Zelebra Eventos”
Wedding Planner también nos comenta que no existe mucha Publicidad acerca
de los lugares LGBT. Dice que cuando sales a un sitio que te encuentras con lo
mismo de siempre, que es una tematica que no ha cambiado mucho en los
ultimos anos. El salié por primera vez a los 18 afos de edad y ahora tiene 31.
Sin embargo piensa que hay mas gente y que hay mucha mas aceptacion, pero
que haya cambiado en algo que él pueda decir los lugares son mejores, no.
Piensa que estos clubs no han mejorado por la poca aceptacion por parte de la
sociedad, el no cree que la sociedad esta a un 100% abierta. También por la
mala percepcion que tiene la sociedad con respecto a la comunidad LGBT al
pensar que si una persona es LGBT entonces se imaginan una discoteca llena
de hombres vestidos de mujeres y mujeres vestidas de hombres. Pero no
puede negar la evolucion que ha existido en cuento a la apertura que hay por
parte de estos lugares, ahora la gente ya no se esconde para salir, sino que

simplemente van.

Kleber Hermida nos cuenta de su experiencia desde inicios de los clubs y bares
LGBT en la ciudad de Quito. El nos cuenta que en la época que el salié, en los
afios 70, la vida homosexual era bastante restringida. El cuenta como cayo
preso varias veces por ir a bailar al club LGBT mas antiguo de la ciudad de
Quito “El Hueco”. Cuenta de como tenia que salir a escondidas ya que el
sistema no lo aceptaba. Cuenta del cambio que se ha dado y de como la
evolucion ha sido bastante buena. En su concepcion, el cree que la vida gay y
los clubs son mucho mas libres, espontaneos, dénde tienes que ser tu mismo,
realista y feliz. A pesar de esta libertad de la cual el habla, piensa que la

comunidad LGBT no ha llegado a tener realmente un espacio que se merezca.
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Dice que no hay un bar con una variedad de tragos a excepcion de uno,

entonces la variedad es muy poca.

Kleber es el gerente propietario de “Rory peluqueria” y en su negocio el trata de
llevar relaciones humanas con todos los clientes y piensa que hoy en dia la
comunidad LGBT esta de moda ante la sociedad. El cree que, por medio de la
comunicacion, la gente ha entendido que la gente debe ser libre y espontanea.
A pesar de estar 100 afos atrasados con Europa o Estados Unidos en cuanto a
la forma de vida sin embargo recién estamos empezando a tener estos estilos
de vida y lo cual nos ayuda a que seamos uno de los paises en via de

desarrollo.

Le encanta la comunidad, la gente y la ciudad. Le gusta como la gente expresa

su libertad de ser gay.

Roberto Intriago, socidlogo y psicologo de la FLACSO en la ciudad de Quito,
opina que las discotecas son bastante agradables. Dice que le gustan las
discotecas picaras y que le gusta experimentar todo para sacar luego sus
conclusiones. Uno de los problemas que ha tenido aqui en Quito con la
comunidad y las salidas nocturnas es la musica. Le gusta mucho de la musica
electronica. Y el siente que la gente aqui es muy estancada en sus gustos
todavia. Piensa que no existe una innovacion en cuanto a gustos en la

comunidad “LGBT” y esto le molesta bastante.

Piensa que como el ambiente es mucho mas mercantilizado hoy en dia, la
gente no hace un esfuerzo por salirse del marco. Un club que el recuerda fue
cuando el tenia 16 afios y entro a una discoteca llamada “Safari” en la ciudad
de Guayaquil. Lo que mas le impresiono fue la cantidad de mujeres
transexuales que habia en esa noche. Y que ellas eran las que venian a
servirte los tragos como si fueran las anfitrionas del lugar y asi hacerte pasar
un buen rato. Dice que lo hice sentir feliz el sentido de comunidad, igualdad y
aceptacién que habia en el lugar, por el mismo hecho de tener a una variedad

de personas presentes ahi.
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Todos ellos concordaron que la comunicacidon en la cual se basan estos

lugares son las redes sociales y el boca a boca.

En el Grupo Focal se pudo identificar varias emociones que los consumidores
sienten en estos lugares dirigidos exclusivamente hacia ellos. Muchos temen el
de ser rechazados por sus amigos o familiares por el simple hecho de tener
diferentes gustos sexuales. Entonces para ellos estos lugares se convierten en
su casi hogar, donde ellos pueden ser ellos mismos sin temor a ser juzgados.
Son lugares dénde pueden expresar el amor que puedan sentir hacia otra
persona y no tener que estar escondiendo nada para que otras personas no se
sientan incomodas. Son personas respetuosas con muchos miedos pero muy
felices a la vez. En el grupo focal se pudo sentir un ambiente amigable, juvenil
y muy creativo. Muy reservado y con muchas ganas de sacar la alegria que

tienen reprimida.

_BLACK OUT. 5
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Figura 33 Los clubs que mas recuerdan los consumidores.
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6.5.6.4. Analizar la presencia en redes sociales con la competencia.

Caso “Six club Gallery”.

En la red se pudo ver que tienen Fan Page en Facebook para el lounge y la
discoteca. El Fan Page para la discoteca tiene muchas imagenes de flyers

promocionando las distintas fiestas que se dan todos los fines de semana.

facebook Search for people, places and things Q Daniel Ceval
| SIX GALLERY Timeline =~ Recent = | | v Liked |
[Vl S'X GALLERY
Sl 20 August

Para cerrar este caluroso mes de agosto como se merece, la fiesta de fin del verano este sdbado es en SIX GALLERY... maquinas de
espuma, barra libre Bacardi y uno de nuestros DJs estrella: Fernando Palacios vuelve a casa cargado de nueva musica. jTe
esperamos!

See translation

Like - Comment - Share 0 26 C

Figura 34 Flyer del FanPage de “Six Club Gallery”

También que tienen imagenes de la discoteca y mucho material relacionado
con la cultura “LGBT”. La seccion de albumes esta desactualizada y un poco
desordenada. Algunas de estas imagenes originales de ellos y otras bajadas

del internet.

Los botones de la parte superior estan repetidos con “eventos”. Hay mucho
posteo de la musica que estda de moda y fotografias de los distintos eventos
que el club ha realizado también. Los videos que tienen son de pruebas de
imagenes holograficas del club y videos de otras fiestas que no son propias del
lugar. Han llegado a tener 3.314 “Likes” y 82 personas hablan acerca de la

pagina.
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Search for people, places and things

S 1 X

GALLERY SIX GALLERY | vLiked | | Message # ~ |
3,830 likes + 351 talking about this
@ $ (0-10) - Arts/Entertainment/Nightlife
@ Av. Six de Diciembre y Orellana Esquina, Quito, ... N
& ¥ 3,830 S\ A
About - Suggest an Edit [@) Photos 4l Likes Six Gallery Ev... Events

)

@ Mixcloud

Figura 35 Botones del FanPage en Facebook de “Six Club Gallery”

En el Fan Page del “Six Tonic” tiene mucho posteo de las distintas bebidas que
ofrece con los ingredientes y la manera de preparacién. Algunas fotos tomadas
por ellos mismos otras bajadas del internet también. Al parecer tienen noches
de Jazz los dias jueves y los promocionan por medio del Fan Page. Tienen solo
un botdn de imagenes y han podido generar 597 “Likes” y 225 personas hablan
de esta pagina, mas o menos la mitad de los “Likes” que han obtenido. Al igual
que el Fan Page de la discoteca, la seccion de albumes esta desordenada y

con muy pocas imagenes.
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facebook Search for people, places and things
Six Tonic v Liked | | Message # ~ |
689 likes - 14 talking about this )

@ Arts/Entertainment/Nightlife

@ Av. 6 de Diciembre y Orellana esq., 0000, Quito, Ecuador /L

« 099 554 2169 ¥ 689

About - Suggest an Edit Photos Likes
[ Post  [fg) Photo / Video Friarids
Like Six Tonic
Write something...
; o Y ¢ Pl
STl v BT
2 | 9, | : d
: Six Tonic Invite Your Friends to Like this Page See All
ool Yesterday m
muy pronto en los miércoles Jazz Tonic en Six Tonic el . (iite
concierto completo de Adele en el The Royal Albert Hall i DanielVargas
See translation rrreen]
L.’ Fabian Kenti | Invite |
71
' .\' . Grant Bruce | Invite
| ‘ @ 1ec
H [13 H H ”
Figura 36 FanPage del “Six Tonic

El “Six Tonic” tiene su logo y el “Six Club Gallery” tiene su logo. El del lounge
juega con letras y tiene un slogan que dice “fresh music and literature”. No sé si
lo de literatura vaya mucho con el lugar ya que se ve que es un lugar para ir a
beber, conversar y escuchar musica. Las letras estan muy bien disefiadas y
muy propias del lugar. El logo del club es una “S” y una “X” y en la parte
inferior dice Six Gallery, todo esto encerrado en un marco y en blanco con un
fondo negro. Debajo de Gallery hay una franja con distintos colores y muy
representativo de la bandera “LGBT”. Hay otro que utilizan en la pagina web
que es mucho mas sobrio y elegante. Los colores que se utilizan para los logos
en lo general tienen un fondo negro y letras blancas cono tonalidades grises. El
logo del club tiene la combinacion de los colores de la bandera “LGBT” que son

verde, azul, rojo, amarillo y violeta.
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Las formas que tienen los distintos elementos de comunicacién son lineas
rectas y curvas. Podemos ver cuadrados, triangulos, curvas, circunferencias.

Creo que tienen una variedad de formas.

Figura 37 Logo del FanPage de “Six Club”.

SIX \
TOAIC/

e fiNV©5t MuUSic & iterature

Figura 38 Logo del “Six Tonic”.

i

GALLERY

Figura 39 Logo del web site del “Six Club”.
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Caso “Santo”

La unica publicidad que se encuentra es la que tiene en Facebook y el mini
site; ninguno esta muy claro ni definido. El logotipo es simplemente una
tipografia de tipo cursiva. Sin embargo, utilizan otro tipo de tipografia que tiene
una cruz como la letra “t”; no es muy claro cual es el original. Creo que el

cursivo va mas acorde a la tematica del club.

Figura 40 Logo del Fan Page de “Santo”

En el Fan Page de Facebook de igual forma ellos comunican sus flyers por este
medio. Los posteos son acerca de las fiestas que tienen el fin de semana y los
suelen hacer cada 4 dias por lo visto. Los albumes de fotos tienen una
organizacion pero no mucho contenido mas que los eventos del lugar. Los
botones se limitan a fotos y eventos. Solo 12 personas hablan de este Fan

Page.

&% Santo club nocturno changed their cover photo.
IJ 29 August @

,,,,,

" dresscodeblancoabsolhuto
""""" FESTVRL te lleva GRATIS

,,,,, / » 4 ¢ 2 AL MEJOR ATUENDO WHITE

Like - Comment - Share

Figura 41 Posteos de “Santo” en Facebook.
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No tiene un color definido. En la tipografia se utiliza algunos colores como: el
blanco, el rojo, el rosado, etc. Creo que depende del evento o el disefio del flyer
que estén promocionando. En el local se ve mucho dorado, rojo y blanco. La
mayoria de los colores de los sillones son rojo carmesi y la pintura en pan de
oro. Sin embargo no creo que haya mucha conexién entre la imagen, el lugar y

su publicidad.

En la tipografia principal utilizan formas curvas y creo que va con la tematica
victoriana del lugar. Pienso que las formas le dan un estilo clasico y

majestuoso. En el local se pueden ver muchas formas curvilineas.
Caso “El Divino”

La publicidad que ellos utilizan esta en medios digitales, especificamente
hablando de Facebook. El perfil que tiene c publicaciones y tiene fotos

actualizadas.

Search for people, places and things

EL Divino Club i‘[im

(Quito Ecuadon

About

oLl ALY 1%
Club

Timeline Photos Friends More ~

Do you know EL?

To see what he shares with friends, send him a friend request.

About . EL Divino Club
7 May

Worked at El Divino Ciub

Lives in Quito, Ecuador

From Quito, Ecuador

Figura 42 FanPage de “El Divino”
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El perfil tiene algunas fotos de las fiestas que se saben dar pero no tiene

muchas actualizaciones ni interaccién por parte de sus usuarios.

SRS D peels. bies vl =

facebook

s Fhotos Albums

il RN lui‘ﬂ

Club

%A Videos Timeline Photos LAS FARRAS DEL DIVINO CLUB Cover photos

0 videos 5 photos 14 photos 2 photos

gk BVRY 1o

Club

Profile pictures
2 photos

Figura 43 Albumes de fotos de “El Divino”

Parce que pertenecen a una cadena de clubs llamados “El Divino” ya que se
encontraron otras paginas con el mismo logotipo y llamados “El Divino” en
distintas partes del mundo como: Irlanda y Latvia. No eran precisamente
dirigidos a la comunidad LGBT. En todos ellos el logotipo consiste en un sol
partido en mitad y con la tipografia en la parte inferior. En la tipografia se ve

“n
|

que hay una luna con una estrella en la primera “i” de la palabra “Divino” y un

({11
.

corazdén encima de la segunda letra

Los colores que se utilizan en su logotipo son el lila obscuro y el negro. Sin
embargo no parecen tener colores definidos como tal que sean parte de la

marca. El sol parece ser la forma representativa de la marca.
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i DIVIILGS

(.lub

Figura 44 Logo del club “El Divino”.

6.6. Conclusiones generales.

La comunidad LGBT esta pasando por un periodo de cambios donde la gente
se siente mucho mas libre de poder ser quienes son. Al parecer existe una
linea que divide la vida antes y después del ambiente LGBT. Antes de esta
linea habia una curiosidad y verguenza de lo LGBT, al cruzar esta linea

empieza un cambio de vida y descubrimiento del ser.

La experiencia de poder estar con gente igual a ti tiene muchos sentimientos
encontrados. Significa nueva gente, nuevos ambientes y es un choque de
clases, sexos y costumbres. Todos tienen un algo en comun que es su

orientacion sexual, pero las diferencias existen.

Esto ha conllevado a que se de discriminacién y prejuicios dentro de la
comunidad. Los mismos que se ven fuera de la comunidad. Hay una aspiracion
que no esta reflejada en el poder adquisitivo o imagen personal sino en el
encause de los propios impulsos de maneras socialmente prudentes pero no
excesivamente hipdcritas. Es un frenesi con clase ya que no desean ser las
“locas” sino personas con plena aceptacion de su diferencia. El resultado de

esta problematica es la falta de interés y ganas de hacer que la comunidad sea
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respetada y tomada en cuenta ante la sociedad en general. Se podria decir que
hay hasta cierto grado de verglenza por parte de la comunidad y son muy

pocos los que realmente quieren un cambio.

Esta realidad se ve reflejada en la calidad y presentaciéon de los clubs dirigidos
hacia la comunidad LGBT. Hay una falta de inversion adecuada y de promocién
en cuanto a movimientos que refuercen el sentido de comunidad y el orgullo del

cual muchos otros paises ya lo tienen.

Cada afno mas jovenes se aventuran en estos espacios buscando la
identificacidn que no podian tener. Gracias a esto llegan también futuros
consumidores que seguiran consumiendo hasta convertirse en adultos que
gustan de una buena calidad de vida. Sera gente que se prepare, viaje y ocupe
posiciones laborales altas dentro de la sociedad. Mas alla de esto es gente que
es Util en la sociedad. Son personas las cuales llegan a poseer un fuerte poder
adquisitivo, y por no tener muchas responsabilidades familiares invierten
mucho mas en ellos. Se sugiere a los negocios que si van a invertir, lo podrian

hacer gracias a que este nicho de mercado tiene para gastar y le gusta gastar.

Ellos creen, ademas que hace falta un manejo profesional y empresarial que
pueda convertir a este mercado en crecimiento en un factor favorable para la
sociedad y las distintas marcas de productos que son consumidos todos los

fines de semana en los locales LGBT.

La comunicaciéon necesita refuerzos estratégicos que puedan generar el boca a
boca o el mensaje que va a ser primordial para la imagen y presencia en el
mercado, no solo de los locales, sino de la comunidad LGBT como tal. La
mayoria concuerda que la comunicacion hoy en dia se da por medio de las
redes sociales, primordialmente Facebook y muchos de ellos poseen aparatos
electronicos de moda. Ademas, es un mercado que se maneja mucho por el

boca a boca.
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Los locales necesitan empezar a preocuparse por la imagen de las marcas y
empezar a tomar enserio el impacto que estos quieran tener en la comunidad la

cual tiene un poder adquisitivo fuerte para poder consumir en estos locales.

La comunidad es un mercado importante, emergente que busca satisfacer sus
necesidades como el servicio que se les da, la imagen que ellos puedan
representar, y un sentido de comunidad que los haga sentir verdaderamente
parte de algo sin importar raza, clase econdémica y sexo. Especialmente a la
gente joven o nueva que empiece a frecuentar estos lugares. Esa primera
impresion va a ser lo que cuente para construir una relacién cliente maraca a
largo plazo. Son personas que pasan por un proceso de “salir del closet”,
parejas nuevas, celos, sexo, bisexualidad, fiestas excesivas, un mundo de
apariencias y muchos otros elementos con los cuales se puede llegar a tocar

emociones intimas e identificarlos de manera directa con la marca.

Los espacios LGBT son lugares donde el consumidor puede mostrarse
realmente como es publicamente y fuera de la intimidad del hogar. Son lugares
que ofrecen la liberacion de los impulsos homosexuales que se dirige hacia un

publico que también es abiertamente homosexual.

Ser gay es parte de un proceso complejo en una sociedad compleja. No existen
los absolutos ni los extremos. La comunidad LGBT esta llena de buenas
personas puede ser mas normal, discreta y sofisticada de lo que la gente
piensa. Pero, es mas importante aun que la misma sociedad LGBT se dé
cuenta de este factor que tanto le hace falta para que pueda ser reflejada en la

sociedad ecuatoriana.

Para finalizar, se ha demostrado que la comunidad LGBT es un nicho de
mercado en el cual vale la pena invertir y se podria estar viendo un retorno de
la inversidn. Ademas existen marcas que si estan abiertas a trabajar en

conjunto a estas marcas de este segmento especifico del mercado.
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7. Capitulo VII: Guia para la aplicaciéon de un plan de marketing relacional
a través del marketing emocional dirigido a clubs “LGBT”. Caso: “6
Club Gallery”.

7.1. Identificaciéon o portada.

Aqui se detallara el titulo de la obra con sus respectivos subtitulos. Esta
composicién sera mayor a la de cualquier otro titulo que incluya la obra ya que

es nuestra cara de presentacion.
Tipografia utilizada: Bebas Neu
Tamano: 24pt.

Colores: DB1F26 — FFFFFF

OANIEL CEVALLOS.

Figura 45 Portada guia.
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7.2. Contraportada.

Se dejara una pagina en blanco entre la portada y esta contra portada. En esta
pagina solo vendra un titulo en la parte central de la pagina derecha. Esta
pagina ira sin numeracion. La tipografia y composicion seran menores al de la

portada.
Tipografia: Bebas Neu.
Colores: DB1F26 - FFFFFF

Tamafo: 24 pt

DANIEL CEVALLOS.

Figura 46 Contraportada
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7.3. indice.

Aqui ofreceremos en sintesis el contenido de la obra mostrando los titulos de
las partes, capitulos y secciones indicando el numero de pagina donde

empieza.

Incluiremos el titulo, el numero de pagina donde comienza cada division

establecida en el texto.

Las paginas de arranque estaran compuestas de la misma manera a lo largo
de toda la guia para cumplir la mision de estética y estructura para que puedan

avisar al lector en qué lugar empieza la division del texto.

B proLoco

B antecepentes

12/13° OBJETIVOS

Figura 47 indice.
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7.4. Prélogo.

Va a ser la materia introductoria del autor. Se tratara el desarrollo del tema, y

agradecimientos. Este texto ira con el mismo texto que se empleara en el texto

del cuerpo.

Tipografia: Bebas Neu y American Typewriter

Tamano: 33y 9

PROLOGO

EHmrpece aste proyecto oon ka idea ds poder
wtilizan la informacidn gue se recolecte

para pedar dar una experisnoia inchvidable

a aquelias perscnas gne 88 MEra0en un trato
digno 3 de respeto.

Hata obra me sumerdis en un mundo leno

de ewpamativas alsgrias, misdoa pero por sches
todas 12 cosas, en un mundoe dende 1o
igualdad de la hurmanidad es lo primerdiagl

La gosptacism no eclo haoia otras personas
Eine hasia uno migme. ¥l de guercrge tal 5 cual
Bomes Ein la nessmidad de lo aosptacion giena.
Ademas, ma permitit experimeantar 1o Fousza
deuna sonmanidad gues ba trascendido o través
de la higtoria 3 la culbara de vuna ciudad qus
orecs dina din gracias a los distintas tendemotas

de globalizanitn gua suceden en la actualidad

LI= D emperimentar esa d dad qus

esta llsnas ds distinias widza, que al Anal del
dia, Henen algo en comin entre todos sllos, 3

oon toda 1o demeas sootedad en Bt

Ea por sllo gus log pasos 2 segulr que be recomendado
gn sgta guia han sido slaborados detalladamsnte 3
slermpre pensanda en lo mejor, no 3olo para las marcas
que lo vagan a utlizan sino para aguellas personas que,
reltere, merecen un trate digno de disfratar la vida g
Eer falices.

Hlorden en &l pual == ha ceganizado esta guta slgus

un simple esquema de pasos ocn el fin ds haserun pasgis
por Ioe distintos proossos del markesing relasional 2
traves del marketng emooiond] para aplinavlos o chibs
dirgidos haesta la eomunidad LGET

Fara termingr quinisra agradeser o mi familia 5
omiges que me apoparcn gl 100% con este projecto.

Al Biw Club Gallery por hoberms dgjado emperimentar
oon ellos, al ptary, v 4 toda 1o commanidad TEET 1o audl
8EtA comuedta gente inorsible. ¥n vendad gracios por
hober puesto ege arooiris en mi vida Y por Gltimo 3 Dios.
jEomn 1o memsmo 3y ftalcacs|

Egpsrc que diefraten de egta aventura emocional de la

misma manera gn la que yo disfrute hasisndola,

Figura 48 Prologo
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Contenido.

