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Resumen

Teniendo en cuenta los resultados encon-
trados durante el desarrollo del trabajo de
grado “Estrategia de medios on-line para la
promocién de Bogotd como destino atractivo
para puiblico LGBT”, el articulo presenta los
principales hallazgos obtenidos en materia
de la investigacion sobre el mercado LGBT
internacional y local, el mercadeo y manejo
de un mensaje adecuado para el publico ob-
jetivo y las potencialidades de la capital co-
lombiana como nuevo enclave turistico para
este segmento.

Palabras clave: Turismo, LGBT, Homose-
xualidad, Marketing, Bogotd, Gay-Friendly.

Abstact

According to the results found during the
thesis project “On-line marketing strategy for
the promotion of Bogota as an attractive LGBT
tourism destination”, this article presents the
main findings on the international and local
LGBT market, the key marketing points on
how to reach them through a suitable invita-
tion and the main potentialities of the Colom-
bian capital as a new tourism hotspot for this
market segment.

Keywords: LGBT, Homosexuality, Tourism,
Marketing, Bogota, Gay-friendly.
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Introduccion

De acuerdo con el articulo segundo del Cédi-
go ético mundial para el turismo, la actividad
turistica es un “instrumento privilegiado de
desarrollo individual y colectivo” (Naciones
Unidas, ONU; Organizacién Mundial del Tu-
rismo, OMT, 2001). Por su naturaleza, al estar
ligada al aprovechamiento del ocio y el tiem-
po libre, “si se lleva a cabo con la apertura de
espiritu necesaria, es un factor insustituible de
autoeducacion, tolerancia mutua y aprendiza-
je de las legitimas diferencias entre pueblos y
culturas y de su diversidad” (ONU,OMT, 2001).

Mas adelante, en el mismo articulo se men-
ciona el papel de esta actividad como medio
para asegurar el respeto entre hombres y mu-
jeres, asi como la promocién de los derechos
humanos, en especial aquellos de grupos mi-
noritarios especificos. A pesar de que en este
c6digo no se mencionan las minorias sexuales,
aprincipios de 2012, 1a Organizacién Mundial
del Turismo, en conjunto con la Asociacién
Internacional de viajes de gays y lesbianas (IGL-
TA), lanzaron el primer reporte mundial sobre
turismo LGBT en FITUR, marcando un hecho
histérico que oficializa la preocupacion de los
lideres mundiales del sector por hacer del apro-
vechamiento de esta actividad un ejemplo de
inclusién y respeto hacia estas diferencias, ade-
mas de darle importancia a un mercado que es
responsable de generar el 10% de los ingresos
en la actividad turistica mundial (International
Gay and Lesbian Travel Association, IGLTA, Or-
ganizacion Mundial del Turismo OMT, 2012).

Y aunque recientemente se ha empezado a
abordar el turismo de la poblacion LGBT co-
mo una tendencia de moda, lo cierto es que
se trata de un segmento de mercado que ya
lleva mas de veinte afios de trayectoria en
los primeros destinos que se conocieron co-
mo “mecas” de esta poblacién, por notorias
caracteristicas de apertura o de existencia de
espacios atractivos especificos para ellos y
ellas. Sin embargo, la llegada del siglo xx1y
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sus diferentes dindmicas politicas, sociales y
econdmicas, han incidido en el auge de nue-
vas empresas y destinos que llegan a apreciar
el valor de atraer un mercado que, poco a
poco, devela sus positivos beneficios al ser
oficialmente invitado, viviendo la experien-
cia turistica a su manera y eliminando viejos
estereotipos y prejuicios negativos.

Para el caso particular de Bogota, teniendo en
cuenta los resultados encontrados durante el
desarrollo del trabajo de grado “Estrategia de
medios on-line para la promocién de Bogota
como destino atractivo para publico LGBT”,
el articulo presenta los principales hallazgos
obtenidos en materia de la investigacion so-
bre el mercado LGBT internacional y local, el
mercadeo y manejo de un mensaje adecuado
parael ptblico objetivo y las potencialidades
de la capital colombiana como nuevo enclave
turistico para este segmento,

Objetivos

— Describir los principales rasgos turisticos
del denominado mercado LGBT, interna-
cional y local, resaltando los datos de
mayor relevancia, encontrados y reco-
lectados en el tiempo durante el cual se
realizé el trabajo investigativo.

— Dentro de los datos cualitativos, se men-
cionaran algunos de los valores y benefi-
cios de alcanzar este mercado, de acuerdo
con la experiencia de los principales lide-
res en esta materia.

— Puntualizar los més relevantes factores
que caracterizan la promocion exitosa de
un destino turistico atractivo para publico
LGBT, destacando los principales puntos
comunes y estrategias que se observaron
en los lideres de este campo.

— Explicar por qué la coyuntura que se ha
dado durante la dltima década en Bogot4,
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en materia de garantias, avance y respeto
a las minorias sexuales, le favorece como
destino competitivo en materia de turismo
LGBT, nombrando los principales atracti-
vos y valores que se tuvieron en cuenta a
la hora de elaborar la propuesta que mo-
tivé el trabajo de grado.

Mercado LGBT: mitos y realidades

Cuando se trata de describir al mercado LGBT,
se comienza por hablar de un tipo de segmen-
tacion que, en primera medida, de acuerdo
con el estudio de la politica publica adelanta-
do por la Alcaldia Mayor de Bogota (2010),
podria estar mediada por la sexualidad y los
tres campos que la atraviesan: el sexo, como
entidad o asignacién bioldgica; el género
(o identidad de género), como construccion
socio-cultural e individual, y la orientacién
sexual, como el direccionamiento de la
atraccién sexo-afectiva de un individuo hacia
personas del sexo-género opuesto, del mismo
sexo o de ambos. Sin embargo, mds alld de
estas categorias que en principio ayudan a
definir distintas maneras de vivir la sexuali-
dad, el mercadeo se ha fijado en los estilos de
vida y la manera como ciertos individuos, por
su forma de interactuar con el medio social,
econdémico y politico, se identifican como
parte de este colectivo, que desde los afios
setenta se denomina LGBT, para identificar la
lucha por el reconocimiento y defensa de sus
derechos, ademds de la creacidn de determi-
nados c6digos culturales (Toscant O.,2005).

A pesar de que mercad6logos y ONG contintian
remontdndose a estudios como el de KIMSEY
(Colombia Diversa, 2012), donde se estima
que el 10% de la poblacion mundial hace
parte de esta minoria, lo cierto es que nunca
se ha tenido total certeza acerca de un nimero
exacto de personas pertenecientes a esta cate-
goria (WITECK, 2005); evidentemente, esto se
ha dado por razones inherentes a temas como
la vulnerabilidad por casos de discriminacion
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o violencia, o la dificultad que ha significado
para investigadores de mercados preguntar
datos sensibles, como el ingreso disponible o
la orientacion sexual.

Con la llegada y uso masivo de internet, la