Empecé este proyecto con la idea de poder utilizar la informacion que se
recolecte para poder dar una experiencia inolvidable a aquellas personas que

se merecen un trato digno y de respeto.

Esta obra me sumergié en un mundo lleno de expectativas, alegrias, miedos
pero por sobre todas las cosas, en un mundo doénde la igualdad de la
humanidad es lo primordial. La aceptacion no solo hacia otras personas sino
hacia uno mismo. El de quererse tal y cual somos sin la necesidad de la

aceptacion ajena.

Ademas, me permiti6 experimentar la rigueza de una comunidad que ha
trascendido a través de la historia y la cultura de una ciudad que crece dia a
dia gracias a las distintas tendencias de globalizacion que suceden en la
actualidad. Me permiti6 experimentar esa diversidad que esta llenas de
distintas vidas, que al final del dia, tienen algo en comun entre todos ellos, y

con toda la demas sociedad en si.

Es por ello que los pasos a seguir que he recomendado en esta guia han sido
elaborados detalladamente y siempre pensando en lo mejor, no solo para las
marcas que lo vayan a utilizar, sino para aquellas personas que, reitero,

merecen un trato digno de disfrutar la vida y ser felices.

El orden en el cual se ha organizado esta guia sigue un simple esquema de
pasos con el fin de hacer un pasaje por los distintos procesos del marketing
relacional a través del marketing emocional para aplicarlos a clubs dirigidos

hacia la comunidad LGBT.

Para terminar, quisiera agradecer a mi familia y amigos que me apoyaron al
100% con este proyecto. Al Six Club Gallery por haberme dejado experimentar
con ellos, al staff, y a toda la comunidad LGBT la cual estd compuesta gente
increible. En verdad gracias por haber puesto ese arcoiris en mi vida. Y por

ultimo a Dios.
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iSon lo maximo y fabulosos!

Espero que disfruten de esta aventura emocional de la misma manera en la

que yo disfrute haciéndola.
7.5. Antecedentes.

Va a consistir en la presentacion de la informacion mas relevante y
directamente relacionada con el tema de investigacién y considerar los aportes

en referencia al proyecto.

Se presentara el diagndstico del estado en el que se encuentra el conocimiento
acerca del tema con el enfoque particular. Sera una sintesis de la investigacion
y se pondra al lector al tanto del avance académico relacionado al tema para

discernir el aporte significativo de la tematica.
Contenido.

Gracias a los cambios sociales y politicos sucediendo en la comunidad LGBT
alrededor del mundo, se esta abriendo campo a un nicho de mercado el cual es
exigente, vanidoso y necesitado de atencién para poder satisfacer eso que
ellos quieren. Es un grupo el cual busca nuevos lugares donde puedan ser
libres de quienes son sin tener que preocuparse por problemas de prejuicios o
discriminacion como sigue sucediendo en muchos lugares de nuestra sociedad

mundial.

Movimientos de derechos igualitarios para la comunidad LGBT esta marcando
records nunca antes vistos en cuanto a nuevas legislaciones y leyes en paises
alrededor del mundo. Por ejemplo, en gobiernos como los de Estados Unidos,
Argentina y Gran Bretafna el matrimonio entre parejas gay ya es aceptada y

amparada ante sus leyes.

El crecimiento de tolerancia en las ultimas décadas hacia la comunidad LGBT
ha dado un impulso notable a nuevas oportunidades de mercado como bares y
discotecas que hasta hace pocos afios no pasaban de ser negocios

clandestinos o simplemente invisibles ante una sociedad que ha sido
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fuertemente marcada por la religion catdlica y el machismo, hablando

especificamente del Ecuador.

El estudio contempla una investigacion documental y de campo donde se
analizan los factores sociales y econdmicos de la comunidad LGBT de la
ciudad de Quito. La recopilacion tiene como objetivo ofrecer un acercamiento a
los temas que centran atencion para detectar la existencia de oportunidades

dentro del mercado LGBT para poder aplicarlas y explotarlas.

En ese sentido, se considera que la comunidad LGBT es un mercado
emergente que por varios afos se ha visto abandonado, quizas por miedo al
qué diran o simplemente por el hecho de tener una falta de identificaciéon por

parte de sus integrantes.

He podido ejercer un rol que trasciende del de un investigador o publicista para
poder adentrarme en mi propia experiencia como sujeto para el bienestar

ajeno. Claro esta, que el estudio establece las siguientes conclusiones.

En el proceso de integracion del plan de marketing relacional a través del
marketing emocional la prioridad ha sido la dotacibn de planeacion,
investigacion, seleccion de estratégicas y tacticas. Se considera que la
investigacion educa al lector para que este pueda aprender a: identificar, crear,
aplicar y seguir a las estrategias y tacticas que se quieran aplicar a negocios

dirigidos hacia la comunidad LGBT como grupo objetivo.

Finalmente, se percibe la necesidad de llevar a cabo estudios a profundidad a
través de distintas metodologias para poder llegar a entender qué es lo que
realmente necesita la comunidad y en qué forma podemos llenar sus

necesidades en una forma emocional y digna de ellos en general.
7.6. Objetivos:

Los objetivos de esta guia son las de poder ayudar a las marcas de clubs
LGBT a:
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Realizar una investigacion dénde se pueda identificar las necesidades
del consumidor LGBT para negocios de clubs nocturnos.

Identificar esas necesidades.

Crear estrategias de marketing relacional a través del marketing
emocional.

Mostrar, a través de una propuesta de un plan de marketing, cémo
aplicar las estrategias basadas en necesidades a un club dirigido al
publico LGBT. Caso: “Six Club Gallery”

7.7. Los pasos a seguir. (Capitulos).

7.7.1. Primer Paso: ;Qué es el plan marketing?

El plan de marketing va a ser donde se describa y explique la situacion actual

de un producto o la empresa y los resultados que se esperan a través del

planteamiento de objetivos de un plan de marketing. A su vez, va a ayudar a

identificar los recursos que se necesitaran, como por ejemplo: personal,

estrategias, objetivos enfocados en satisfacer al cliente, declaracion de mision

y vision, etc. Dependera bastante de lo que se quiera lograr. En este caso para

clubs se recomienda:

>
>

>
>

Objetivos.

Investigacion.

El consumidor y la Identificacién de sus necesidades; en este caso la
comunidad LGBT.

Aplicacion de las estrategias escogidas gracias a la investigacion.

Resultados.

Aqui también se incluira un analisis identificando las Fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de la marca para poder crear y mantener relaciones

saludables con los clientes. Para que una empresa tenga éxito, es crucial

vigilar constantemente los cambios en el entorno y adaptarse a ellos.

Finalmente, para su implementacion, es necesario: el estudio de mercado,

saber el personal necesario, asignar responsabilidades y estrategias de
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mercado con el fin de lograr, con beneficio la satisfaccion del consumidor
mediante un producto o servicio dirigido hacia un mercado que esté dispuesto a

pagar el precio establecido.

7.7.1.1. Hacia dénde queremos llegar con el plan de marketing. (Los

objetivos del plan de marketing).

Para los objetivos de un plan de marketing debe de entenderse que siempre va
a existir dos partes y en cada parte debe haber algo de valor para cada una de
ellas. Este valor va a depender de lo que pueda significar como valioso para

cada una de las partes.

Ahora, el objetivo principal siempre va a ser el de favorecer este intercambio
para que ambas resulten beneficiadas y satisfechas con el mismo. Entonces,
hay que enfocarse en este intercambio, y en el de tener claro qué es lo que
queremos, qué es lo que tenemos que podamos dar y cémo lo vamos a
entregar. Para todos estos procesos la creatividad va a ser la parte divertida de
este trabajo ya que tenemos un sin numero de estrategias que podamos aplicar

para poder llegar a nuestro objetivo de un intercambio saludable.

Cabe recalcar que cada una de las partes debe ser capaz de comunicar y
entregar. En este caso un cliente puede comunicar lo que quiere y lo que tiene,

pero a través de una previa investigacion, y la marca a través de la publicidad.
7.7.1.2. { A quién nos vamos a dirigir? (El consumidor).

Unas de mis tantas anécdotas que me lleva a este tema es cuando sali del
famoso “closet”. El que este leyendo esta guia y no esté seguro de lo que es el
“closet” es cuando un hombre o mujer gay revela sus preferencias sexuales

ante otra persona la cual puede como no ser gay.

En Quito en la década de los noventa toda la idea de ser “gay” todavia seguia
siendo un tabu ante la sociedad. Si lo es ahora, pues afos atras era mucho
mas marcado. Tenia 16 afos de edad cuando en una tarde después del

colegio decidimos ir a hacer lo inapropiado. Ir a tomarnos unos tragos.
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Recuerdo que era en la “fruteria” de la Gonzales Suarez y estabamos 5 de

nosotros. Mi amiga Ana, Maribel, Cristina y David.

Después de unos cuantos chistes y chismes David, como era de costumbre, se
empez6 a poner emocional por algo. La gente gay, ha sido comprobada, han
nacido con una acumulacién de testosterona mayor a la de la gente
heterosexual. A través de estudios se ha podido comprobar que las personas
expuestas a un grado mayor de testosterona generan emociones mucho mas
intensas y positivas que las que tienen bajo niveles de testosterona. Hasta la

libido sube.

Entre lineas y lineas, y con mucho miedo, David se atrevidé a decirnos que es
gay. Recuerdo este momento tanto porque yo en lo personal no tuve ese valor
de decirlo. Maribel fue muy comprensiva, Cristina estaba borracha y Ana
estaba anonadada y con un millén de dudas. Después de ver las reacciones de
todas yo solo recuerdo haberle dicho que yo lo apoyaba mucho y que podia

contar conmigo.

Esto no fue suficiente para que el salte de su silla y de forma acusadora
decirme: “no te hagas el tonto que yo sé que también eres”. Fue lo necesario
para yo revelar mi verdadero yo. Lo dije como si no hubiera tenido otra opcion:

“Si, soy gay”.

Comparto esto porque debemos entender que este es un proceso por el cual
todos los miembros de la comunidad LGBT tenemos que pasar. Es este
instante en el cual todo cambia, para mi fue un sentimiento de libertad y miedo.
Para otros la suerte no es tan grande. Muchos tienen que pasar por momentos
de represion, discriminacion y prejuicios por distintas personas, incluyendo, los
seres que tu mas quieres y confias. Esto ha sido uno de los causantes para
que la comunidad se convierta en un mundo el cual esta lleno de
inseguridades, de no estar seguro de quién eres y de pensar que lo que sientes
esta mal ya que no es aceptado por la sociedad. Hoy en dia podemos ver como
esto ha afectado a la comunidad en general en la ciudad de Quito. Muchas de

las personas a las cuales tuve la oportunidad de entrevistar para este proyecto
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opinan que lastimosamente el machismo, el clasicismo y la discriminacién han
sido factores para que la comunidad, de una u otra forma, se quede atascada

socialmente.

Una vez salidos del closet, David y yo nos encontramos en un sub mundo en el
cual todos eran iguales a nosotros y diferentes a la vez. Un mundo en el cual,
el verse bien, era importante. Teniamos 18 afios y empezamos a salir al
ambiente, el lugar de moda de la comunidad era la discoteca llamada
“Matrioshka”; esta fue para muchos un lugar que permitio el poder experimentar

lo que siempre estuvo prohibido.

Diez anos mas tarde se puede ver como el ambiente ha cambiado. Ahora
podemos ver a gente de distintas edades, la mayoria hombres gay de 18 a 25
anos de edad. Es gente a la cual le gusta estudiar, viajar y darse esos
pequefos gustos en la vida. Son personas a las cuales les gusta la
conectividad, siempre estan al tanto de los distintos eventos que acontecen en

la ciudad.

7.7.1.3. Encontremos lo que quiere el consumidor y qué le podemos dar.

(La investigacion).

Aqui se planteara en lo que consiste la investigacion de mercado y que puntos
son los que se deberian tomar en cuenta para poder identificar de manera
optima las necesidades que la marca busca satisfacer en sus consumidores sin

olvidar el factor emocional para crear o reforzar esa relacion con ellos.
Contenido.

Quisiera empezar dando un ejemplo muy sencillo acerca de lo que es la

investigacion y de cuan importante es la planificacion.

Muchas veces pasamos desapercibidos de los pequefios momentos que la vida

nos brinda para darnos esas lecciones tan valiosas y memorables.

Lecciones que estan llenas personas las cuales nos generan toda una gama y

variedad de emociones como: la alegria, la tristeza, la melancolia, la excitacion,
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etc. Personas y emociones que quedaran marcadas en nuestras mentes y
corazones para después poder recordarlas con amor y contarselas a nuestros
seres queridos lo tan especial que fueron en nuestras vidas. Para mi, lo ha sido

asi.

Unos de los muchos momentos inolvidables que tengo son los que he podido
pasar en familia. Una fecha especial para mi siempre va a ser navidad. Una
fecha que sin duda esta llena de emociones y personas especiales. Pero
también es una fecha de estrés, especialmente cuando no sabes qué regalar.

Entra la frustracion, el panico y la desesperaciéon muchas de las veces.

Soy muy malo para saber que regalar, y es por eso que me veo en la
obligacion de preguntar a todo el mundo qué le puedo regalar a tal persona. La

investigacion.

Con mi grupo de amigos, siempre acostumbramos a hacer una reuniéon dénde
todos nos reunimos, cenamos y conversamos toda la noche. Por supuesto,
todo esto viene acompanado con la hora de dar regalos el cual es un momento
de emocion, alegria, gozo y hasta de miedo. De miedo porque no quieres que
tu amigo o amiga, al rato de estar abriendo su regalo, se encuentre con el
mismo regalo que abridé hace unos instantes. Lo he visto y créanme que rompe

con toda la magia.

Es ese instante en el que sus o0jos y expresion solo esperan ver con emocion
qué es lo que le estan regalando. Rompe la envoltura lentamente ya que no
quiere verse desesperado pero en realidad por dentro se desborda de la
desesperacion, le da la vuelta, lo siente, lo sacude y cuando lo abre, se
encuentra con el mismo regalo anterior que le dio tu amigo que esta sentado
justamente a lado tuyo. Ese momento en el que su cara expresa decepcion
pero feliz ya que la intencién es lo que cuenta, viene acompanado de un:
“awww pero gracias de todas formas ya saben lo que me gusta”. Por ahi un

chiste para romper el hielo y te toca ofrecer cambiar el regalo.



119

Quizas suene muy materialista, pero ver la cara de alegria de tus amigos por
ver un regalo que quizas ellos realmente necesitaban y saber que tu se los
diste es inolvidable y muy pero muy satisfactorio. Creo que el materialismo

puede traerte un poco de alegria también.

Para contar el cuento corto, en navidad siempre me veo en el apuro de estar
averiguando que es lo que la gente necesita, y qué es lo que los demas estan
regalando. Obviamente no quieres dar esa misma camiseta o vela que es muy
tipica de regalar. Quieras aceptarlo o no, lo que quieres es causar emocion,
alegria, marcar a esa persona especial con ese regalo que tu sabes se lo
regalaste pensando justamente en él o ella. Es a ese momento especial al cual
me refiero. Que si no lo hubieras averiguado y planeado, entonces quizas

podria haberse estropeado.

Para comprar ese regalo yo tuve que preguntar, indagar, averiguar, ver y oir.
Todo esto porque me gusta dar un regalo del cual se vayan a acordar de mi al
momento de verlo, utilizarlo, etc. Todos estos elementos son los que me

ayudan a crear un instante que marca una gran diferencia.

Quizas un simple regalo no vaya a construir una amistad de por vida, pero si
van a crear momentos que generen emociones las cuales nos vayan a hacer
recordar a aquella persona. Los regalos que doy son para personas con las
cuales yo ya he construido toda una relacion de vida. Mis amistades son
personas con las cuales yo he vivido momentos de: pasion, emocién, alegria y
tristezas. La relacion que yo he construido con ellos es una historia la cual

compartiré mas adelante.

Gracias a encuestas realizadas en la ciudad de Quito, el 37,5% de personas
que pertenecen a la comunidad LGBT sale casi todos los fines de semana y el
31,6% sale dos. Son personas que gustan de fiestas, les gusta tomarse sus
cervezas, asi como les gusta el champagne, distintos cocteles y a muchos de

ellos fumar.
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¢QUE TAN FRECUENTE SALEN AL
AMBIENTE LGBT?

37% SALE TODOS LOS FINES DE

SEMANA.
32% SALE DOS FINES DE
SEMANA AL MES.

27% UNA VEZ AL MES.
4% CASI NUNCA.

Figura 49 Frecuencia de salidas

A pesar de que no pagarian mas por algo que esta de moda, dicen que el
precio no les importa tanto como lo haria el prestigio de una marca. Aparte,
dicen estar influenciados por lo que esta de moda. Si vas a estar en la boca del

consumidor, mejor estarlo en una forma que va a ser positiva para ti.
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INFLUENCIADOS POR LO QUE ESTA
DE MODA.

NO - 43%.

Figura 50 Estan influenciados por lo que esta de moda

Mas alla de todo esto, ahora es gente que sale a las calles vy, sin verguenza, a
luchar por sus derechos como seres humanos para poder expresar, ya no una
preferencia sexual, sino el amor que puedan sentir por otro ser humano. En la
actualidad en Ecuador hay grupos activistas LGBT luchando para que las leyes

amparen el matrimonio gay.

Los LGBT son personas con miedos de aceptacion, educados, sofisticados,
inseguros, de moda, vergonzosos de su sexualidad aun, trabajadores,
prejuiciosos y con una falta de identificacion e interés por la comunidad. Pero,
estan en busca de esa identificacién y de que se satisfagan sus necesidades

como seres humanos y consumidores.
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7.7.1.4. Un ejemplo de marketing relacional. Caso: Club Amerika —

Argentina.

Amerika ha sido un club capaz de concentrar al publico LGBT en un unico
lugar, convirtiéndolo asi en el sitio donde podian reconocerse como personas
que deambulaban antes por la ciudad de Buenos Aires y otras discotecas. Este
movimiento logré6 comenzar a forjar un sentido de comunidad y de
reconocimiento para llegar a convertir a este club en un precursor en materia

musical y de vanguardia.

Artistas como “Los fabulosos Cadillacs” y los “Pericos” fueron algunos de los
primeros grupos en tocar en el lugar y ayudar a mantenerlo como lider

empujando a la comunidad a crecer.

Gracias a esto, el lugar se ha ido expandiendo a través de los anos y la
comunidad buscaba un lugar mas comodo y amplio donde se sintieran
protegidos y como en casa. Ya no querian estar mas en un “sétano’

escondidos.

Todo esto atrajo a muchos grupos de la comunidad de otras ciudades y paises
a buscar esa libertad que la discoteca y Buenos Aires les daba y que no podian

encontrar en sus lugares natales.
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©AmeriK

Figura 51 Club AmeriK en Buenos Aires Argentina.

7.7.2. Segundo Paso: ;Qué es el marketing emocional?

Estudios han demostrado que un alto porcentaje de las decisiones que toman

los consumidores son dictadas por el inconsciente.

Ellos esperan que los productos, servicios y la comunicacién deslumbren sus
sentidos, que lleguen a tocar sus corazones y estimulen sus mentes. Cuando
las personas tenemos experiencias que recordamos, generalmente son

experiencias que nosotros las sentimos.

Vale recalcar que los servicios ni se consumen ni se usan, se experimentan y
se sienten. Lo que se quiere decir es que los servicios son experiencias que
generan emociones. Cada contacto que exista con el cliente debe ser
entendido como un evento que hable directamente con la psiquis de la

persona. Se trata de provocar una emocion.
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El marketing emocional es el intercambio de valores entre dos partes, como
hablabamos anteriormente, pero de una forma en la que la otra parte se
enamore de la experiencia de intercambio. Queremos que nuestro “cliente”

sienta verdaderamente la experiencia de intercambiar con nosotros.

Asi, la marca podra crear un vinculo relacional, directo, significativo y de

respeto a través de sus tacticas y estrategias.
7.7.2.1. Las emociones.

La alegria, la tristeza, el enamoramiento, la euforia, la depresion, la
inseguridad, la esperanza, el pesimismo, el liderazgo y el victimismo son todas
emociones naturales en el ser humano. El marketing emocional utiliza
herramientas como la publicidad para dirigirse especificamente a su publico
objetivo. Este publico sera el que queramos impactar con nuestra campana de
marketing emocional. Por ejemplo, muchas marcas de bancos hoy en dia no te
venden las pocas tasas de intereses que ofrecen, sino, la confianza. Una

emocion.

Mientras seamos humanos habra emociones y mientras existan estas
emociones habra cabida para el marketing emocional. Lo que tenemos que
saber es qué es lo que le emociona a nuestro cliente y como podemos hacerlo

emocionar.

Por ejemplo, Bacardi utiliza las emociones de la diversion en un ambiente
latino. Los cosméticos venden narcisismo, los autos poder vy libertad, la moda el

capricho y la autoestima.
Las emociones son infinitas y las oportunidades también.

Los valores emocionales que se utilizan en la comunicacién actual sirven para

crear esa relacion entre el consumidor y las marcas.
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7.7.2.2. Lo que la comunidad LGBT siente. (Insights)

Para poder generar un posicionamiento fuerte y sobresalgan de entre sus
competidores se recomienda que las marcas utilicen valores emocionales. A
través del tiempo, los consumidores se han vuelto mucho mas exigentes y
quieren que las marcas tengan un desempefo superior asi como un
compromiso con la sociedad. Si hay un posicionamiento emocional, entonces
hay una reaccién como factor multiplicador del rendimiento del producto o

servicio.

Realizamos entrevistas a varios miembros de la comunidad LGBT acerca de la
opinion que tienen de los distintos clubs y la comunidad. Desde psicologos
hasta peluqueros y gerentes propietarios de empresas encontramos sus
distintas creencias, percepciones, sensaciones y emociones acerca de las
marcas LGBT:

Javier Rodriguez 31 afnos de edad- Psicologo clinico:
“Son lugares en si que no los veo como muy acogedores”.

“En si pienso que el grupo LGBT hace mucho lo que ellos no quieren. O sea,
de lo que ellos se quejan dentro de lo que hace en general la sociedad, creo

que ellos lo hacen mucho dentro del subgrupo”.

“Creo que aqui hace falta un lugar donde haya buena musica y que sea

acogedor a la vez”.
“Creo que ahora como que hay mas opciones”.
Kleber Hermida 47 afios de edad — Gerente Propietario:

“Cai preso ni se cuantas veces, me metieron preso por ir a bailar. Tenia que ir

a bailar a escondidas y todo, la policia y el sistema no lo aceptaban”.
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“‘No hemos llegado realmente a tener espacios que nos merezcamos Como
gays. Siempre los ambientes, los bares y los clubs son un poquito restringidos.

O sea son como de clase media digamos”.

“También me gusta que haya la amplitud de shows y de chicos strippers. Con

lo cual te entretienes, me parece”.

“La forma de hacerte enterar de que estan abriendo un bar, o de algun servicio,

0 algun show es van y dejan invitaciones en las peluquerias.”
David Guzman 31 anos de edad — Gerente Propietario.
“Es como una misma tematica que no ha variado mucho en los ultimos afios”.

“Creo que tenemos un limitante en la sociedad y es la poca aceptacion que
tiene, la ignorancia que existe. Hablo del tema ignorancia en que la gente no
sabe, entonces se imagina una discoteca gay como lo primero que se le viene
a la mente; una discoteca llena de travestis o un lugar lleno de peluqueras o

ese tipo de cosas”.

‘O sea, yo me entero que hay una fiesta porque veo una publicacion en
Facebook, o porque alguien me cuenta que hay un evento creado en

Facebook, o porque me invitan al evento como tal’.

“Yo creo que hace mas falta es la apertura de la gente a probar las cosas
nuevas. A explorar en el tema de que se traigan nuevos elementos a la escena
como por ejemplo: Dj’s, gogo dancers e invertir un poquito mas en la

infraestructura de los lugares porque so tu te das cuenta y los ves son pobres”.
Juan Carlos Pastor — Publicista.

“Podemos explotar muchisimo el tema de shows drags, iconos culturales y con
los personajes urbanos que nos ayuden a formar un colectivo mas amplio y

mas fuerte. No que se reduzca a un lugar con musica y bebidas”.
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“Es mucho el voice to voice. Es mucho también el internet, el Faccebook. Creo
que este es una buena herramienta para comunicar o promover este tipo de

lugares. Esas creo que son las dos fuentes de informacién mas importante”.

“Creo que mas que abierta la gente vive mas su patin. Eres gay, que chévere,
0 sea es tu problema y tu veras como lo manejas. No es que estan pendientes
de que si es 0 no es, es como es. La gente vive su patin y no creo que este

mas abierto, cada quien vive su patin y eso es lo que pienso yo”.
Fernando Intriago — Socidlogo.
“Opino que las discotecas son bastante agradables”.

“O sea no hay una innovacién en cuanto a los gustos en la comunidad “LGBT”

y eso me molesta bastante”.

“Yo recuerdo cuando fui a un club cuando tenia como unos 16 afos, o sea
estaba buscando experiencias que me hagan sentir como parte de una
comunidad que me haga sentir que lo que yo era, esta minoria no era algo

malo, y esta discoteca se llamaba Safari”.
“Aqui no hay clubs creativos”.

Del Grupo Focal pudimos sacar como conclusion que los lugares LGBT son
para muchos un lugar de liberacion en todo sentido de expresién. Se sienten
que no van a ser juzgados y de que no se tienen que preocupar de ofender a
nadie si ellos tienen ganas de dar un beso o un abrazo a sus parejas. Son
personas que tienen un deseo muy grande de sacar toda la felicidad reprimida
que tienen. Son personas jovenes que buscan un espacio que sea de ellos,
pero estan conscientes de que muchos llegan con cicatrices que la sociedad ha

dejado en ellos gracias a la discriminacion, el machismo y la religion.

En conclusion concuerdan en que mas y mas la gente estd un poco mas
abierta y tolerante y quieren educar a las personas en que lo diferente no es

malo ni pecado.
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7.7.2.3. Las experiencias que causan emociones.

Los eventos de marketing son mas que una simple tactica esporadica. Se han
transformado en un extra destinado a apoyar una campafia publicitaria
tradicional y reforzar un mensaje de marca que ya se habia creado, a
convertirse en una parte crucial de la estrategia. Los profesionales del
marketing recurren a ellos para intentar establecer una conexién emocional y

una interaccion personal entre la marca y el consumidor.

La metodologia del marketing experiencial es capaz de volver a conectar la
demanda de participacion de los consumidores. Hoy en dia los consumidores
quieren algo mas que mensajes mediaticos, quieren respeto, reconocimiento y
una comunicacion relevante, y han demostrado que la mejor manera de darselo
es por medio de experiencias que sean adecuadas a cada persona,

recordadas, sensoriales, emocionales y cargadas de significado.
7.7.2.4. Los mensajes que causan emociones.

La publicidad puede despertar la imaginacion ya que la continua muestra de
imagenes crea la posibilidad de ideas de fabulaciones en el receptor el cual
proyecta sus anhelos con la intenciéon de verse en una situacién colmada de
felicidad.

Los mensajes publicitarios contienen multiples simbolos que nos permiten
trasladarnos a mundos ideales donde es posible visualizar los suefios mas
descomunales. Es indudable que varias veces podemos ver santos, seres

fantasticos y demonios en anuncios.

La libertad es una facultad humana que va unida a la expresién de ideas y a la
actuacion gracias a la propia voluntad siguiendo la conciencia personal. La
conquista de la libertad es uno de los grandes suefios del ser humano, que ha
luchado contra las distintas formas de esclavitud a lo largo de la historia. Por
ejemplo, el canto a la libertad se ha revestido a distintas épocas de expresiones
poéticas dedicadas a la liberacion de las opresiones que han sometido al

hombre.
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En este caso, la publicidad utiliza a este concepto especialmente en los
anuncios de automoviles, donde se menciona el placer de escaparse a
espacios naturales para relajarse. Los viajes, la loteria y otros hacen alusion a
salir de la rutina diaria de la vida para encontrar un mundo diferente donde se
puede recuperar la capacidad de sorprendernos. Igualmente, la juventud es
expresion de la libertad y los jévenes son protagonistas de multiples mensajes

donde se sienten libres y felices.
7.7.3. Tercer paso: Los clubs LGBT en Quito.

Cuando llega el fin de semana, la comunidad se viste de lentejuelas, jeans
apretados y camisas de moda. Se alistan para hacer un tour a las distintas
discotecas que hoy la ciudad de Quito puede brindar. Lugares donde la gente
puede sentirse segura de si misma. Lugares donde a veces la gente pierde sus
inhibiciones y puede ser libre y feliz de ser quien es en la vida por un pequefio
instante de éxtasis y pasiéon En la actualidad existen alrededor de 20 locales
dirigidos hacia la comunidad LGBT, desde bares, saunas y discotecas. Entre
los mas populares en la actualidad estan: El Hueco, Six, Santo, El Divino,

Espartacus y Buddha Bar.

Claro esta que anteriormente el panorama en Quito era muy diferente a lo que
ahora es. Hoy la ciudad y la comunidad si cuenta con la libertad de tener sus
espacios para poder sentirse identificados de quienes son sin ningun tipo de
tapujos y verglenzas. Muchas veces se vuelven un hogar que quizas no lo

pueden tener por discriminacion e intolerancia.
Aqui es donde puedes encontrar tu familia.
7.7.3.1. Una breve historia de los clubs LGBT en Quito.

Quito, capital del Ecuador ha sido testigo del mandato varios presidentes,
deportistas, pintores y jugadores de futbol. Pero al final de la lista, también ha
sido un testigo silencioso de lugares que a traves del tiempo han ido creciendo

en las sombras.
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Lugares que en su interior para muchos ha sido un espacio de libertad, alivio y
casa para algunos. Lugares que, mas alla de poner musica de moda y servir
tragos baratos, han dado felicidad a distintos ciudadanos capitalinos que

lastimosamente solo podian ser ellos en estos lugares.

En los afios 70’s, varias personas terminaban presos y golpeados por el simple
hecho de estar disfrutando de su espacio de libertad. Eran discotecas

clandestinas donde nadie podia verte entrar porque era “prohibido”.

Tercer milenio, conocido popularmente como “El Hueco” fue la primera
discoteca dirigida a la comunidad y hoy en dia sigue siendo una de las

discotecas mas concurridas en el ambiente.

Figura 52 Club “El Hueco” en Quito — Ecuador.

Pero no todo era color rosa en aquellas épocas. Anteriormente la entrada era
una puerta trasera de un patio donde muchas batidas sucedieron. Muchos

golpeados, muchos encarcelados.

En la época de los 90°s los lugares clandestinos LGBT empezaron a quedarse

chicos para la cantidad de gente que empezaba a salir del “closet”. La gente se



131

sentia mucho mas a gusto en estos lugares ya que podian ver que cada vez
habia mas gente como ellos, siguieron la fiesta sin saber a lo que se iria a
convertir. No era muy “normal” el de salir a discotecas y bares LGBT. Partiendo

desde el punto de que nadie podia enterarse, y mas por las familias.

Para el nuevo milenio, mas y mas gente salia del closet y los negocios
empezaron a ver la oportunidad de abrir locales que sean exclusivos para la
comunidad. Hemos tenido clubs como: Matrioshka Black Out, Balzak, Hueco,
Espartacus, Santo, Six, El Divino, Buddha Bar. Sin embargo, la idea y concepto
de alguno de ellos se ha quedado en la idea de lo clandestino y escondido. Hoy
en dia, la gente ya no quiere estar escondida sino orgullosa de ser quien es y el
de poder expresarlo para poder educar a otros y ensenarles que el ser LGBT

es sinonimo de libertad, igualdad y amor.

CALIFICACION

1234593
% o Mo 2% B

Figura 53 Cuanto calificarian a las discotecas LGBT.

Hoy en dia podemos ver strippers, drag shows, Dj’s y bares con variedades de
tragos pero que todavia se ha quedado un poco atras para lo que es la
demanda de la comunidad. Hoy en dia la comunidad quiere mejores tragos,
mejores strippers, mejor decoraciéon, mejor trato y poder identificarse con lo

mejor del mercado.
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7.7.4. Cuarto paso: ¢ Como aplicar un plan de marketing relacional a
través del marketing emocional dirigido a los clubs LGBT? Caso:
“Six Club Gallery.

Para este cuarto y ultimo paso se quiere mostrar como podemos aplicar un
plan de marketing relacional a través del marketing emocional a clubs LGBT.
Para este ejemplo el “Six Club Gallery” ha ayudado para que podamos el de
realizar un analisis y hacer una propuesta de un plan de marketing para que

pueda ser aplicable a su marca.

SX

S | X

GALLERY

Figura 54 Logo del “Six Club Gallery”

7.7.4.1. Analisis del “Six Club Gallery”

El Six Club Gallery es un espacio, dirigida a gente LGBT y sus amigos, en

Quito para pasar las noches de los viernes y el sabado.

Con musica electronica underground, electro-pop y pop-dance para bailar, una
pequeia sala privada, un tunel de cruissing con luces led y el bafio de hombres
que cuenta con 3 cubiculos, un urinal de 200 cm de largo, una tina de bafo
como lavabo y ademas posee un sofa para que la gente pueda sentarse a
relajarse a esperar a sus amigos. También hay otros dos cubiculos privados
para mujeres. Dos sillas a la entrada y un espejo que cuelga en la pared, dos
cajas para pagar y cuenta con un cuarto de abrigos para poder dejar tus cosas.

Posee una barra, un pequefo stage para bailar o shows de striptease y una
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salida de emergencia a lado de la cabina del DJ. También cuenta con su bar
“Six Tonic” el cual es un bar lounge donde la gente puede ir de miércoles a
sabados a disfrutar de una variedad de tragos y cocktails. Su decoracion es
moderna mezclada con clasica y todo los dias miércoles cuentan con distintas

actividades culturales para la comunidad.

Se encuentra ubicado en la Av. Seis de Diciembre v Orellana Esquina, Quito,

Ecuador.

Utiliza un sistema que te permite tomar el trago que prefieras y de la manera

mas simple.

La entrada es de $10.00 usd y con ella puedes escoger, entre 2 tipos de

tickets, la combinacién que desees:
Puede ser 2 tickets AMARILLOS, o 1 ticket AZUL.

Una vez se te agoten los tickets de la entrada, puedes comprar cuantos tickets
quieras y del color que quieras, segun los precios que se detallan mas abajo,

solo tienes que canjearlos en la barra por el trago de tu preferencia.

Los tragos estan divididos en 3 categorias, faciimente identificable por los tres
colores: Los chicos del salon te pueden ayudar a comprar los tickets, aunque
igual puedes hacerlo en caja cuando subas al bafio o a fumar. A la hora que se
abre la discoteca, generalmente, el Six Tonic cierra sus puertas para enfocarse

en lo que es el Six Gallery.
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AMARETTO
RON ABUELO
NECTAR
VODKA LIOVA

Las Colas se pagan en efectivo en Barra a $1.00
Disponible botellas completas, consulta precios
Zhumir Pink a tan s6lo $25.00 botella completa

Figuras 55 Lista de tickets de bebidas alcohdlicas.

Pagina web: http://clubsixgallery.com/

En su pagina web pudimos encontrar una serie de botones que te muestran
una categoria de opciones como por ejemplo: Inicio, Consumo, Dénde

estamos, eventos, musica, promociones, qué es el Six y videos.

Muchos de estos botones se encuentran desactualizados y no tienen ningun
tipo de vinculo con el FanPage de Faccebook y no se habla nada acerca de lo

que es el Six Tonic. El ultimo evento promocionado fue uno de marzo.
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El ULTRA también llega a SIX

- CONDENAR EL CONDON, ES
BENDECIR EL SIDA, PROTEGETE
ENTRADAS RECIENTES

ELULTRA también llega a SIX

Justin Bieber, Castrado

© Seguir

Figura 56 Menu principal de la pagina web de Six Club Gallery.

En su FanPage de Facebook, por otro lado, tienen mucha promocién acerca de
los distintos eventos y la mantienen actualizada con noticias de la farandula
internacional. También promocionan eventos que se dan en el Six Tonic.
Algunos de sus botones se encuentran repetidos y sus albumes en desorden.

Poseen 3728 likes y 311 personas hablan acerca del FanPage.

El Six Tonic también posee su FanPage con 683 likes y 42 personas hablan de
ella. Promocionan mucho los distintos eventos que tienen los dias miércoles y

recetas de los distintos tragos de promocién que tienen.

También los dias viernes es cuando mas gente va, pero los dias sabados la
discoteca es practicamente vacia. A continuacién un cuadro del total de

personas que asisten tanto al club como al lounge.
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Figura 57 Flujo de clientes en el “Six Gallery”.
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Figura 568 FanPage de Facebook de “Six Club Gallery”
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Figura 59 FanPage de “Six Tonic”

¢ Qué es lo que sucede en el “Six Club Gallery”?

Aqui vamos a hacer un diagnostico de lo que sucede en el club dividiéndolo en

lo que son sus puntos fuertes, débiles, amenazas y oportunidades.

Para los puntos fuertes y débiles nos vamos a enfocar en todo lo interno del

club y todo lo que puede estar dentro de nuestro alcance.
» Puntos fuertes:

Es un club que tiene un lounge para que la gente se pueda ir a relajar entre los

dias de semana y fines de semana.
Tiene distintos eventos culturales los dias miércoles.
Dj’s invitados los fines de semana.

Tiene un FanPage con 3728 seguidores.
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Es un club con capacidad para 200 personas.

Los dias viernes son los dias que mas se llena.

Variedad de tragos en el Six Tonic.

Decoracion original en el Lounge.

Buen equipo de sonido y luces.

Tienen promociones los fines de semana para atraer la clientela.

Si se te pierde o queda tu chompa en el lugar te la guardan.
» Puntos débiles:

El tamano y la capacidad del lugar son pequefios.

Los dias sabados no tiene clientela.

Su web-site esta desactualizado.

No poseen una base de datos de su clientela.

Tienen una barra que a veces no es suficiente.

La temperatura del lugar es demasiado caliente.

No tiene mucha publicidad.

La agilidad del staff es media lenta.

Tiene un nivel de recordacion alto.

Para las amenazas y las oportunidades del club, nos enfocaremos en todo lo

que esta en el entorno de la marca y que no va a depender de nosotros.
» Las amenazas que tiene el Six

Nuevos clubs LGBT en la ciudad.
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Cambio de leyes que puedan afectar a la comunidad LGBT.

El machismo y la religion catdlica.

Los duefios del local.

Mas alzas en los impuestos arancelarios de bebidas alcohdlicas.

Ordenanzas del municipio, como por ejemplo las horas de apertura y cerrada

del local.

» Las oportunidades que tiene el Six.
Nuevas campanas que promuevan a la comunidad LGBT.
Marcas de licores abiertos a promocionar a través de locales LGBT.
Aumento en la conectividad de la sociedad en redes sociales.
Globalizacion.

La comunidad LGBT que posee un fuerte poder adquisitivo y caracterizado por

gustar de consumir bebidas alcohdlicas y cigarrillos.
Un nicho de mercado en crecimiento social y econémico.
7.7.4.2. Su competencia.

Hoy en dia la competencia del mercado LGBT va en aumento cada afo.
Cuando se empez6 a realizar este proyecto existian solamente 4 clubs a los
que la comunidad podia salir a divertirse. En la actualidad, existen alrededor de
15 locales, de distintas actividades, dirigidos hacia la comunidad. La

competencia principal del Six es Santo, El Divino y Hueco.

Estos tres clubs ubicados no muy lejos del Six, son clubs que ofrecen casi lo

mismo que el Six ofrece y no hay mucha diferenciacion entre ellos.

Santo, por ejemplo, es un club dirigido hacia todas aquellas personas de la

comunidad que les gusta vestirse bien, estar a la moda y que vayan con la
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decoracion extravagante de su lugar. Posee una comunicacibn muy mal
organizada pero esta de moda entre la gente y eso es lo que importa. Los dias
sabados es cuando mas se llena. La gente tiene una perspectiva media buena
del lugar, a pesar de que posee una comunicacion muy débil. Su gran ventaja
es el local donde realiza sus fiestas por la decoracion y el espacio. Es muy
extravagante y vanguardista y a la comunidad le gusta estar en espacios asi,

se sienten identificados. La entrada cuesta $10 con derecho a dos tragos.

Figura 60 Club Santo

El Divino es un nuevo club el cual abrié sus puertas a principios del afo y su
popularidad ha ido en aumento. Abre de martes a sabados y tiene bastante
clientela en cualquiera de estos dias. Su mayor ventaja es la ubicacion que
tiene ya que esta en plena Zona de la Mariscal, el cual es el centro de diversion
nocturna de la ciudad de Quito. Es una ventaja muy grande ya que atrae a
muchos turistas y gente que esta en otros bares, como por ejemplo, el Buddha
Bar el cual es muy concurrido por la comunidad y esta a solo 2 metros de
distancia. En la misma calle de la Foch hay otros locales dirigidos hacia la

comunidad lo que atrae a una gran cantidad de personas.



141

En si el bar no tiene una diferenciacién de los demas clubs, pero si la
ubicacion. La entrada cuesta $5 con derecho a un trago y tienes que,
obligadamente, dejar tu chompa en el ropero por seguridad ya que

aparentemente ha habido incidentes con anterioridad.

Figura 61 Club EIl Divino

El Hueco es otro de los clubs que abre los dias sabados y atrae a mucha
gente. Por lo general este club siempre esta lleno en estos dias y sus puntos
fuertes son la popularidad y su trayectoria. Es el primer club LGBT y sigue
funcionando con fuerza hasta el dia de hoy. A la gente le gusta, pero solo abre
los dias sabados. Este club esta muy bien posicionado entre los consumidores
a pesar de que su decoracion y licores son muy baratos. La entrada cuesta $7

con derecho a dos tragos.
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Figura 62 Club “El Hueco”

7.7.4.3. Los consumidores.

Sus consumidores son hombres y mujeres cono distintas preferencias sexuales
de entre 18 hasta 40 afos de edad. Aunque la mayoria de gente que sale al

ambiente es gente que va desde los 18 hasta los 25 afios de edad.
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Es gente preparada que le gusta salir de fiesta y disfrutar de lo que tiene. Son
consumistas y siempre estan en busca de lo mejor y lo que esté de moda.
Pueden contradictorios pero al final de dia les gusta salir a los clubs LGBT ya
que se siente como en familia. Pueden ser libres y se sienten aceptados e
identificados con lo que sucede en estos entornos. Son personas que han
vivido en represion de alguna u otra forma por la sociedad en la cual viven.
Pero hablan de una represion de alegria y libertad de ser quienes son, y
cuando llegan a lugares donde se sienten comodos son personas de
personalidades fuertes, creativas y llenas de vida. Sin embargo pueden
comportarse de la misma manera discriminatoria y prejuiciosa por la cual ellos
han tenido que vivir. Muchas veces ellos tienen que detenerse a ser quienes
son por miedo a incomodar a otras personas que no son de la comunidad, por
esto busca lugares y espacios donde puedan ser ellos liboremente. Dicen que
no les importa pagar mas por algo que esta de moda, pero que no influye si
alguna marca apoyaria a una fundacién que ayude a la comunidad. Esto
muestra una falta de interés por lo que suceda en la comunidad y la falta de
identificacién que ellos poseen. Piensan que los clubs en general no tienen
ningun tipo de planificacion y que se han quedado atascados en la idea de
clandestinidad. Piensan que no se tienen algo que sea merecedor de ellos y

sus exigencias crece cada vez mas.
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L0QUE — —
MEJORARIAN
EN LOS CLUBS.

PUBLICIDAD - 60%
DECORACION - 53% ILUMINACION - 49%

Figura 65 Figura de lo que mejorarian de los clubs.

Les gusta estar conectados en redes sociales ya que es la forma principal de
ellos enterarse de que fiestas hay y en qué discotecas. También es una forma
de poder mantenerse conectados con sus amistades y circulos sociales dentro

de la comunidad.
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INTERACCION EN LA
RED EN UNA SEMANA
DEL CONSUMIDOR.

REENVIADO UNA  REENVIADO UNA
PUBLIGIDAD PUBLICIDAD
15% 21%

Figura 66 Cuantas veces han hecho clic en un Facebook ad o aplicacién de

Smartphone.

En conclusion es gente con espiritu joven, educados, viajeros, con ganas de
vivir la vida y de educar a la sociedad para que sean vistos no como LGBT sino
como personas normales e iguales a cualquier otro ser humano pero con

distintas preferencias.
7.7.4.4. Lo que necesitan y quieren.

Lo que la comunidad quiere es un espacio donde ellos, aparte de sentirse libres
e identificados, puedan sentirse amados y aceptados. Buscan un lugar que sea
digno de ellos y que cumpla con las exigencias que ellos buscan. Quieren
sentir igualdad, un buen servicio, exclusividad y un sentimiento de orgullo que
por mucho tiempo ha sido tapado para no incomodar a la sociedad en general.
Quieren sentir ese amor que llevan reprimido por miedo a no ser aceptados por

lo que aman.
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La diversidad en la comunidad es evidente, y es necesario que los clubs LGBT
también puedan dar esa diversidad para que la gente pueda sentirse mucho
mas identificada. Un lugar y una marca que tenga una personalidad fuerte pero
que a su vez se pueda identificar con la personalidad de este variado nicho de
mercado. Lo que ellos quieren es diversion, diversidad, exclusividad y borrar

esa imagen de vulgaridad y malo.

Quieren ese equilibrio de diversidad sin perder la exclusividad y clase con la

que ellos se caracterizan.
7.7.4.5. ; Como satisfacer sus necesidades?

Para poder satisfacer las necesidades que nuestro cliente tiene tenemos que

plantearnos y tener en claro hacia donde queremos llegar con la marca.

En el caso del “Six Club Gallery”, el club ya tiene un nivel de recordacién
bastante alto entre los consumidores. Sin embargo tienen una baja clientela los
dias sabados y lo que queremos lograr es, a través de una comunicacion
apelando a las emociones, crear una relacibn mas solida con el cliente. A

continuacion nos hemos planteado los siguientes objetivos.

» Crear alianzas estratégicas con otras marcas para reforzar la
comunicacion.

» Incrementar las ventas mensuales a un 20% por un periodo de 6 meses.

» Incrementar la clientela de los dias sabados especificamente.

» Mejorar la calidad del servicio en el club, basados en los resultados de la

investigacion.

Y para poder lograr estos objetivos de marketing, tenemos que,
comunicacionalmente hablando, plantearnos cémo vamos a lograr estos

objetivos de marketing.
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» Implementar una comunicacion del club para crear personalidad de la
marca.

» Mejorar la publicidad en redes sociales y la pagina web utilizando
insights encontrados en el consumidor como conceptos de la marca y
poder promocionar eventos.

» Ultilizar alianzas estratégicas para promocionarlas a través de nuestros
canales de comunicacioén con la marca “Six Club Gallery”.

» Crear campafia de “Matrimonios sin ofender” en medio de la campana

de 6 meses.

7.7.4.5.1. Implementar una comunicacién del club para crear una

personalidad de la marca.

Lo que queremos hacer es el de darle una personalidad a la marca para
reforzar su imagen y crear relaciones solidas apelando a las emociones. La
marca “Six Club Gallery” ya tiene un nivel de recordacion alto en contra de sus
competidores. Sin embargo, queremos darle una conexién emocional con sus
consumidores y que su nivel de identificacion sea mucho mas fuerte. Lo que se
quiere proponer es el de sacar afiches cada dos semanas en la campafa de
seis meses con mensajes emocionales que apelen a la “libertad de ser quién
quieras sin ofender a nadie”. Nuevamente nos basamos en el Insight mas
fuerte que pudimos encontrar en el target. El concepto de la marca seria: “soy y
no te ofendas”. Lo que queremos es darle un sentimiento de libertad de hacer
lo que yo quiera sin ofender a nadie. Queremos que sea irreverente, audaz,
fashionista y con la personalidad fuerte de ser quien eres sin preocuparte de

ofender a nadie y sin ser vulgares.
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Figura 67 Logo utilizando nuevo concepto.

Dentro del club lo que queremos es tener comunicacion como afiches de los
distintos eventos manteniendo el concepto. Los afiches estaran enmarcados en
marcos dorados y con un estilo rococo. Frases que estén pintadas en las
paredes. Una decoracion muy colorida. Sugerimos que las direcciones de
Facebook y la pagina web estén nuevamente en la parte superior de la caja
registradora para que los consumidores sepan a todo momento donde pueden
seguir encontrando informacion acerca del club, también en la parte exterior
donde se encuentra la puerta del “Six Tonic”. Una cartelera en la parte del “Six
Tonic” para que la gente pueda ver los distintos eventos que van a haber en el

mes. Podria haber otra en los bafios igualmente.
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Figura 68 Comunicacion interna.

Figuras 69 Promociones
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Basados en las mejoras que quisieran ver los consumidores en general,
quisimos dar unas sugerencias de lo que se podria mejorar para complementar

la nueva comunicacion e imagen del club.

Para el servicio en general de los dias sabados proponemos tener a una
anfitriona en la puerta con un personal de seguridad. La anfitriona sera una
travesti muy bien vestida con una personalidad muy animada. Ella va a estar
muy arreglada con el maquillaje y presencia impecable. El personal de
seguridad tiene que ser alguien grande y de buen cuerpo que este en el control
de la seguridad. De preferencia también tiene que ser alguien que sea serio
pero simpatico a la vez. Habra otra travesti en la parte de las escaleras
cogiendo las entradas y poniendo sellos a los que salen y que ya han pagado.
En la caja se recomienda tener una mujer de igual forma en sostén y muy bien
magquillada cobrando y un hombre en el ropero. Todo el staff tiene que estar
muy bien arreglados e impecables. Queremos ser sexis pero no vulgares. En la
barra habra dos hombres y una mujer. Los dos hombres deberan estar sin
camisetas y la mujer con sostén de vestir. No en ropa interior. Todo el staff
debera pasar por un proceso de capacitacién y atencién al cliente ya que el
comportamiento como el servicio debe ir acorde a las normas de la marca. Se
sugiere también reuniones semanales con el staff para continua capacitacion y

retroalimentacion.

i

Figuras 70 Anfitriones.
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Figura 71 Bartenders

El Dj tendra que tocar musica variada tanto en espanol como en inglés. Se
recomienda un VJ de igual forma para el juego de videos que se veria bien en
la parte trasera de la barra como lo hacian hace ya un tiempo atras. En el bafo
de hombres habra un hombre acuerpado sin camiseta quien va a estar
ofreciendo jabon a los hombres que se estan lavando las manos. Se sugiere
que los del bafio roten con el demas staff que este ocupado de la limpieza en la
pista de baile. Los mismo habra en el bafio de mujeres. Los bafios deben estar
limpios a toda hora con aromatizadores o inciensos. Debera haber una revision

cada hora.

Figura 72 Staff en el bafio.
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Se recomienda también poner aire acondicionado que, no va a estar prendido
toda la noche, para los momentos en que el lugar se ponga demasiado
caliente. Como parte del servicio ser recomienda poner bancas y ceniceros en
la parte de la entrada y no permitir el parqueo de autos para que las personas
que salgan a fumar tengan donde sentarse y que llame la atencion de las
personas que pasan por afuera. Las bancas se las podra poner y sacar cuando

se cierre el local.

Figura 73 Bancas en la parte de la entrada con bancas.

Se recomienda que el “Six Tonic” este abierto para que la gente pueda entrar y
consumir algo mientras se sienta a relajar si lo quisieran hacer. Aqui los
clientes también podran hacer pedidos de distintos cocteles y tener a un
mesero que vaya a la parte de abajo con los pedidos para los clientes en la
barra. Se recomienda hacer la compra de cajas registradoras computarizadas
para la optimizacion de pedidos. Se recomienda también el de vender
cigarrillos y pedir maquinas dispensadoras a los distribuidores. Se recomienda
que todos los fines de semana haya promociones de cocteles y que estas

figuren en las redes sociales y pagina web para el conocimiento de los clientes.
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Ademas se recomienda que los dias miércoles y jueves haya promociones de 2
X 1 en bebidas alcohdlicas y que la noche de los sabados sea “ladies night”

para atraer a distintos publicos.

7.7.4.5.2. Mejorar la publicidad en redes sociales e internet utilizando
insights encontrados en el consumidor para el concepto de

marca.

Para lo que son redes sociales, la marca ya tiene un numero significante de
seguidores. Sin embargo para la adaptacion del nuevo concepto se recomiendo
que empiecen con los cambios de comunicacién y orden del FanPage incluidos

los de “Six Tonic”.

Por ejemplo, para la foto de portada se recomienda un afiche que vaya a llamar
la atencién de las personas que la visitan. Se podria ver de la siguiente

manera.

A

Figura 74 Afiches de hombres y mujeres para redes sociales
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Lo que se propone es un orden en los botones del menu principal y la
actualizacion de la misma con los eventos e informacion de lo que acontece
nacional e internacionalmente. También esta la actualizacion de lo que es el
FanPage del Six Tonic y vincularlo a la pagina web principal. Six Tonic estaria
mas enfocada en lo que es eventos culturales como lo ha seguido haciendo
pero de igual forma posteando frases que apelen a la libertad de ser quien tu
quieras sin ofensas. Estara reforzada con afiches de igual forma y noticias de lo
que sucede en el mundo, no solo LGBT sino en general. Muy informativo. El
tono de, a comparacién con el del club, va a ser mas sutil pero bastante
informativo. EI FanPage del Six Gallery sera mas promocional y la pagina web
sera un complemento organizado de las dos. También se sugiere que se abra

una cuenta de Instagram para subir las fotografias que se tomen en el club.

0)'% SX\
S 1 X TONIC/

GALLERY

SIX TONIC NOTICIAS EVENTOS  MUSICA  PROMOCIONES  QUE ES SIX GALLERY REGISTRO

S e e

AHORA TAMBIEN, \'/
S S.EN:

€l préximo viernes 22 y sibado 23 de marzo, en SIX GALLERY seremos un poco ULTRA.

Figuras 75 Propuesta del Web-site y nueva aplicacion.

Tanto en la pagina como en el FanPage de Facebook se harian posteos diarios

de la fiesta que se realizaria con mensajes con una tonalidad de protesta como:
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“Yo me enamoro de un ser humano, no de un sexo”. La fiesta celebrando la
libertad del amor en “Six Club Gallery”. Con este posteo se podria agregar otra
fotografia de dos hombres cogidos de la mano en la calle y dos mujeres
pasando a lado de ellos con cara de sorprendidas y horrorizadas. Con el slogan

“sin ofensas” “Six Club Gallery”.

f Meis Vega Jijén tniclo &3 &
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Figura 76 Fan Page de Six Gallery.

En otro afiche aparecen dos mujeres en el parque besandose y pasa un
hombre viéndolas con cara de rareza y el slogan de “sin ofensas” “Six club

Gallery”.
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Figura 77 Fan Page de Six Tonic.

7.7.4.5.3. Utilizar alianzas estratégicas para promocionarlas a través de
nuestros canales de comunicacion con la marca “Six Club

Gallery”.

Después de haber entrevistado a Giani Suasnavas, jefe de trade marketing de
Bacardi — Ecuador vimos que hay marcas que si estan abiertas a realizar
eventos con marcas que sean de la comunidad. Lo que queremos sugerir a la
marca “Six” es el de crear una alianza estratégica con una marca con la que
pueda realizar eventos de activacion de marca en la discoteca y empezar a
relacionar a la marca con marcas ya fuertes y con las que la comunidad se
pueda sentir identificada. Esto para poder darle mucha mas fuerza a la
comunicacién. Un ejemplo podria ser el de que se haga una activacion de
marca con Bacardi utilizando su concepto de marca que es: “La diversidon

Latina”.
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Podemos tomar como ejemplo este caso y crear nosotros también un concepto
de marca que apele a las emociones utilizando insights del consumidor. Por
ejemplo un Insight fuerte que encontramos fue el de “dejamos de querer y

hacer cosas para no ofender a nadie”

Entonces aqui viene la “El festejo latino sin ofensas personales”. Esta fiesta
seria un carnaval Latino con gogo dancers, modelos travestis con vestidos
exuberantes y las mas hermosas lesbianas y gays que acompafien a la

celebracion.

La decoracion del lugar seria muy colorida, con serpentinas, pifiatas, las
travestis vestidas de estilo Carmen Maria, o sea con vestidos coloridos y frutas
en la cabeza, los hombres en shorts de jean y sombreros panamefos con las
camisas abiertas y las mujeres con vestidos estilo carnaval en sostenes y

tangas que vayan al estilo de la fiesta.

Los modelos estaran regalando anillos de plastico con luces para la fiesta,
habra concursos con premios como una noche para dos en un spa. Habra un
photo booth para que las personas se puedan tomar fotos y llevarselas de

recuerdo y la musica sera toda una mezcla desde electronica hasta tropical.

Figura 78 Afiche para la fiesta de Bacardi.
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Figura 79 Facebook y pagina web.

Para la comunicacion, se lo hara con un mes de anticipacion con la finalidad de
que se genere un boca a boca. Lo que nos interesa aqui es hacer la mayor
cantidad de ruido publicitario en redes sociales y via e mail. Para que la marca
Six pueda ser vista con otras marcas de popularidad y que despierte interés en

los consumidores.

En la foto de portada estara una imagen de una travesti vestida de Carmen
Miranda y unas alas blancas grandes, con una botella de Bacardi levantada en
lo alto y con un resplandor dorado que destella de la botella y sus manos.
Alrededor de ella estara gente LGBT, hombres gays, lesbianas y transexuales
todos con distintas vestimentas de la cultura latina caminando con vista en alto
y hacia enfrente. Todos en son de fiesta con pitos y serpentinas. Por atras se

puede ver una chiva y gente subida.

Se haran posteos para invitar a la gente a que den Like al botén que estara

ubicado en la parte derecha superior del FanPage para entrar al sorteo de
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unas vacaciones para dos personas por un fin de semana en Montanita con

todo pagado.

Para la foto de perfil estara el logo de “Six Club Gallery” que tendra un

sombrero de frutas en la “S” del logo.

También se promocionara a que la pagina del Six esté presente en los posteos
para pre ventas de entradas para el evento. La entrada del evento estara en
$15 para las 30 primeras personas y después costaran $20. Habréa otro botén
en el cual se podran registrar con sus emails para poder estar en lista VIP y
que puedan ingresar sin hacer fila. Esto se lo hara con una semana antes del

evento para poder agrandar la base de datos de los clientes.

También se creara un grupo de “evento” para que la gente pueda unirse y ver

la fecha, lugar y quién esta yendo. Este estara constantemente en el Fan Page.
7.7.4.5.4. Campana de: “Matrimonio para todos”.

En el primer mes de campafa del inicio de cambio de imagen del club se
quiere hacer una gran fiesta para empezar a atraer la atencién de los
consumidores hacia el club y empiecen a ver los cambios por los que esta
pasando. Este evento se lo realizaria a finales del primer mes de campafa.
Para esto, y después de haber hecho un analisis coyuntural, vimos que la
comunidad estd pasando por un proceso de querer legalizar el matrimonio
igualitario entre parejas del mismo sexo. Para apoyar a esta causa lo que
queremos hacer es una fiesta en un dia sabado para que cualquier persona
pueda venir y casarse en una noche. El matrimonio seria simbdlico unicamente

pero se haria todo el repertorio que un matrimonio en verdad tendria.

Para el staff vestiriamos a todos de forma casual. Los hombres tendrian
corbatines pero sin camisas. Las mujeres con velos y con vestidos minifalda
blancos y pequefios velos. Se pondria una mesa con torta y llena de dulces.
Para la decoracion se revestiria la barra y tarima del Dj con telas blancas. El
columpio se lo revestiria de flores. También se pondrian flores en la parte de la

entrada con floreros altos. Se pondria también una alfombra roja que va de la
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entrada hacia las escaleras. Para el evento habra la hora loca y un travesti
vestido de Madonna quién sera la anfitriona del evento y que ademas realizara

la ceremonia de casamiento.

Figuras 80 Staff para el evento del matrimonio.
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Figura 81 Facebook y pagina web.
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Para la comunicacion la fiesta se la empezaria a comunicar a través de

Facebook, la pagina web y flyers en peluquerias.

Para Facebook se empezaria a postear dos semanas antes del evento. Para el
matrimonio se pondra de portada en el FanPage de Facebook a una monja
travesti vestida de monja casando a dos mujeres que se las va a ver de
espalda. Para la foto de portada del “Six Tonic” como foto de portada habra una
travesti vestida de novia y un hombre de novio en la cima de una torta de
bodas. Para la pagina web también habra una foto de portada con una travesti
vestida de novia tirando el ramo de flores y en la parte de atras se ven mas
travestis peleandose por coger el ramo. Todos estos avisos tendran

informacion acerca de la fiesta.

En los posteos se invitara a los seguidores a hacer clic en un botén creado
para las distintas paginas y que puedan reservar sus entradas dejando su

nombre, e mail y numero de teléfono.

También habra un botdn para entrar en el concurso de llévate tu luna de miel
donde los concursantes mas un acompanante podran disfrutar de un viaje

estilo luna de miel a Luna Runtun en Bafios.
La premiacion se la realizara en la noche del evento.

Se invitara ademas a revistas y peridédicos para que se pueda ver como la
comunidad festeja y apoya al matrimonio igualitario. Se auspiciara a Fundacion
Equidad quienes son los activistas apoyando a esta causa y habra afiches de

ellos pegados en las paredes.



7.7.4.5.5. Presupuesto para matrimonio.

BODA SIX CLUB GALLERY
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200 PAX
LOCACION |
SIX CLUB GALLERY |
CATERING | |
EL MENU INCLUYE 3 ESTACIONES DE PICADITAS
MENU DE SERVICIO BUFFETTE Y BEBIDAS SOFT
" 3 3000, ; 3660,
ILIMITADAS | COSTO DESDE 200 15,00 3000,00 600,00 660,00
ESTACIONES DE DULCES
DULCES | 2 DULCES POR PERSONA 400 0,65 260,00 31,20 291,20
CUP CAKES | 1 POR PERSONA 200 235 470,00 56,40 526,40
| SUBTOTAL 1 3.730,00 447,60 4.177,60 |
DECORACION DE MESAS COCTELERAS | CANT ~ VALOR UNIT.  SUBTOTAL IVA TOTAL
AR_I_‘\EGLU_:.‘ 'I'l‘\AF‘mf.’\JAD(.)S. (_'O_r_\J_L)IYI_;R_\I.I;.)A_I_J _DL |_ L_olu-'s 25,00 100,00 12,00 112.00
Y FOLLAJES EN COLORES A ESCOGER, COSTO DESDE
[ MESAS COCTELERAS ILUMINADAS 4 35,00 140,00 16,80 156,80 |
|DECOMC|(’)N MESA DE DULCES 1 300,00 300,00 36,00 336,00 I
| SUBTOTAL 540,00 6480 00480 |
SERVICIOS DE WEEDING PLANNER | 200 PERSONAS | CANT ~ VALOR UNIT.  SUBTOTAL [VA TOTAL
ASESORIA, DISENO Y PLANIFICACION DEL EVENTO |
REUNIONES PREVIAS A LA PLANIFICACION DE 1 60.00 60,00 7.20 67.20
EVENTO Y DEFINICION DE PRESUPUESTOS
PROVEEDORES \ SELECCION, Guin Y
RECOMENDACION DE LOS PROVEEDORES PARA LA | 20,00 20,00 240 2240
BODA
N CF - “O0R ACIO) £ ~1 AR
IRUVLLDU?LLS \ (_()UI\_DI.N/\L.!(..\N DE A(J_L_NDA PARA | 20,00 20,00 9.40 2240
REUNIONES ENTRE EL CLIENTE Y EL PROVEEDOR
PROVEEDORES | RESERVA DE SERVICIOS 1 30,00 30,00 3.60 33,60
ETAPA DE APROBACION | SELECCION DE TODOS LOS
ELEMENTOS DE LA BODA, DEGUSTACIONES, PRUEBAS 1 100,00 100,00 12,00 112,00
DE MESA. REUNIONES EN LA LOCACION
— A 5 TN
L!ILU\ 71,7[57‘15 \ DﬂlIIVNI%VION DE  PENDIENTES, | 100.00 100,00 12,00 112,00
REUNIONES CON EL CLIENTE
(__._UION. | _EL.AI_SOIMC)L?I?! DL (_‘I{(_.)r\-‘o(-]lLf\MA PARA | 45.00 45.00 540 50,40
CONOCIMIENTO DEL DESARROLLO DEL EVENTO
MONTAJE Y DESMONTAJE  DEL  EVENTO
= —— v - ) ) . )
|u>oguwxguw DE f\u_[NDA _D[ T(_Dos LOS | 212,14 212,14 1546 937,60
PROVEEDORES Y LA LOCACION, CRONOGRAMA DE
HORARIOS Y SUPERVICION
COBERTURA  DEL  EVENTO | BIENVENIDA Y
UBICACION DE INVITADOS | COORDINACION DE
; : 5 5 560
PROVEEDORES | ASISTENCIA Y SUPERVICION : e e @i i
DURANTE TODO EL EVENTO
SUBTOTAL IVA TOTAL
| SUBTOTAL 1.087,14 130,46 121760 |
TOTAL 6000,00 |




7.7.4.5.6. Presupuesto para evento Bacardi

ACTIVACION BACARDI

200 PAX
ENTRETENIMIENTO I CANT VALOR UNIT. SUBTOTAL IVA TOTAL
M?DELOS AAA |\BRANDINL. & HOS[II:IG | INCLUYE 4 415.00 1.660.00 199.20 1.859.20
VESTUARIO ESPECIAL & BODY PAINTING
COBERTURA DE VIDEO | S HORAS DE SERVICIO 350,00 42,00 392,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00
| SUBTOTAL 4 2.010,00 241,20 2.251,20
SERVICIOS DE EVENT PLANNER | CANT  VALOR UNIT. SUBTOTAL IVA TOTAL
ASISTENCIA EN COORDINACION DE AGENDA PARA
LA SELECCION Y APROBACION DE PROVEEDORES 1 300,00 300,00 36,00 336,00
PARA EL EVENTO
ORGANIZACION Y LOGISTICA PREVIA | REUNIONES
CON  PROVEEDORES, VISITAS A LOS MISMOS,
PERIODO DE APROBACION DE ELEMENTOS Y ! 400,00 400,00 48,00 448,00
SELECCION
MONTAJE Y DESMONTAJEDE EVENTO |
COORDINACION DE PROVEEDORES, PLANIFICACION 1 500,00 500,00 60,00 560,00
DE AGENDA, VISITAS A LA LOCACION
ELABORACION DE GUION PARA CONOCIMIENTO DEL 1 100,00 100.00 12.00 112,00
DESARROLLO DEL EVENTO
COBERTURA  DEL  EVENTO |  BIENVENIDA Y
UBICACION DE INVITADOS | COORDINACION DE
PROVEEDORES ASISTENCIA Y  SUPERVICION ! 500,00 500,00 60,00 560,00
DURANTE TODO EL EVENTO
SUBTOTAL IVA TOTAL
I SUBTOTAL 5 1.800,00 216,00 2.016,00
| ToraL 4267,20
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CONCLUSIONES.

Como conclusion, este plan de marketing se lo ha hecho con la intencién de
poder identificar a la marca con el consumidor apelando a las emociones para
crear una relaciéon de confianza entre los dos. Se lo ha hecho con la
oportunidad de que este concepto de “soy y no te ofendas” se convierta en el
concepto comunicacional de la marca para poderle dar una personalidad fuerte
y que la gente se pueda identificar. Es un concepto que se lo puede ir
trabajando a través del tiempo y con los distintos eventos que se quiera
realizar, obviamente adaptandonos a las marcas con las cuales se quiera

trabajar.

Con este nuevo concepto sera posible el de crear alianzas estratégicas para
reforzar la comunicacion a través de otras arcas, en este caso escogimos a
Bacardi. Se tomé este ejemplo para demostrar que si hay marcas en el
mercado abiertas a trabajar con marcas dirigidas hacia la comunidad LGBT y
que se pueden crear experiencias que generen emociones positivas hacia la

comunidad y las marcas.

A través de las distintas promociones y mejora del servicio en general se quiere
incrementar el flujo de clientela, especialmente los dias sabados para poder
aumentar las ventas mensuales al porcentaje pre establecido en los objetivos
de marketing. Gracias a esta oportunidad de incrementar y mejorar la
comunicacién sera posible el de demostrarle a los clientes que el club sabe lo
que quieren los clientes y a través de las distintas estrategias se aplicara la
mejora en todos los aspectos que se necesiten mejorar manteniendo un
seguimiento de como va evolucionando la marca y las estrategias para

analizarlas y mejorarlas.
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Anexo 1.

Resultado de encuestas:

1.- Orientacién Sexual.

Orientacion sexual.

B Gay M lesbiana m Bisexual M Transexual

2.- Edades.

Edades.

m18-25 mW26-35 m36-45 MW450 mas
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3.- Nivel de educacion.

Nivel de educacion.

B Primaria M Secundaria ® Superiores

1%

4.- Nacionales — Extranjeros.

Nacionales -Extranjeros.

M Nacionales M Extranjeros
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5.- ¢ Qué tan frecuente sale al ambiente?

é¢Cuanto sale al ambiente?

B Todos los fines de semana M Dos fines de semana al mes ® Unavez al mes M Nunca

6.- ¢, Cuales son los 3 primeros clubs que se le vienen a la mente?

Los tres primeros clubs que se le vienen a la
mente

2%

M Six

M Santo

M BlackOut
W Hueco

M Espartacus
H Buddha

W Divino
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7.- ¢, Siun club o marca le impresion, se lo diria a un amig@?

Si le impresiona se lo contaria a un amig@

| Si

H No

8.- ¢ Usted pagaria mas por un producto o servicio que haya sido hecho por
una marca o empresa en la cual confie mas?

é¢Pagaria mas por una marca que confie
mas?

mSi

H No




174

9.- 4 Para usted el precio es mas importante que el nombre de la marca?

¢Es el precio mas importante que la marca?

| Si

H No

10.- ¢ Cree usted que vale la pena pagar mas por un producto o servicio que es
lo mas caro y lo ultimo de moda?

¢Vale pagar mas por lo mas caro y de
moda?

mSi

H No
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11.- ¢, Cree usted que el nombre de una marca puede ser el indicativo perfecto
de calidad?

¢El nombre de una marca es indicativo de
calidad?

mSi
H No
12.- ; Esta usted influenciado por lo que esta de moda?
¢Esta influenciado por lo que esta de moda?
mSi

H No
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13.- Este ano usted comproé.

Tablet lll”‘

Ll || |
Carrou\\llll\ L-l'
Laptop i\ \ l \ \ W\ \
Muebles lH\l‘ll‘
Vacaciones
Smart Phone #*‘-IJJ.-‘
° 20
40 0
80
100
14.- ;Usted fuma?
éFuma?
M Si
H No
W Aveces
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15.- Lo que consume.

Lo que consume

H Cerveza
H Vino
i Champagne

M Licores

M Cocktails

16.- ¢ Cuando usted ve que una marca ha anunciado a través de un medio
LGBT o patrocinado a una fundacién LGBT, esta, ha influenciado después en
su decisién de compra?

é¢Ha influenciado después en su desicion de
compra?

mSi

H No
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17.- Del 1 al 5 4 Cuanto calificaria a los clubs LGBT en Quito? Siendo 5 el mas
alto.

Calificacion de Clubs siendo 5 el mas alto

H]l 2 m3 m4 m5

18.- ¢ Qué mejoraria de los clubs LGBT?

69% 70%
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19.- En la ultima semana usted ha...

Conexion

B Reenviado una publicidad
B Click en una aplicacion

m Click en un Facebook Ad
H Click en un website Ad

B Scan un QR tag

20.- s Le gustaria que haya una revista exclusiva LGBT?

Una Revista LGBT.

HSi ®mNo
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Anexo 2.
Transcrito de entrevistas.
Javier Rodriguez.

Gerente propietario de “Centro Uruz”, Psicologo clinico — Maestria humanistica
Gestalt.

- Me dedico a dar terapias individuales, parejas y de familias. También ahora
esto en el area empresarial, entonces estoy a cargo de varias empresas, en el
area de salud mental empresarial y dando también talleres emocionales.

También so facilitador de grupos, y eso en general.

- Y dime, 4Qué es lo que tu opinas acerca de la escena nocturna LGBT en

general aqui en Quito?

- Bueno, la verdad es que no es mucho de mi agrado. No suelo ir a esos

lugares, muy de vez en cuando a ciertos lugares. No, no me gusta.
- ¢ Y por qué no te gusta?

- Porque, primero los lugares en si no los veo como muy acogedores. A veces
me parecen como si fueran un hueco ahi, 0 sea no me gusta. Igual, lo veo
como enérgicamente lugares super densos no me siento a veces muy
cémodo. En general la gente se tiene que emborrachar para pasarla bien y no

suelo tomar mucho entonces a veces no la paso muy bien por eso.
- ¢ Y cuantos afnos tienes ahora?

-29

- ¢, Cuando tu empezase a ir a estos lugares?

- La primera vez que fui fue a los veinte.

-Y de tus 20 aca ;Cdédmo tu crees que ha ido evolucionando, o que evolucion

es la que tu has visto?
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- ¢Evolucion? Bueno que hay mas lugares. Antes creo que solo habia uno o
dos entonces no conocia mucho tampoco. Creo que ahora ha como que mas

opciones.

- Y de los que u has ido ¢Tu crees que han mejorado, 0 crees que siguen

siendo lo mismo?

- Mmmm mas o menos. Ahora si hay algunos mejor que otros.
- Pero de ahi no crees que haya cambiado mucho.

- No, la verdad es que no.

- Y atilo que te desanima mas de esos lugares es ¢ Por el consumo que existe

en estos lugares o hay algun otro motivo mas por el que no te gustan?

- En si pienso que el grupo LGBT hace mucho lo que ellos no quieren. O sea, lo
que ellos se quejan dentro de lo que hace en general la sociedad, creo que
ellos lo hacen mucho dentro del subgrupo. Entonces, suponte que por hay uno
que se queja del travesti, o este es muy “loca”. Entonces es como que hay esa
misma discriminacién dentro del mismo grupo, entonces hay mucha pelea,
mucha envidia entonces me parecen como lugares super densos. No sé si

mucha rivalidad, ese estilo de cosas.

- De los clubs a los cuales tu has ido en Quito ¢Cual es el que tu mas

recuerdas y por qué?

- Tal vez el que me acuerdo, de la primera vez que sali fue al Matrioshka. Por
conocer, era algo diferente. O sea me impresiono porque el lugar no es que era
muy agradable, pero era como ver algo diferente y cosas que no estaba

acostumbrado a ver.

- ¢ Pero, qué fue lo que te impresiono, qué fue lo que no estabas acostumbrado

aver?
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- O sea, ver a las parejas de gay. Creo que ahora algo que ha evolucionado es
que se ven mucho mas lesbianas. Creo que antiguamente solo se veian grupos

de hombres, ahora se ve mas como mezclado.

- Entonces, a ti lo que mas te impresiono ver fue la interaccién como tal mas

que el lugar en si.

- Si, el lugar no me gusto. No son acogedoras las discotecas. Y no solo las
LGBT sino en general, creo que aqui en Quito o en Ecuador no las hacen como
lugares donde tu vas y te sientes comodo, o un lugar que te agrade

visualmente.

- .Y alguna en el exterior que te haya gustado o que te haya llamado la
atencion, donde hayas tenido una bonita experiencia y que quisieras volver a

ese lugar?

- En el exterior creo que mas que nada la musica es mejor. Aqui, del lugar que
si me parece que mas bien si me gusta y que me parezca como acogedor es el
Santo. El lugar es lindo, pero vas y la musica es fatal. Creo que aqui hace falta
un lugar donde haya buena musica y que sea acogedor a la vez. Entonces creo
que mas en si que el lugar, es que la gente pase bien y que pongan buena
musica, porque a la final vas a bailar, a pasar bien, a escuchar musica y eso

creo que es lo que aqui no hay.

- ¢Y como es para ti el buen tipo de musica; que sea variado, que sea solo

electronico o que sea salsa y merengue?

- Que haya de todo, o sea yo no soy mucho de salsa merengue y esas cosas.
A mi no me gusta eso, pero que si sea variado y que hagan buenas mezclas. O

que en una noche hagan electronica o tematicas.
- Entonces lo que te hizo pasar bien en este lugar X fue mas la musica.

- Si, la musica y también hacen alla, y aca no he visto mucho, y son los tipos de

fiestas tematicas. Esas de “foam party” que son de espuma.
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-Y es un cambio ¢ Las hacen chéveres?
- Pues si.

- Cuando tu has salido aqui ¢ Como tu crees que la gente se entera mas acerca
de los sitios que estdan de moda o cuando a fiestas por ejemplo, o cuando

abren un nuevo bar?

- Yo creo que de boca a boca. Me imagino que ahora por redes sociales
también lo han de hacer. Y si me he enterado es porque alguien me dice, yo ni

siquiera he visto en redes sociales tampoco.

- ¢Cuando tu vas a fiestas LGBT, que maracas tu has visto que hayan

auspiciado estas fiestas, o no son auspiciadas generalmente por maracas?

- Segun yo no he visto. O sea en fiestas asi. La verdad que no tengo presente

alguna marca en este tipo de fiestas, porque en otras...
-'Y por ejemplo cuando tu vas a clubs de gente hetero.

- Ahi si: Marlboro, Absolute. Porque a muchas de las discotecas les
promocionan. Pero en estos lugares no recuerdo. Es mas tengo presente de
que en estos lugares te dan tragos baratos, o sea no veo como una buena
experiencia buena en general en clubs LGBT. Es como que, tal vez en algunos

hacen barra libre pero te pegas unos tres tragos y al dia siguiente...
- iEstas que te mueres!

- Si, entonces creo que falta como una vision de dar un buen trato. Porque aqui
es como que damos barra libre pero no es tanto en eso, sino el buen trato y

creo que falta mucho eso.

- . Tu crees que eso es lo que le haga falta a los clubs LGBT para que sean

extraordinarios?

- Todo yo creo; yo creo que falta una visibn mas empresarial. Creo que solo

cogen y abren y no creo que haya como una... Me parece chévere lo que
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haces. Como que haces primero un estudio de mercado, ver lo que la gente
quiere. No que abres por que abres. O algo que le destaque, porque mas que
sea LGBT creo que deberia ser un lugar agradable, no creo que tampoco tenga
que ser exclusivo sino para cualquier persona. Eso es lo que yo mas bien tengo
presente, por ejemplo en Estados Unidos, cuando estuve alla, o habia una
discoteca a la que todo el mundo iba por que habia buena musica y el lugar era

super chévere.

- Tu me estabas comentando que en Estados Unidos la gente “hetero” no tenia
ningun problema en ir a este tipo de sitios. ¢ Tu crees que la sociedad quitefa,
que a veces puede ser machista, crees que estaria preparada para uno de

estos lugares?

- O sea eso era lo que me pasaba, porque cuando estuve en Estados Unidos
estuve con un grupo de ecuatorianos. Y al comienzo era, o sea habia un grupo
de companieros justo en el area donde nosotros nos estdbamos quedando que
hacian los shows de Drag Queens. Al comienzo como que todos los
ecuatorianos eran asustados y eso. A veces ibas a tu doorm y los chicos
estaban ahi como que repasando en los pasillos entonces era como el
escandalo. Pero de ahi ya les tenias de comparieros en clases y ya no era
como verles o tenerles ese miedo al estereotipo que se tienen. Habia ya veces
en que le iban a ver al compafiero, ya que era un show. No era ya el
estereotipo de que es algo malo o feo y se pasaba bien en la discoteca,
entonces creo que si es que una persona tiene una buena experiencia, tal vez
al principio haya como el recelo, pero ahora las nuevas generaciones son super
abiertas. Yo veo que en colegios ya se habla normalmente, los nifios ya lo
dicen y hay chicas que también lo estan diciendo. Creo que se esta viniendo
una nueva generacion que si hay una buena visién empresarial creo que podria
en eso ayudar a que cambien esta otra vision también. Porque, es mas por el

desconocimiento de la gente.

- ¢Tu crees que por ejemplo, que con un buen manejo de publicidad y
marketing, en cuanto a la imagen y comunicacion se pueda dar una aceptacion

por parte de la gente “hetero”?
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- Si, por que como te digo lo vi. Y justo lo que vi fue este grupo de ecuatorianos
que vienen de esta generacién que es un poco mas cerrada y tu después
podias ver que la pasaban bien y que inclusive al comienzo era como que con
este recelo pero después lo veias bailar en grupo y era como que se iban
quitando ese estereotipo. Porque aqui lo mas normal es dos mujeres bailando y
fresco, pero dos chicos bailando es como que ¢Qué paso? Entonces es como
que vas quitando todas esas cosas que, no porque estés bailando con
alguien te hace heterosexual u homosexual. Entonces ya la gente empieza a

divertirse y comienzan a cambiar la mentalidad, entonces va mas alla de.

- Es como un paradigma que tiene la gente de que si bailan dos hombres son

gays.

- Creo entonces que van cambiando tus paradigmas, y si tienes un buen
concepto entonces la vas a pasar bien mas alla de que sea LGBT o no.

Entonces yo creo que es una buena experiencia mas que nada.

- ¢ Tu has visto que se manejen conceptos, imagenes y logotipos en cuanto a

los clubes y bares LGBT aqui en la ciudad de Quito?
- Aqui yo no creo.
- ¢,Cual es tu opinién acerca de la comunidad LGBT aqui en Quito?

- Como te dije hace un rato, creo que es un grupo muy cerrado, muy de
subgrupos. Lo que no me gusta aqui es esta misma parte de discriminacion
dentro del mismo grupo. Entonces es como que se hacen marchas y hay
peleas por el desfile. Entonces tu ves que dentro del mismo grupo hacen
exactamente lo mismo, entonces como que esa vision no me gusta. Tal vez por
el mismo hecho de tantos problemas, es como el tipo “bullying”. Lo que hacen
“bullying” es porque también reciben eso, entonces es como que van
repitiéendose lo mismo que hace el exterior hacia ellos mismos. Se van
segregando de “Hay, estas es muy loquita y ni sé qué”, y esas cosas. Entonces

creo que hay mucho lio en esas cosas.
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Kleber Hermida.
Gerente propietario de las peluquerias “Rory”.
- ¢,Cuanto tiempo llevas con las peluquerias?

- “Rory Peluqueria” en la ciudad de Quito y a nivel nacional lleva unos 30 afnos
de trayectoria y mantenerse. Estamos siempre a la vanguardia todavia gracias

a Dios.
- ¢, Desde cuando tu empezaste a salir a la escena gay?

- Yo sali, digamos del closet, o tuve la oportunidad de aceptarme y de que mi
familia me aceptara pues a los 16 anos. Entonces puedes imaginarte que tengo
una vida gay bastante amplia. Tengo 47 afios y estamos hablando de 30 algo

de anos de vivir la vida homosexual.

- ¢, Qué opinas tu acerca de la vida nocturna, de los bares y discotecas?
- ¢, Ahora en la actualidad o anteriormente?

- ¢, Cémo ha sido anteriormente?

- En la época que yo sali, te estoy hablando en los afios como 70 creo que fue.
La vida homosexual aca era bastante restringida. Cai preso ni se cuantas
veces, me metieron preso por ir a bailar. Tenia que ir a bailar a escondidas y
todo, la policia y el sistema no lo aceptaban. En esta ciudad, en este pais. Pero
la evolucion en las décadas ha sido bastante buena. Ahora la vida gay aca es
libre, espontanea, tienes que ser tu mismo, ser realista, ser feliz. Entonces eso
ya esta aceptado y me parece muy bueno porque nos podemos realizar como
personas. Pienso que es un desarrollo para el mundo aceptar las
circunstancias de cada ser humano como gay o como las tantas diferencias
circunstancias que tiene cada ser humano. En mi caso bueno pues me gustan

los hombres y estamos aceptados en la sociedad como debe de ser.

- ¢ Y ta qué opinas acerca de los clubs y bares gays hoy en dia?
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- Bueno, ahora en la actualidad tenemos bastantes alternativas. Yo creo que

existen como 10 o mas lugares gays.
- ¢Aqui en Quito?

- Aqui en Quito. Si hay mucha competencia de servicios, unos mas que otros.
No hemos llegado realmente a tener espacios que nos merezcamos COmo
gays. Siempre los ambientes, los bares y los clubs son un poquito restringidos.
O sea son como de clase media digamos, ;No? No tienes para escoger, que
se yo, traguitos, cocteles. Sino que vas y te tienes que emborrachar y estar de
cierta manera u poco apretado. Pero si han evolucionado, ahora hay dos que
tres que tienen su buen servicio. Uno de esos me gustd mucho, un dia fui a un
bar “X” y teniamos la oportunidad de pedir cualquier opcién de trago, habia una
carta bastante amplia de cocteles y eso a mi me gusta. Porque no es cuestion
de irse a emborrachar, sino también de saborear con un rico trago, un espacio

donde puedas conversar.

Entonces, ha evolucionado siquiera un 50% o 60% la vida nocturna gay en
cuanto a bares. Y también tienes hoteles y algo asi 4No? Entonces ya es mas

libre el tema para la gente “hetero” también.

- ¢Y qué es lo que mas te acuerdas o alguna experiencia que tu hayas tenido

en alguno de estos bares?

- Bueno para poder comparar, digamos, yo he viajado a algunos paises,
entonces una de las cosas que me puede atraer de que en Quito ya se esté
dando es que haya cierto tipo de shows, cierto tipo de servicios, que la gente

sea super atenta contigo al entrar y que te den un servicio como te lo mereces.
- ¢, Hay alguna ocasion, algun show en un club del cual tu te acuerdes?

- Si, eso te decia que hay un bar que me gusto, de los pocos que hay aca. Que
tienen una carta de servicios de tragos. Eso me gusté mucho, me senté a
tomarme un trago dos tragos y saboreé algunos cocteles. Eso me gusto

mucho, no me gusta irme a pegar el tipico vodka o el tipico whisky y quedarme
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borracho sino saborear y pasar un rato bonito. Ponerme “happy” y ho mas, eso
me parecié de un bar que conoci. También me gusta que haya la amplitud de

shows y de chicos strippers. Con lo cual te entretienes, me parece.

- ¢Hay alguno que te haya llamado la atencion en particular, que te haya
marcado alguna diferencia, cuéntame mas la experiencia?

- ¢ Aca?

- ¢, 0 todos te han parecido iguales?

- Iguales si. No he visto algun espectaculo magico o espectacular.

- ¢, Tu como crees que la gente de entera de las fiestas y los sitios que estan de

moda?

- Bueno Quito es una ciudad pequefia, entonces creo que la gente, la forma de
hacerte enterar de que estan abriendo un bar, o de algun servicio, o algun
show es van y dejan invitaciones en las peluquerias. Por lo general creo que en
las peluquerias. Y también por medio del internet: la pagina del Facebook, las

paginas sociales, etc.

- ¢, Cuando tu has salido a clubs y bares gays, tu has visto alguna marca que se

vea o que patrocine a los clubs o bares?
- ¢ Marca de tragos?
- De tragos o ropa.

- No, no he visto marcas que representen o estén patrocinando a ningun bar
gay. Ni tienda de ropa que este promocionandose a través de la comunidad

gay. No he visto.

- Tu que has viajado un montén y que has estado en New York, en Miami y en
otros paises. ¢ Tu qué crees que aqui en Quito haga falta para que los clubs

sean extraordinarios?
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- Estan desarrollandose un poco con el tema este de que tenemos ahora a
gente extranjera en nuestro pais. Hay dos que tres bares de gente de otros
paises que le han dado un toque en evolucion, en servicio y en ambientacion a

los bares.
- Pero ¢ Qué tu crees que falte para que sean extraordinarios?

- Bueno tienes que realmente invertir y pienso que debe haber gente que
realmente haga una buena inversion. Lo promocione de la mejor forma, que
busque buenos auspicios para poderse arriesgar, porque hay que arriesgarse.
Porque estamos en un medio un poco mediocre, queremos todo bueno bonito y
barato o tal vez barato y no tan bueno. Porque asi somos. Es nuestra cultura.
Entonces si seria bueno promocionarse, buscar buenos auspicios, poner un
mega lugar gay, espectacular donde no solo des el buen servicio de unos
buenos tragos. De pronto poner el servicio de una sauna de un nivel en el cual
no vayan al nivel del morbo sino a relajarte; de pronto un buen restaurante, o

un buen hotel.
- Entonces ¢ Tu crees que haga falta un poco mas de inversion?

- Claro, aqui falta bastante inversion. Bastantisima inversion. Se ha ampliado
de lo que yo me acuerde de los afios 70’s ahora si ha avanzado. En calidad le

falta si quiera un 80% de calidad.
- ¢ De calidad en qué?

- Calidad en la ambientacidon, en el servicio. Qué se yo. La calidad

infraestructura y todo eso.
- ¢, Cual es tu bar o discoteca preferida a la cual tu vas hoy en dia?
- ¢, El nombre te doy?

- ¢, Si quieres?
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- Bueno a mi me gusta el “Hueco”. Le llamamos el “Hueco”. Es un bar que creo
que se llama “Bohemio Bar”. Yo fui uno de los pioneros, uno de los primeros de
su época. Igual ha ido evolucionando este bar. Al duefio lo conozco millones de
anos, es un bar de clase media, alternativo, “open mind”, viene de todo y me
gusta el “Hueco”. Voy a los otros bares también, pero me parece que uno ya se
adapta también siempre a un lugar y frecuentas el lugar. Pero si en realidad
hubiera un bar en el cual ofrezcan lo que yo busco, porque por ejemplo yo voy
aca a la “Foch”, y antes de ir a los bares me voy pegando uno a dos cocteles
en los cuales no me voy a emborrachar sino a saborear. Y que te venden
cocteles de frutas y qué se yo, entonces me gusta que estén en una copa
super bonita y no en un vaso de plastico sino que sentirte bien y el mas lindo.
Porque en un lugar donde que esta adecuado, bien decorado te sientes
chévere, o sea te sientes bien. Voy a estos lugares porque cualquiera de estos
lugares alternativos, ahora no es mal visto que seas gay o que seas
espontaneo y que expreses lo que sientes. Tampoco con vulgaridades, sino
que seas tu mismo, y bueno después voy al “Hueco” y me tomo tal vez un
pequefio trago. Bueno ahi no puedo tomar mucho porque no quiero
emborracharme, sino que solo quiero estar “happy”, feliz, tranquilo y disfrutar

un poco.

- ¢ Tu crees que la gente “hetero” ahora estda mucho mas abierta a los lugares

LGBT o no se los ve mucho?

- Bueno, es como la cancion que esta ahora de moda. El negro esta de moda.
¢ No sé si has escuchado? Yo me he dado cuenta... No tengo mucha relacion
con gente heterosexual, pero me doy cuenta, tengo un negocio y trato de
mantener relaciones humanas con todos los clientes, etc. Entonces cuando
acudes también a lugares, alternativos me doy cuenta que la gente tienen al
gay como de que esta de moda o realmente estamos libres y espontaneos.
Creo que la gente ha entendido por medio de la comunicacion social, tus sabes
el internet y estas paginas, de la television, las peliculas, el T.V. Cable Ahora
estamos tan globalizados; estos nos ha llevado a que los seres humanos

seamos libres y espontaneos y que la gente exprese lo que es y sea feliz. No
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sé a donde nos lleve, tal vez a través del mundo o de la vida esta forma de ser
libres y espontaneos tal vez sea buena o mala. Solo lo veremos a través del
tiempo. Pero pienso que tenemos unos 100 afios de atraso a comparacién con
Europa o Estados Unidos de una forma de vida que nosotros recién estamos
viendo o empezando a tener que es este tipo de cultura. Entonces esto nos ha

ayudado a que seamos uno de los paises que estan desarrollandose.
- ¢, Cual es tu opinion acerca de la comunidad LGBT?

- Me encanta, me encanta la gente, me encanta la ciudad como se esta viendo
tanto Quito como Guayaquil. He estado en contacto con estas dos ciudades.
Me encanta como la gente expresa la libertad de ser gay, y no solamente los
gays sino la gente “hetero” se expresa y comparte con la comunidad gay, ahora
es como un ambiente de que estas en casa, eres libre, feliz, eres normal y
pienso que ya no tienes que tratar, como en otras épocas, de llamar la atencion
siendo un poco extrovertido. Poniéndote trajes extrovertidos para llamar la
atencion, sino que ya eres como natural y como que ya las cosas son mas
respetadas, consideradas y amadas. Entonces eres libres y las cosas se van
dando solas y suaves. Entonces pienso que estamos en un desarrollo super

positivo del ambiente gay.
David Guzman.
Gerente Propietario de Zelebra Eventos — Wedding Planner.

Me llamo David Guzman, tengo 31 afios. Estudie relaciones publicas en la
Universidad San Francisco y ahora me dedico a la organizacion de eventos

sobre todo de bodas.

- ¢Queria preguntarte que es lo que opinas acerca de la escena nocturna gay

aqui en la ciudad de Quito?

- Me parece que es bastante pobre en realidad. Por un tema de que hay muy
pocos lugares donde salir. Los lugares que existen no son los mejores en

cuanto a infraestructura. Hay muy poca publicidad acerca de los lugares que
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hay y cuando uno sale a un sitio por lo general es el mismo de siempre, te
encuentras con las mismas personas de siempre. Es como una misma tematica
que no ha variado mucho en los ultimos afios. Se ha incrementado, que hay
mas gente si, pero que es mejor, no sé. Lo que creo que es mas aceptado y
eso si es bueno, pero no creo que haya cambiado en algo que yo pueda decir
los lugares son mejores que antes, lo que si creo que ahora es como que hay
mas fiestas, Dj’s y gente que trabaja en los mismos clubs o en los mismo bares
gays. Pero no sé qué tanto le han aportado para que la escena gay como tal
mejore ante los ojos de las personas que estamos practicamente en ese

mundo desde hace 12 o 13 afnos.
- ¢, Tu por qué crees que no se ha mejorado los bares y clubs?

- Yo creo que depende mucho por la sociedad en la que vivimos. A pesar de
que la gente dice ser abierta y “open mind” y que todo esta bien y que no
importa si es gay y ese tipo de cosas, no creo que en realidad es 100% cierto.
Creo que tenemos un limitante en la sociedad y es la poca aceptaciéon que
tiene, la ignorancia que existe. Hablo del tema de ignorancia en que la gente no
sabe, entonces se imagina una discoteca gay como lo primero que se le viene
a la mente; una discoteca llena de travestis o un lugar lleno de peluqueras o
ese tipo de cosas. Entonces no sabe lo que realmente es ni a lo que realmente
va a ir. Entonces, por lo general, pienso que el tema de que no se haya
desarrollado 100% es porque hace falta que la sociedad aprenda muchas

cosas como aceptar o tolerar y a vivir en comunidad.

- ¢ Tu crees que por parte de la comunidad gay o de los clubs y bares, haya
una forma de poder cambiar de opinidon a la gente “hetero” con respecto a la

escena gay?

- Yo creo que existen, dentro de la comunidad gay, organismos que pueden
hacer que eso se modifique. Como las fundaciones y la gente que trabaja como
para que los derechos de todos sean inclusivos. Pero no sé si el duefio de una
discoteca gay o la gente que se pone una discoteca gay como un negocio haga

que la imagen de una comunidad se vea mejor o se vea peor. O sea lo que
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creo es que pueden dedicarse como duefios de estos establecimientos a que
haya un centro realmente de diversién. Donde uno sepa que va y paga y ve un
show o escucha un Dj, o toma cierta calidad de trago y que todo tiene un costo
y que realmente vaya asi. Pero no siento realmente que suceda en ninguno de

los que haya ahora.
- ¢ Y tu desde los cuantos afnos empezaste a salir?
- Yo empeceé a salir a los 18 anos.

- .Y de cuando empezaste a salir, a ahora, tu crees que haya habido alguna

evolucion? Tu me dijiste que no ha habido muchos cambios, pero ¢ alguno?

- Si, si ha habido una evolucion. Obviamente a los 18 afios cuando yo recién
empecé a salir no era normal, se podria decir, que la gente nos vea en estos
lugares o que sepa que frecuentdbamos estos lugares. Partiendo que ni
siquiera nuestras familias sabian que nosotros éramos gays. Y ademas, era
como que todo super clandestino, o sea super escondido. Ahora, realmente yo
creo que, sobre todo generaciones nuevas que ahora tienen 18, 19 o 20 afos
no les importa al mismo nivel que nos importaba a nosotros hace 12 o 13 anos
lo que la gente pueda pensar de que si nos ve en una discoteca gay o no. Yo
creo que partiendo de ahi, si se ha desarrollado, pero no creo que el ambiente
haya mejorado. También creo que hay mas, cuando pienso en mejoras pienso
en mejoras de infraestructura pero también en una mejora de eventos como tal.
Como de cosas que sucedan y que hacen en la misma discoteca. Si
comparamos las discotecas que tenemos nosotros con las discotecas que hay
en Lima, o Bogota o en otras ciudades que no estan lejos de aqui, hay un
abismo, completo. Y no sé por qué ni de qué depende por que Colombia y
Perld, o sea estamos en el medio y somos culturas super similares es una

cuestion creo que de creatividad que no hay.

- ¢ Tu cdmo crees que la gente se entera mas acerca de las fiestas o lo sitios

que estan de moda en la comunidad?
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- Yo creo que antes era una cuestion super de boca a boca y ahora es una
cuestion bien de redes sociales. O sea, yo me entero que hay una fiesta porque
veo una publicacidon en Facebook, o porque alguien me cuenta que hay un
evento creado en Facebook, o porque me invitan al evento como tal. Entonces
si creo, que las redes sociales, si son un apoyo super fuerte ademas de que
abarca un monton de gente. O sea, la gente puede conocer del evento o de la
fiesta y del lugar nuevo que se abre, pero va a depender del impacto que tenga

lo que hagan o como lo hagan vy lo distribuyan.
- ¢, Tu crees que haga falta mucho mas fiestas y eventos?

- Yo creo que hace mas falta es la apertura de la gente a probar las cosas
nuevas. A explorar en el tema de que se traigan nuevos elementos a la escena
como por ejemplo: Dj's, los gogo dancers e invertir un poquito mas la
infraestructura de los lugares porque si tu te das cuenta y los ves son pobres. O
sea son huecos disfrazados con un poco de pintura con algo de luz pero no son
realmente centros de diversion nocturna donde tu puedas ver un juego
espectacular de luces o un mobiliario que tu digas “woow” se lo trajeron para
hacer especificamente este lugar. Son practicamente un garaje con una barra,
con un trago de a perro, y con la musica que bueno dependera mucho de los

Dj’'s pero que por lo general es pobre.

- ¢Cuando tu has salido al ambiente gay, a las discotecas y bares tu has
notado alguna marca de algun trago o producto que este auspiciando este tipo

de lugares?
- Nunca.

- ¢ Por ejemplo, cuando tu sales al ambiente, a bares y a discotecas “hetero”, tu

has visto marcas?
- RedBull, Johnnie Walker, Marlboro.

- ¢, Tu crees que esto podria incentivar a que se hagan mas fiestas u eventos?
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- Lo que pasa es que marcas tan grandes como estas o cualquier otra que
puedan involucrarse, hacen que se sienta lo que realmente es. Es normal. Pero
me imagino que por una cuestion de marketing local, es super complicado
involucrar o mezclar a la marca con una comunidad tan especifica que no
necesariamente es muy bienvenida en todos lados, entonces por la idea esta
que te digo de que ademas la gente cuando le dicen el gay o el homosexual en
su mente inmediatamente, obviamente el ignorante, inmediatamente lo traduce

al mariquita o al marica o al meco o a la peluquera.
- ¢,Cuales son los clubs LGBT preferidos o los que estan de moda hoy en dia?

- Yo realmente ya no frecuento mucho. Pero sé que esta el Santo, sé que
existe el Six, no sé qué tal le vaya al Black Out y sé que otros bares pero no

conozco.
- ¢, Tu crees que la gente “hetero” este mas abierta a la comunidad LGBT?

- Yo creo que va a depender mucho de un sistema educacional y cultural y
también de lo que te ensena en tu casa y de lo que tu estas dispuesto a
aprender en la vida. Pero si, creo que se ha jugado un papel importante, ahora
ya no es como antes, yo le escucho a mi hermana menor que tiene 21 aniso
que en la universidad tiene un montén de amigos gays y que todo el mundo
sabe y que hablan de eso, y el novio y la pareja y ni sé qué. Cosas que en

nuestra época no se daban.
- ¢, Cual es tu opinion acerca de la comunidad LGBT?

- Creo que como parte de la comunidad hay diferentes tipos de personas. O
sea, no todos somos iguales, en la comunidad heterosexual no todo el mundo
es igual. En Latinoamérica no todos somos iguales, todos somos distintos. Pero
creo que hay organismos que han hecho un trabajo super importante y super
bueno para que todos tengamos los mismos derechos, nos veamos aceptados
y ademas creamos que es posible un cambio en la mente de la gente que no
sabe o desconoce o ignora que tal vez tiene alguien en su familia que es gay o

pueda tenerlo en un futuro. Entonces, mi opinidon no podria ser super sesgada
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de decirte creo que la comunidad LGBT es asi. Pero, lo que si creo es que
hemos alcanzado varios triunfos que se nos han puesto como retos. Cosas que
la gente heterosexual no tiene en su camino por que no se encuentra con esto
y nosotros si. El hecho de ser aceptados por una comunidad que no nos
entiende, que nos critica y nos juzga es super complicado y lo tienes que
empezar a hacer desde que eres super joven. Entonces, creo que ya el hecho
de hacer que nos esforcemos por ganarnos el lugar que tenemos en el mundo

y por hacernos respetar ya nos da un escalén mas arriba de esto.

- ¢,Cual es el club que tu mas recuerdas y por qué, qué fue lo que sucedié que

hicieras que lo recordaras?

- Yo me acuerdo un monton de” Matrioshka” y fue un motén porque fue el
primer lugar que conoci. Fue donde vivi un montén de experiencias en cuanto a
amistades creo que de las mas bacanes que he tenido en este lapso de tiempo
de la salida del closet y de conocer a gente gay, y de conocer a chicos y un
monton de cosas. Creo que fue asi como que el lugar que me abrid las puertas
a esta experiencia de aceptarme a mi mismo como soy, y también del de
aceptar a los demas de como eran. De conocer a diferentes personas, de
armar grupos, de armar broncas. De ir creciendo y formandote como persona,
no como el sitio como escuela sino como parte de la vida que se llevaba en ese
momento y como que siempre va a estar para mi como en el top of mind de las

discotecas que yo conoci cuando recién sali.

- ¢ Entonces tu te acuerdas de “Matrioshka”, pero no como el sitio como tal sino

por lo que viviste?

- Exactamente.
Juan Carlos Pastor.
Publicista.

- Hola Soy Juan Carlos, soy publicista y ya trabajo 15 afios en agencias de

publicidad. Lo que hacemos aqui es basicamente estrategias de comunicacién
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a nivel global de 360°. Disefio de imagen, estrategia de comunicacion, BTL y
relaciones publicas. Damos servicios a empresas tanto a nivel masivo como de

servicios.
- ¢, Cual es tu opinién acerca de la comunidad LGBT?

- Yo creo que el “ambiente”, como se lo dice, me parece bastante pobre por
que se limitan no a un lugar de encuentro , que es lo que necesitamos, sino
que se prende musica se vende licor y nada mas. Pienso que es un lugar
donde deberia ser un lugar de encuentro; un lugar donde te puedas encontrar
con personas que te identifiques y que te aporten culturalmente. Podemos
explotar muchisimo el tema de shows drags, iconos culturales y con los
personajes urbanos que nos ayuden a formar un colectivo mas amplio y mas

fuerte. No que se reduzca a un lugar con musica y bebidas.
- ¢,Cuando tu saliste al “ambiente” como tu crees que ha ido evolucionando?

- Bueno, yo sali en el afo 2001 al “ambiente”, hace trece afios casi. Y tengo
que decir que si, efectivamente si ha habido un gran avance. Comenzando que
los lugares eran clandestinos, y por el hecho de ser clandestinos eran lugares
que no tenian dignidad, eran sucios, escondidos, que eran a media luz, no
prestaban todas las comodidades o facilidades que uno se merecia. Entonces,
yo creo que si ha evolucionado. Cuando yo sali, los lugares que habian eran el
“‘Matrioshka” y el otro el “Hueco” y siempre hay ese tipo de lugares: entre los
unos y los otros. El “Matrioshka” era un lugar muy muy acogedor de ambiente.
Cuando te digo de ambiente es que tu podias pasar un buen momento porque
era pequefo y acogedor, era como un “meeting point’, un lugar de encuentro.
Mientras tanto el “Hueco” ya era un lugar fuerte, un lugar duro, un lugar de
combate. Un mundo muy poco seguro, personas de todo nivel y clases sociales
donde te podias encontrar con personas peligrosas, podias resultar robado,
peleas no era muy aseado. Hoy por hoy encontramos ya lugares que tienen
mucha mas clase, aunque todavia le falta mucho el tema de la limpieza, de la
atencion, del servicio, del espacio y sobre todo eso que lo haga diferente que lo

haga unico, ese espiritu que debe tener un lugar.
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- ¢,Cual es tu opinién acercad e la comunidad “LGBT"?
- ¢, En qué sentido?
- En un sentido general, en el sentido de personas, comportamientos.

- Te lo puedo hablar a nivel personal. Yo creo que ha habido una cierta
madurez por parte de la sociedad, por parte de las mismas personas “LGBT”,
han perdido mucho el miedo a ser quienes son. Esto ha ayudado muchisimo a
la coyuntura de la sociedad, de la cultura, del que pais se abra al mundo.
Comenzando mucho antes del tema de la dolarizacién, creo que el pais no solo
econdmicamente evoluciono muchisimo, sino que la ideologia y la forma de
pensar de las personas. La gente viajo mucho por el tema de la recesion y
cuando volvieron vieron que las cosas eran diferentes de lo que estabamos
viviendo aqui. Entonces yo creo que se ha avanzado muchisimo. Creo que hay
mucho por conseguir, comenzando por nosotros mismos, velando por nuestros
derechos. Que somos personas que simplemente nos gusta algo diferente, no

es nada mas.

- En cuanto a las fiestas, clubs y bares. ;Coémo tu crees que la gente se entera

acerca de las fiestas y sitios que estan de moda?

- Es mucho el “voice to voice”. Es mucho también el internet, el Facebook. Creo
que este es una buena herramienta para comunicar o promover este tipo de

lugares. Esas creo son las dos fuentes de informacion mas importantes.

- Tu me estabas comentando que habias vivido un tiempo en Europa. ¢ Tu alla

salias?
- Si.
- ¢, Cémo te enterabas acerca de las fiestas?

- Habia volanteo, publicidad de las paginas especializadas, a las entradas de

bares te daban postales que avisaban proximos eventos. Para ese entonces no
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habia medios cibernéticos como hay ahora que es el Facebook y todo eso y las

redes sociales.

- Cuando tu salias alla ¢ Tu veias que los clubs y bares tenian presencia de

marcas o que estaban auspiciados?
- Si.
- ¢ Puedes recordar alguna?

- Si, eran cervezas “Budweiser”, habia una marca de condones “Durex”,

“RedBull’, una marca de chupetes.

- 'Y cuando tu has salido aca ¢ Has visto a alguna marca presente en alguno de

los sitios que estan de moda?
- Jamas.

- ¢Qué tu crees que le hagan falta a los clubs “LGBT” para que sean

extraordinarios y que salgan de esa zona de confort en la cual estan?

- Tienen que llegar a tener personalidad. Cuando hablo de llegar a tener
personalidad es que no solo sea una discoteca que abre el sabado y viernes,
sino que sea un lugar donde tu puedas encontrar y reunirte con amigos. Que
sea un lugar que tu sabes que vas a ir alla y que va a estar abierta, y que va a
estar gente que te entiende y que te comprende y que te puedes sentar en una
barra y conversar y ver television y tomarte una cerveza un café o lo que tu

quieras.
- ¢, Tu crees que la comunidad esta abierta para este tipo de cosas?

- Si lo esta, pero como siempre tienes que diferenciar bien qué tipo de lugar tu
vas a frecuentar y que tipo de lugar al que quieres ir. Porque puede ser un
lugar como el “Buddha” que es un canchén, o sea un lodazal, no es un lugar
comodo donde puedas compartir o conversar o disfrutar un buen momento, el

reunirte con amigos. O sea para reunirte con amigos tienes que reunirte en una
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casa o tienes que ir a una cafeteria “straight” y no es lo mismo que irse a un
lugar “straight’ que a un lugar gay, o sea no compartes los mismo chistes, no
compartes, no puedes reirte. No puedes ser quien eres, porque no estas en un

lugar que te permita desarrollarte o desenvolverte cual tu eres.

- ¢ Tu crees que la sociedad aqui en Quito estd mucho mas abierta a la
comunidad “LGBT”?

- Creo que mas que abierta la gente vive mas su “patin”. Eres gay, que
chévere, o sea es tu problema y tu veras como lo manejas. No es que estan
pendientes de que si es 0 no es, como es. La gente vive su patin y no creo que

este mas abierto, cada quien vive su patin y eso es lo que yo pienso.
Fernando Intriago Canizares.

Psicologo/Socidlogo de la FLACSO.

-¢,Qué opinas acerca de la escena nocturna “LGBT” en la ciudad de Quito?

- A mi siempre me ha gustado salir. Me acuerdo que desde que tenia 14 — 15
afos trataba de entrar a las discotecas gay en Guayaquil y nunca me dejaban
porque obviamente no tenia cedula. Entonces siempre he sido muy entusiasta
por salir, y ahora que he llegado a Quito debo decir que me gusta, opino que
las discotecas son bastante agradables. Puedo mencionar algunas, “Six” me
parece bastante agradable me gusta como la onda porque siento que voy a
una especie de “Babylon” (discoteca gay de los afios 90's en la ciudad de
Manchester — Inglaterra), obviamente mucho mas pequeno. De joven veia
“Queer as Folk” (serie de television con tematica gay) bastante, entonces tiene
como que esa onda y bastante misteriosa. Como que bastante picara, me
gustan bastante las discotecas picaras. Y de ahi he ido a otras como “Buddha”,
al “Hueco”, siempre me gusta experimentar todo y luego saco mis propias
conclusiones y ese tipo de discotecas también son chéveres; el unico problema
que he tenido aqui con la comunidad “LGBT” y las salidas nocturnas es la

musica.
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- ¢,Cual es el problema con la musica?

- Me gusta mucho el “Deep House”, me gusta mucho la musica que no es muy
comun, que es mas alternativa y siempre he sido asi. Y aca siento que la gente
se queda muy estancada en su gusto. O sea no hay una innovacioén en cuanto

a los gustos en la comunidad “LGBT” y eso me molesta bastante.

- ¢ Tu como crees que han ido evolucionando los clubs “LGBT” aqui en el

Ecuador?

- Yo diria que ha habido una devolucién sinceramente. Cuando yo vine a Quito
por primera vez me acuerdo que fui al “Black Out” y a mi me fascinaba: la
musica, la onda super “underground’, una vez fui a “Balzak” pero nunca entre.
También me acuerdo por ejemplo el “Blues”, yo sé que no es estrictamente
“LGBT”, pero me acuerdo que siempre que iba al “Blues” habia una onda pan
sexual, panteista que involucraba y daba la bienvenida a la comunidad “LGBT".
Entonces pienso que antes las discotecas tenia mas onda y hoy en dia, por
mas que sean agradables, no tienen mucha onda y son basicamente lo mismo
en todas partes O sea como el ambiente es mucho mas mercantilizado hoy en

dia pienso que la gente no hace un esfuerzo por salirse del marco.

- Tu me estabas contando el caso del “Blues” que es “LGBT friendly”, ;Tu

crees, por ejemplo, que un club “LGBT” pueda ser “hetero friendly”?

- Si, si es “hetero friendly” pero solo para las “Fag hags” que son las mejores
amigas de los gay, ellas se pueden sentir comodas. Pero no creo que haya una
inclusion de todos los perfiles heterosexuales. Aqui en las discotecas “LGBT”
marcan territorio y tienen una forma de presentarse que asustan a cualquier
tipo de heterosexual, entonces no creo que sea tan “friendly” en ese sentido,
solo para las mujeres que quieren disfrutar porque saben que nadie las va a

morbosear y les gusta.

- ¢,Cual es el club que tu mas recuerdas y por qué, qué sucedid para que tu te

acuerdes tanto de este club?



202

- ¢,Puedo decir uno de Guayaquil?
- Si.

- Yo recuerdo cuando fui a un club cuando tenia como unos 16 anos, o sea
estaba buscando experiencias que me hagan sentir como parte de una
comunidad, que me haga sentir que lo que yo era, esta minoria, no era algo
malo, y esta discoteca se llamaba “Safari”. Era una discoteca bien
“‘underground’ a mi también me gustaba meterme huecos, y sobre todo para
experimentar yo que soy muy observador me gusta mucho sentir la cultura de
este tipo de gente que socialmente marginada dentro del status quo. Entonces
lo que mas me impresiono fue la cantidad de gente de mujeres transexuales
que habia en esta fiesta. Pero las transexuales venian con los tragos, y eran
como las “madams”, eran las anfitrionas del lugar y asi te hacian pasar muy
bien: te conversaban, te cogian, te daban consejos, te hacian bailar. Recuerdo
que pasaban muchos videos en esa época; habia sido famoso el video del
beso de Madonna con Britney Spears, y me acuerdo que me estaban
abrazando mientras veia el video y no sé, fue como que senti mucha
comunidad en ese antro, porque era un antro la verdad. Me hubieran matado

mis papas si supieran que estaba ahi, pero me senti feliz.
- Y lo que te hizo sentir feliz es ese sentido de comunidad como tu dices.
- Absolutamente.

- ¢,Como la gente se entera acerca de las fiestas y de los clubs que hay, como

tu te enteras por ejemplo?

- Sera por las redes sociales que hay. Ya Facebook basicamente controla
nuestras vidas, entonces si en ese sentido es muy facil enterarse via internet.

Si, por las redes sociales.

- ¢,Cuando tu has ido a fiestas o has ido a eventos o discotecas, tu has visto

alguna marca que haya estado auspiciando?
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- Puedo hablar por Guayaquil, o sea por ejemplo Budweiser, Club, marcas de
cervezas en Guayaquil auspician bastante y de todo, tanto las fiestas
heterosexuales como las fiestas “LGBT”. Pero ese es el chino Chong Sing que
tiene muchos buenos contactos. Entonces “Colors” se relaciona muy bien con
las marcas y tiene muy buenos auspicios. Aca no me he dado mucha cuenta de

quién auspicia, o0 sea no esta como muy explicito.

- ¢Tu que crees que le hace falta a los clubs “LGBT” para que sean

extraordinarios?

- Creatividad. Aqui no hay clubs creativos. Falta un grupo de creatividad que
sea contratado y que se dedique a tirar las mejores fiestas, con bastantes
temas y que ayuden a crear esta comunidad como decia. Pero aqui en el
Ecuador, primero, no le gusta invertir para nada, y pero en este tipo de
situaciones donde la gente se queda muy estancada y no creo que tiene un
poder evolutivo o innovador y que le gusta quedarse en su marco, una vez mas

lo digo.

- ¢, Tu crees que haya prejuicios dentro de la comunidad “LGBT” en los distintos

sub-grupos?

- Claro que hay, porque el clasismo penetra todo tipo de comunidades
entonces el clasismo es bien fuerte. Obviamente hay prejuicios en contra de los
chicos pobres que no tuvieron educacion y se portan muy mal, también hay
prejuicio contra los chicos blanquitos. Los que van a “Buddha” por ejemplo. Me
acuerdo una vez que fui con unos amigos gringos y nos tiraron cerveza porque

nos veiamos demasiado “lindos”.

- ¢,Como socidlogo, tu como crees que se pueda combatir este tipo de clasismo

dentro de una comunidad tan pequefia como lo es la comunidad “LGBT” aqui?

- Marketing, créeme. El marketing es una forma tan impresionante de lavar el
cerebro a la gente que podria utilizar inclusive en la forma en la que se hacen
los flyers. Podrias incluir a un drag abrazada de u chico blanco, de un chico

negro o un cholito, asi se va armando el pensamiento colectivo de la gente.
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- Entonces tu crees que hace mas falta el de crear un sentido de comunidad.
- Asi es, pero por medio de la propaganda.

- ¢ Tu crees que a través de fiestas y de la comunicacion y de como se lo

comunique se pueda crear ese tipo de pensamiento?

- Si, hasta se puede crear manuales de como comportarse. De como ser una
comunidad “LGBT” y hay gente que sigue las tendencias como se las alimentan
o administran. Entonces la propaganda siempre es una buena forma de
moldear nuevas formas de pensar en los cerebros y siempre funciona. Lo he

visto ser utilizado en otras partes del mundo.
Victor Alejandro Polanco Frias

Director de Capacitacion en Geopolitica. Consultoria Internacional, Director de

Capacitacion y Consultoria Politica en Estrategia Electora

1. ¢ Se pueden crear rituales en una comunidad para cambiar comportamientos

de prejuicio y discriminacion?

Efectivamente. De hecho, los rituales han sido una de las herramientas mas
empleadas —y con mayor éxito- para tales fines. Lo que debemos comprender
es que los rituales modernos son seculares. Esto nos permite redirigir nuestra
mirada hacia rituales globales como las Olimpiadas Modernas, y nacionales y

locales como la institucion de la Marcha del Orgullo LGBT.

Todo ritual, sea sagrado o secular, se finca en la actualizacion —en el doble
sentido de traer a la memoria y ajustar al aire de los tiempos- de un mito o
narracion fundacional. Y, por supuesto, también puede ser una estrategia para

difundir e incorporar en la memoria colectiva una nueva narracion.

En los estados nacién contemporaneos, como Meéxico, los rituales
denominados Fiestas Patrias son tan sélo una de las vias para fomentar la
incorporacion de distintas naciones, etnias, grupos, sexos y estratos sociales

bajo una misma identidad nacional. Dichos rituales “traen a la memoria
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colectiva” la narracion de las gestas bélicas, las instituciones juridicas, los
personajes y los momentos clave en la conformacién de un nuevo pais. Por
eso es que aparecen los héroes y caudillos, los grandes estadistas v,
dependiendo del aire de los tiempos, grupos como los pueblos indigenas
originarios o, en el caso de México, la participacion de las “Adelitas” —mujeres

combatientes- en la Revolucion.

A escala global, la celebracién de las Olimpiadas Modernas es una muestra de
la manera en que un viejo relato, en este caso el de las festividades
panhelénicas, se actualiza no ya para reunir a las polis griegas, sino a los
estados nacion, bajo un mismo ideal. Mas aun, al lado, en forma paralela, con
la misma intencionalidad, pero en otro registro, se verifican los Juegos
Paraolimpicos. Un ritual moderno destinado, precisamente, a sensibilizar,
contener y revertir comportamientos de prejuicio y discriminacion, esta vez en
torno a las personas con distintos tipos de taras fisicas o mentales —no empleo
minusvalidos, personas con capacidades diferentes y otros epitetos por
considerar su uso cumple la funciéon perversa de, precisamente, enmascarar

los comportamientos de prejuicio y discriminacién-.
2. i Se puede utilizar el marketing para crear un sentido de comunidad?

Nuevamente la respuesta es si. De hecho, numerosas estrategias de marca
apuntan directamente a la conformacion de distintos sentidos de comunidad.
Algunas marcadas por el status econdémico, el glamour, la elegancia y la
distincién. Otras, por la juventud, el dinamismo y la aventura. Algunas mas por
una vida sana, deportiva y desafiante. Y otras en torno a estereotipos como el

empresario, la moderna ama de casa, el rebelde y un largo etcétera.

Aqui, lo que debemos comprender es que el sentido de comunidad se genera
en torno a caracteristicas, valores, creencias, estilos de vida e incluso
emociones, con las que un determinado numero de personas puede, quiere o
anhela identificarse. Una vez que han sido detectados, son incorporados en un
relato —que puede ser discursivo o visual-, en el cual se vinculan

inextricablemente con determinadas marcas o productos.
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De tal manera que Pepsi es la “eleccion de una nueva generacion”, Mac es
para los genios, para los que “piensan diferente” y MacDonalds, para la gente

“‘que se lo merece”.

3. ¢ Qué es el marketing emocional para usted y cree que el marketing politico

se relaciona con este?

El marketing es, ante todo, una estrategia de produccion de marca, distribucién
y venta de producto. Los nuevos “apodos” como emocional, relacional o de
experiencias unicamente sirven para hacer hincapié en cual de dichos factores

se sustentara la logica central del esfuerzo mercadoldgico.

En lo que toca a tu pregunta, considero que el marketing emocional es un
esfuerzo mercadolégico cuya estrategia consiste en vincular un estado
emocional o afectivo con la adquisicion, goce y consumo de una marca, un
producto o un servicio. Calidez, emocion, amor, e incluso depresion e
inadaptacion pueden fungir como los ejes a través de los cuales se intentara

identificar a la marca, pronto o servicio con el comprador.

Con respecto a la segunda parte de tu pregunta, creo que el enfoque
emocional, ya sea que tome la via de la mercadotecnia, la propaganda, la
publicidad y la publicidad politica ha sido, es y sera uno de los mayores

recursos de la comunicacion politica.

Vemos, por todas partes, y principalmente, campafas centradas en el
desencadenamiento del miedo, la esperanza, la alegria y el orgullo.
Emociones y afectos que pueden contactar con estados de animo presentes o

pasados. Con coyunturas o con hondas “heridas” histéricas.
4. ; Cree que un lugar de recreacion nocturna es politica y por qué?

Pensemos en el teatro de la antigua Grecia. Lo que para nosotros son
simplemente tragedias y comedias “clasicas”, para ellos era un lugar y un

escenario de encuentro, presentacion y elaboracién colectiva —en el sentido
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psicologico del término- de leyes, dinamicas de poder, conducta de

funcionarios, modelos de educacion y vida.

Era el lugar de la critica mas mordaz a gobernantes y tiranos, pero también a
fildsofos —pe. Las Nubes, de Aristéfanes-. El sitio donde se negociaba la moral
y la ética colectiva. Vitrina y escaparate para el vicio y la virtud. Para el héroe y
el villano, para el heleno y el barbaro. Lugar, entonces, para el establecimiento,

modificacion y evaluacién de formas de ser, pensar y sentir.

Con esta perspectiva estamos en posibilidad de comprender que un lugar de
recreacion nocturna efectivamente es un escenario de manifestacion,
negociacion y lucha politica. Un lugar donde se ponen en discurso, pero sobre
todo en acto, las obediencias y las disidencias, lo mismo frente a la ley que a la

moral, imperantes en una sociedad, tiempo y lugar.

Adolfo Hitler inicid su carrera politica en cervecerias. Los partidos politicos
iniciaron sus actividades en cafeterias y “clubes” para caballeros. La
contracultura echd raices en cafés y “hoyos funky’, y muchas de las
vanguardias artisticas, que también fueron politicas, tomaron por asalto los
bares, las cantinas y los fumaderos de opio. La filosofia habité los jardines y los
porticos; la religion catdlica las cloacas romanas; y el protestantismo, en sus

fases iniciales, los sétanos y las bodegas.

5. ¢(Se puede utilizar propaganda para empezar un movimiento social y

promocionar un lugar al mismo tiempo?

De hecho, si. Todo dependera de contar con una estrategia creativa e
inteligente. Un ejemplo que me viene a la mente es una campafia de una
cadena de gimnasios exclusivos que lanzo el concepto “deporteismo”. El
deporte como modo de vida, filosofia y religion. Y dicha religién- que en una de
sus acepciones significa religar o volver a unir- tuvo su lugar de culto en tales
gimnasios. Primero generas una identidad con un sentido y un fin: hacer

deporte religiosamente, y después sefialas el lugar de encuentro.
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Anexo 3.

Ejemplo de la guia de observacion:

Callificacion: Siendo 1 el menor y 5 el mas alto.

e Facilidad:
Localidad.-
L1 |2 E |4 |5
Parqueadero.-
L1 |2 E 4 |5

e Infraestructura:

Entrada y Salida:

K 2 3 4 5

Salidas de emergencia:

K 2 3 4 5

e Ambiente:

Temperatura.-

1 2 |3 |4 E
[luminacion.-

1 |2 E |4 E
Decoracion.-

1 |2 |3 |4 E

Olores.-
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K E |3 4 E
Sonidos.-
K E |3 |4 E

Distribucioén del local:

Espacio.-

K 2 3 4 5

e Servicio:

Calidad de productos.-

1 |2 |3 |4 E
Precios.-
1 |2 3 |4 E
Agilidad.-
1 |2 E |4 E

Cortesia/Comportamiento.-

K |2 |3 |4 E
Cercania.-
K |2 E |4 |5

e Comunicacion interna/externa - digital.-

Letreros.-

K 2 3 4 5
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Publicidad.-

K |2 E |4 |5

Logos.-

1 |2 |3 |4 E |
Colores.-

|1 2 |3 |4 E |
Formas.-

1 |2 3 4 E

Uniformes.-

1 |2 |3 |4 E

Guia de Observacion: “Six Club Gallery”
. Facilidad:

Localidad.- El club se encuentra localizado en la Avenida 6 de diciembre y
Orellana de la ciudad de Quito. Esta ubicado en un local subterraneo y su
entrada da a la Avenida 6 de diciembre. A su izquierda esta un local de Subway
que esta abierto de lunes a sabados hasta la media noche. Alrededor estan: el
club “Football News” que es dirigido para todo publico y el “Bitch Club” que esta
ubicado en la Avenida Republica. “Bitch” recién abrio el mes de Abril del 2013 y
también esta dirigido hacia la comunidad LGBT. Se puede llegar a “Six Club
Gallery” en taxi, carro particular o en eco-via hasta la estacion “Orellana”. No
estd muy lejos de “La Mariscal”’; zona principal de la ciudad de Quito tanto
turistica como de diversidén nocturna llena de bares y restaurantes. El guardia
de seguridad del Subway esta ahi toda la noche cuidando los automoviles y

puedes pagar lo que creas conveniente.

1 2 3 4 5
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Parqueadero.- La manera mas facil es tomando la Avenida Orellana desde la
Avenida Amazonas y pasando la 6 de Diciembre para solo llegar y parquear en
la “Orellana” en direccion de este a oeste. Si vienes desde la Avenida Coruia,
en sentido este oeste, debes tomar la calle San Javier y luego virar a la
derecha por la calle San Ignacio para salir nuevamente a la 6 de Diciembre y

poder parquearte en la “Orellana”.

L1 [2 K 4 IS |

. Infraestructura:

Entrada y Salida.- La entrada da hacia la 6 de Diciembre; tanto la entrada de la

discoteca en la parte derecha como la del bar Lounge “Six Tonic” en la parte
izquierda. Una vez dentro del local, en la parte derecha, se encuentra la caja
para pagar la entrada y el ropero para dejar tus pertenencias. En la entrada
mismo, hacia la izquierda, esta el “Six Tonic” y mas adelante la entrada hacia
los bafios de los hombres y la entrada a los bafios de las mujeres. Esto antes
de bajar las escaleras hacia la pista de baile. Las dos entradas sirven de salida

también.

K 2 3 4 5 |

Salidas de emergencia.- La entrada principal y la del “Six Tonic” sirven como

salidas de emergencias. En un punto de la noche, la entrada del Lounge se
encuentra despejada y sirve exclusivamente para salida de emergencias. Esta
salida de emergencias viene desde la pista de baile y son otras escaleras

diferentes a las de la entrada. Esta salida da hacia la 6 de Diciembre.

K IE 3 (4 (5 |

. Ambiente:

Temperatura.-
1 |2 |3 |4 E
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lluminacion.- La iluminacion de la entrada esta a la vista de la gente que pasa
por la calle. Tiene un tubo de luces de colores que estan colocados en la parte
superior de la entrada. También, gracias a los ventanales del “Six Tonic”
puedes ver las luces de adentro. El lounge cuenta con varias lamparas vy el
corredor de la entrada de la discoteca esta siempre bien iluminada pero de una
forma tenue toda la noche. En la pista de baile solo tienen prendidas las luces
de colores y laser que forman diferentes formas geométricas. Estas pueden ser
admiradas de mejor manera gracias al humo que se utiliza. En la pared de la
parte del bar tienen un proyector que proyecta distintos graficos artisticos

incluyendo el logo del “Six Club Gallery”.

Los banos también siempre estan bien iluminados. El club en general utiliza
una luz tenue y le da un toque mas acogedor. La pista de baile solo cuenta con

las luces de colores que no son muy diferentes a las de otros clubs.

K 2 3 4 5 |

Decoracién.- Hay dos ambientes: el del “Six Tonic” y el de “Six Club Gallery”.
La decoracion del lounge tiene mesas de madera con vidrio y distintos adornos
dentro de ellas. Una de las mesas tiene condones y lubricantes como parte de
la decoracion. Las sillas algunas transparentes de colores lila y blancas y los
sillones de cuero negro con madera obscura. Las lamparas son modernas y
estan ubicadas en la parte de la barra, la demas iluminacién es con dicroicos.
La barra esta decorada con estampados de revistas con diferentes
ilustraciones y fotografias de personajes y disefiadores famosos algunos muy
representantes de la cultura gay. En la parte derecha de la barra hay un
mueble de madera donde guardan todas las copas y algunos tragos. Y en la
parte izquierda se han hecho anaqueles de madera para poder guardar mas
copas y los distintos ingredientes de frutas y hiervas para los tragos. En la
pared detras de la barra hay una repisa dénde se exhiben los distintos tragos,
especialmente de Gin. En la parte izquierda del lounge, desde el piso, sale de
la pista de baile las escaleras de emergencias que llevan a la puerta de

emergencia que da a la calle. Estas han sido separadas del ambiente del
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lounge por alambres entrecruzados que van del piso al techo, un toque muy
original. Otra de los atractivos del lounge es su gran ventanal que te invita a
admirar lo que sucede afuera. En las paredes que estan a los lados de la barra
estaban siendo utilizadas como pizarras donde promocionan los eventos y

“happy hours” que tienen durante la semana. Es un ambiente muy acogedor.

En el ambiente del “Six Club Gallery” la entrada esta pintada de color negro y
algunas paredes tapizadas de un color gris con disefios de estampados
victorianos. En la parte derecha del corredor de la entrada estan dos sillas del
mismo estilo victoriano pintadas de colores blancos y tapizados color morado.
El bafio de hombres tiene una tina de bafio como lavabo que le da un toque
muy original. También tiene un espejo que esta a todo lo largo de los urinales y
puedes ver lo que pasa atras tuyo. También hay un sillon de estilo lounge largo
que esta situado frente a los cubiculos y las paredes estan cubiertas de
azulejos grises. En la entrada se puede ver una lampara grande del mismo
estilo victoriano que cuelga entre el corredor y las gradas. En la pista de baile
todas las paredes estan pintadas de negro, hay algunos murales con
ilustraciones de personas en colores vivos y otros de ladrillo. Hay un ambiente
donde la gente se puede sentar y en la parte trasera de esta area hay un
corredor que entra por la parte izquierda y que sale de la parte derecha y estan
cubiertas por cadenas que cuelgan del techo. A esta area la denominan el

cuarto obscuro y es para que la gente pueda tener un rato mas intimo.

K 2 3 [4 5 |

Olores.- El primer olor que pude identificar fue el de limpia pisos y creo que era
a pino. En la pista de baile solo se podia percibir el olor de las maquinas de
humo. En el “Six Tonic” podias percibir un leve aroma a hierbas, creo que era
hierba buena y por supuesto a alcohol. Los bafios de hombres y mujeres tenian

un leve y molesto aroma a orina.

K E (3 (4 [5 |
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Sonido.- El sonido es muy bueno, tienen parlantes que vienen desde la cabina
del Dj y de las paredes alrededor de la pista de baile. El sonido del bajo se lo

puede sentir claramente y es un sonido muy claro.

K 2 3 4 5

e Distribucioén del local.

Espacio.- El espacio se siente un poco pequeino para la cantidad de gente que
habia. El espacio de lounge es utilizado solo hasta cierta hora y luego de eso
no dejan entrar a nadie. En el area de la entrada siempre queda espacio y es
porque la pista de baile esta ubicada en la parte de abajo pero siempre vi un
buen flujo de gente. Creo que los espacios los han podido utilizar lo mejor que
han podido. Esta divido en dos ambientes y dos piso: la del “Six Tonic” y la del
“Six Club Gallery”. En el piso de arriba esta el lounge, la entrada y los bafos.
En la parte de abajo esta la pista de baile con la barra principal. También hay

una pequefia area para poder sentarse y descansar.

K 2 3 4 |5 |

. Servicio:

Calidad de productos.- El bar tiene una gran variedad de tragos, desde whisky,

vodka, gin hasta agua ardiente, tequila y cerveza. Las marcas van de: Ron
Abuelo, Cerveza Club, Néctar Azul, V220, Jagermeister, José Cuervo, Martini,
Johnnie Walker Red, Vodka Absolute, Grants, Beefeater, Vodka Sky,
Energizante, Jack Daniel’s y Grey Goose. Los tragos te los sirven en vasos de
plastico y si pides los de mayor precio te los sirven en copas grandes de cristal.
Creo que son marcas de buena calidad y va a depender bastante de que es lo
que vayas a tomar. Como dije anteriormente son tragos que dependiendo

seran servidos de distintas formas.

K 2 3 [4 5 |
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Precios.- El valor de la entrada es de $10 e incluye un ticket amarillo. Tienen un
sistema de pago organizado en categorias representadas por colores. El ticket
amarillo tiene un precio de $3 y con este puedes consumir una cerveza,
amaretto, Ron Abuelo, Néctar o Vodka Liova. El ticket azul cuesta $5 y con
este puedes consumir un Jagermeister, José Cuervo, Martini, Margarita,
Johnnie WIlaker Red, Grants, Gin Beefetear, Vodka Absolut, Vodka Sky o
Energizante. Y con el ticket verde que tiene un valor de $7 puedes consumir
Jack Daniel’s o Grey Goose. Las bebidas sin alcohol como coca cola tienen un
valor de $1 y la botella de Zhumir $25.

K |2 3 [4 |5 |

Agilidad.- Al momento de la entrada fue muy facil la paga y el personal muy agil
al momento de dejar tus cosas. Muy atentos. Al principio pudimos pedir un
trago sin mucha complicacion. Sin embargo, una vez que la noche fue
desarrollandose nos fue muy complicado pedir mas bebidas y tuvimos que
esperar mucho tiempo, nos demoramos si quiera unos 15 minutos hasta que
llegamos a un punto en el que nos rendimos. Solo habia dos bartenders que
obviamente no se abastecian con la cantidad de gente. A la salida pudimos

salir rapido y sin mucha complicacién.

K 2 3 4 5 |

Cortesia/Comportamiento.- Desde la entrada las personas encargadas de

cobrarte y coger tus pertenencias se portaron muy amables. El bar tender del
“Six Tonic” muy amable y simpatico al igual que el manager encargado llamado
Luis. Los bartenders en un punto de la noche, como no se abastecian, se
pusieron muy estresados y su actitud fue muy poco sociable. Me imagino que
con tanta clientela si puede ser muy dificil tratar de mantener una buena
actitud. La actitud de los dos hombres que estaban en la entrada también no
era muy amable. Tenian cara de que no querian ser molestados y creo que eso
le dio un aire poco “amistoso”. Muy atractivos pero les falto mucha mas

simpatia. En un punto de la noche también nos pudimos dar cuenta que el Dj
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ponia un show al sacarse la camiseta para exhibir su cuerpo, aunque lo vimos

que estaba un poco borracho y creo que hubo unas mezclas medias raras.

1 E E (4 (5 |

Cercania.- Creo que el manager Luis es muy atento y siempre tratando de ver
que todo salga bien. Se acercaba a la gente con amabilidad en la entrada a
saludar y se veia que ha construido una relacion muy buena con los clientes.
Creo que esta actitud iria mejor si el resto del staff también la tomaria. Pienso
que no hay mucha cercania por parte del staff con la clientela, al menos es lo

que vi.

L1 [2 K 4 IS |

. Comunicacion interna/externa - digital.-

Letreros.- A la entrada pudimos ver, en la parte derecha, pintado en la pared el
Logo y nombre del club, pero una vez dentro no vimos ningun tipo de letrero o
publicidad de alguna marca patrocinadora o del club. Habia unos cuadros con
flyers viejos del club pero nada del otro mundo. Del “Six Tonic” no pudimos ver
ningun letrero. En la parte de la caja habia un letrero que te indicaba los

precios.

K 2 3 4 5 |

Publicidad.- En la parte exterior se puede ver el logo y nombre del club, eso en
cuanto a publicidad externa. En la red pudimos ver que tienen Fan Page en
Facebook para el lounge y la discoteca. EI Fan Page para la discoteca tiene
muchas imagenes de flyers promocionando las distintas fiestas que se dan

todos los fines de semana.

Se puede ver también que tienen imagenes de la discoteca y mucho material
relacionado con la cultura “LGBT”. La seccién de albumes esta desactualizada
y un poco desordenada. Algunas de estas imagenes originales de ellos y otras

bajadas del internet.
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Los botones de la parte superior estan repetidos con “eventos”. Hay mucho
posteo de la musica que estda de moda y fotografias de los distintos eventos
que el club ha realizado también. Los videos que tienen son de pruebas de
imagenes holograficas del club y videos de otras fiestas que no son propias del
lugar. Han llegado a tener 3.314 “Likes” y 82 personas hablan acerca de la

pagina.

En el Fan Page del “Six Tonic” tiene mucho posteo de las distintas bebidas que
ofrece con los ingredientes y la manera de preparacién. Algunas fotos tomadas
por ellos mismos otras bajadas del internet también. Al parecer tienen noches
de Jazz los dias jueves y los promocionan por medio del Fan Page. Tienen solo
un botdn de imagenes y han podido generar 597 “Likes” y 225 personas hablan
de esta pagina, mas o menos la mitad de los “Likes” que han obtenido. Al igual
que el Fan Page de la discoteca, la seccion de albumes esta desordenada y

Ccon muy pocas imagenes.

K 2 3 E 5 |

Logos.- El “Six Tonic” tiene su logo y el “Six Club Gallery” tiene su logo. El del
lounge juega con letras y tiene un slogan que dice “fresh music and literature”.
No sé si lo de literatura vaya mucho con el lugar ya que se ve que es un lugar
para ir a beber, conversar y escuchar musica. Las letras estan muy bien

disefiadas y muy propias del lugar.

El logo del club es una “S” y una “X” y en la parte inferior dice Six Gallery, todo
esto encerrado en un marco y en blanco con un fondo negro. Debajo de Gallery
hay una franja con distintos colores y muy representativo de la bandera
“LGBT".

K 2 3 4 5

Colores.- Los colores que se utilizan para los logos en lo general tienen un

fondo negro y letras blancas cono tonalidades grises. El logo del club tiene la
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combinacion de los colores de la bandera “LGBT” que son verde, azul, rojo,

amarillo y violeta.

K E 3 (4 E |

Formas.- Las formas que tienen los distintos elementos de comunicacién son
lineas rectas y curvas. Podemos ver cuadrados, triangulos, curvas,

circunferencias. Creo que tienen una variedad de formas.

K E (3 (4 5 |

Uniformes.- No vimos que el staff tenga un uniforme. Todos llevaban ropa
informal y algunos hombres solo llevaban pequefios shorts sin camisetas y
cuerpos pintados con distintos colores. Creo que le daba bastante personalidad

al lugar aunque si todos hubieran estado asi habria sido mas llamativo.

K 2 3 [4 (5

Guia de observacion: “Santo”
e Facilidad:

Localidad.- EI Club “Santo” se encuentra ubicado en la Ventimilla E8-125 y 6
de Diciembre. En realidad “Santo” es una fiesta que se da en el club llamado
“‘Barroco”. Frente al club, en la Baquedano 188 y Juan Ledn Mera, se
encuentra el club “LGBT” mas antiguo de la ciudad de Quito llamado “Tercer
Milenio” o como todo el mundo lo conoce “El Hueco”. Alrededor esta la
“Naranijilla mecanica” que no es un bar dirigido a la comunidad “LGBT” pero si

es un lugar “Gay friendly” y a veces concurrido por gente de la comunidad.

K 2 3 4 5 |

Parqueadero.- Para poder parquearte lo puedes hacer viniendo desde la
Avenida 12 de Octubre y bajar por la Ventimilla, o subir desde la 6 de

Diciembre viniendo en sentido sur — norte. Puedes parquear en la Ventimilla
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tanto en la parte de enfrente como al lado del club o en la parte izquierda de la
entrada dénde hay espacio para unos 5 carros. Hay un guardia de seguridad

que cobra $2 por la cuidada del automovil.

1 2 3 4 5

e Infraestructura:

Entrada y Salida.- Tanto la entrada como salida del club dan a la Ventimilla. Al

entrar hay un hombre quién esta cobrando la entrada. Una vez que pagas
puedes entrar al club; en la parte izquierda esta la recepcion donde tu puedes
comprar tickets para los tragos. En la parte derecha, apenas entras, esta el
bafno de hombres, y mas adelante esta el bafio de mujeres. La entrada y la

salida son las mismas.

L1 E E E |5 |
Salidas de emergencia.- Hay dos salidas de emergencia. La de la entrada

principal y la que queda en la parte trasera del club. El club posee un patio
trasero, ya que es una casa antigua, y tiene una salida que da la vuelta al club
por la parte de atras y hasta salir a la Ventimilla por un garaje en la parte

izquierda de la entrada.

K |2 |3 |4 |5 |
e Ambiente:

Temperatura.-
1 |2 |3 |4 E

lluminacion.- En la parte de la entrada la iluminacion es tenue y le da un aire
acogedor. La parte de la barra estd bien iluminada y la pista de baile es
obscura con luces laser de color verde, luces de colores y una maquina de

humo que la acompafna. Muy parecido a cualquier otro lugar.

K |2 3 4 5 |
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Decoracién.- La decoracion es el mayor atractivo de este bar. Tiene una
decoracion victoriana con espejos enmarcados en oro. El techo al parecer
también esta pintado con pan de oro con pinos colgados. Tiene un patio trasero
decorado con sillones y lamparas con velas colgantes. Se podria decir que es

un lugar muy elegante. Tiene sillones y sillas tapizados con terciopelo rojo

K |2 3 [4 5 |

Olores.- No se pudo identificar ningun olor en particular la verdad. Quizas un
poco a madera por el piso ya que es una casa antigua.

K 2 3 (4 E |

Sonidos.- El sonido estuvo bien y tenian parlantes en todo el local. Podria ser
bueno si tuvieran sonido en el patio trasero.

K 2 3 [4 5 |

Distribucion del local:

Espacio.- Hay una gran sala que es donde se encuentra la pista de baile.
Luego tiene otros espacios que son una mini sala al final de corredor largo de
la entrada donde hay sillones y la gente por lo general esta sentada
conversando y fumando. Hay el patio trasero donde hay sillones con lamparas
y velas. En general el lugar es muy espacioso y comodo.

1 |2 |3 |4 E |
e Servicio:

Calidad de productos.- La verdad no se pudo ver que tragos estaban sirviendo.
Lo que si se pudo ver fue a alguna gente tomando V220. No se sabe muy bien
que sirven.

K 2 3 4 5 |

Precios.- El precio de la entrada fue de $10 con derecho a un trago. Luego los
precios normales de los tragos es de $3: whisky, ron o vodka. Se pidié un
whisky y la verdad no era de muy buena calidad. No se pudo ver que trago
estaban sirviendo.

K 2 3 4 5 |
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Agilidad.- A pesar de que esa noche tuvieron 3 bartenders no creo que se
abastecian para la cantidad de gente que espero por mucho tiempo para pedir
un trago.

K 2 3 4 5 |

Cortesia.- El organizador de la fiesta saludo con mucha gente y se lo veia
cortes. El staff que atendia en la barra no creo que tenian tiempo para
socializar y el administrador se lo veia amable en la recepcion de la entrada
donde la gente pagaba para pedir mas tragos. En la entrada habia un
muchacho guapo pero no pasaba mas alla de eso. En el ropero se dio un
problema con un cliente que decia se le habian robado el celular de la chompa
que habia dejado guardado ahi. Hubo una discusién bien grande y se tardaron
en atender a la clientela, al parecer buscaban al organizador pero no aparecio
sino después de un buen rato y en un estado no sobrio. No hubo mucha
cortesia la verdad.

K 2 3 4 5 |

Comportamiento.- El organizador de la fiesta al principio de la noche se lo vio
muy amigable con la clientela. Al pasar las horas parecia haber tomado un
poco mas de la cuenta ya que se lo vio muy desubicado, ojos desorbitados
cuando se sacaba las gafas y algunas veces tambaleo al caminar.

K 2 3 4 5 |

Cercania.- Al principio de la noche se vio cercania por parte del manager vy el
organizador. Pero a lo largo de la noche esa cercania se volvid muy informal.
Después del evento del muchacho del celular se perdié totalmente.

K 2 3 4 5 |

e Comunicacion interna/externa - digital.-

Letreros.- El local no tiene ningun letrero que lo pueda identificar como Santo.
Solo tiene un letrero pero del bar Barroco.

K 2 3 4 |5

Publicidad.- La unica publicidad que se encuentra es la que tiene en Facebook
y el mini site; ninguno esta muy claro ni definido.

1 [2 3 (4 5
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Logos.- El logotipo es simplemente una tipografia de tipo cursiva. Sin embargo,
utilizan otro tipo de tipografia que tiene una cruz como la letra “t”; no es muy
claro cual es el original. Creo que el cursivo va mas acorde a la tematica del
club.

K 2 3 (4 E |

Colores.- No creo que tengan un color definido. En la tipografia se utiliza
algunos colores como: el blanco, el rojo, el rosado, etc. Creo que depende del
evento o el disefio del flyer que estén promocionando. En el local se ve mucho
dorado, rojo y blanco. La mayoria de los colores de los sillones son rojo
carmesi y la pintura en pan de oro. Sin embargo no creo que haya mucha
conexion entre la imagen, el lugar y su publicidad.

K 2 3 4 5 |

Formas.- En la tipografia principal utilizan formas curvas y creo que va con la
tematica victoriana del lugar. Pienso que las formas le dan un estilo clasico y
majestuoso. En el local se pueden ver muchas formas curvilineas.

K 2 3 4 5 |

Uniformes.- Todos utilizan ropa casual. Desde el administrador hasta el bar-
tender.

L1 |2 '3 4 IS |

Guia de observacion: “El Divino”
e Facilidad:

Localidad.- Se encuentra en la zona de la mariscal, en la Foch y Juan Leon
Mera. Esta localidad en los ultimos meses se ha convertido en un lugar donde
frecuenta mucho la comunidad LGBT. En la misma calle hay otros 4 locales,
entre bares y restaurantes, dirigidos a la comunidad. También esta el muy
concurrido Buddha Bar.

K 2 3 [4 5 |

Parqueadero.- El parqueadero es un problema ya que los fines de semana es
casi imposible encontrar parqueadero en la Mariscal. Si llegas temprano
podrias estar encontrando un lugar en la misma calle pero es muy dificil.
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K 2 3 4 I

e |Infraestructura:

Entrada y Salida.- Tanto la entrada como la salida dan a la calle Foch. Tienen
puertas amplias pero al rato de entrar hay unas escaleras que son para subir
donde esta la pista de baile y estas son muy angostas.

K E [3 (4 [5 |

Salidas de emergencia.- La entrada y salida sirven como salidas de
emergencias. Parece ser un poco peligroso ya que si hay otra salida pues no
se la pudo ver o algun signo que indicara donde estaba.

K 2 3 4 5 |

e Ambiente:

Temperatura.-

K 2 3 4 5 |

lluminacién.- La iluminaciéon fue mas o menos un problema ya que estaban
demasiado fuertes y te pegaban directamente a la cara. En cualquier angulo
que uno se pusiera las luces eran muy brillantes y te cegaban por completo.

L1 |2 K 4 E |
Decoracién.- La decoracidn no parece haber sido muy disefada o planeada.
Habian unos como maniquies que salian de las paredes. Aunque el bafio tenia
una media bonita decoracién con las paredes negras y nuevos acabados. Pero
en general no se le ha hecho mucho arreglo al lugar.

K 2 3 4 5 |

Olores.- El lugar no tenia ningun aroma que lo haya hecho identificar. Olia a
trago y a la maquina de humo. El bafio tenia un olor muy desagradable a orina
y parecia que no lo limpiaban en toda la noche.

K E 3 E |5
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Sonidos.-

K 2 3 4 |5

Distribucion del local:

Espacio.- En la parte trasera, en el primer piso, hay un lounge que esta abierto
antes de abrir la discoteca como tal para que los clientes puedan disfrutar de
un trago y socializar.

K |2 3 4 5 |

e Servicio:

Calidad de productos.- No se pudo identificar mucho que trago servian, pero
tenian V220 y whisky, ron, vodka y cerveza Pilsener. Esto era lo que servian
principalmente pero no se sabe tampoco lo que sirven realmente.

K 2 3 4 5 |

Precios.- La entrada estuvo en $8 aunque al parecer tiene otros precios entre
semana ya que abren desde el miércoles. Hay que pagar $1 para dejar tus
cosas Yya que no te dejan ingresar con mochilas ni chaquetas puestas por que
al parecer hubo un incidente con un apunalado. En pocas, te obligan a pagar
ese dolar.

L1 [2 '3 4 |5 |
Agilidad.- Se demoraron mucho al servir los tragos, solo habian dos bartenders
para toda la clientela. La entrada por suerte no estuvo muy congestionada pero
al rato de dejar las chompas si se demoraron un poco.

L1 [2 '3 4 IS |

Cortesia/Comportamiento.- En la entrada y en todo el lugar habia una actitud
como si estuvieran a la defensiva. Quizas sea por el incidente que tuvieron
meses atras y estan muy pendientes de la seguridad para que nada suceda.
Pero no hubo cortesia en lo absoluto.

E 2 3 (4 5 |

Cercania.- Como mencionado anteriormente no hubo mucha cercania por parte
del staff.
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e Comunicacion interna/externa - digital.-

Letreros.- Hay un letrero muy grande ubicado en la parte superior de la entrada
hecho de metal y con las letras que dicen: “Divino”. Estan ubicadas en la parte
céntrica del letrero y el letrero como tal también ubicado en el centro del
edificio. Llama la atencion al pasar por la calle. Aparte de ese no se vio otro
que promocionara al local como tal ni de otras marcas.

K 2 3 4 5 |

Publicidad.- La publicidad que ellos utilizan estd en medios digitales,
especificamente hablando de Facebook. Sin embargo al buscarlo aparecen dos
“El Divino”, uno en Ecuador y el orto en Belfast, pero son el mismo.

Los dos estan abiertos con perfiles personales y hay que solicitar para poder
ser amigos. El perfil que tiene como educacion “Universidad de Live — Belfast”
al parecer es el que hace mas publicaciones y tiene fotos mas actualizadas.

La siguiente foto fue uno de los flyers mas recientes que se pudo encontrar de
un evento que habia sido en abril.
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El otro perfil tiene algunas fotos de las fiestas que se saben dar pero no tiene
muchas actualizaciones ni interaccion por parte de sus usuarios.

K 2 3 4 5 |
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Logos.- Parce que pertenecen a una cadena de clubs llamados “El Divino” ya
que se encontraron otras paginas con el mismo logotipo y llamados “El Divino”
en distintas partes del mundo como: Irlanda y Latvia. No eran precisamente
dirigidos a la comunidad LGBT. En todos ellos el logotipo consiste en un sol
partido en mitad y con la tipografia en la parte inferior. En la tipografia se ve

que hay una luna con una estrella en la primera “” de la palabra “Divino” y un

wyn

corazon encima de la segunda letra “i

K 2 3 4 5 |

Colores.- Los colores que se utilizan en su logotipo son el lila obscuro y el
negro. Sin embargo no parecen tener colores definidos como tal que sean parte
de la marca.

K 2 3 4 5 |

Formas.- No hay formas que identifiquen a esta marca como tal.

K 2 3 4 5 |

Uniformes.- El staff utilizaba camisetas y jeans, no que haya sido una forma de
uniforme sino ropa propia de ellos informal. Los bartenders estaban en ropa
interior. Calzoncillos blancos y botas.

K 2 3 4 5 |




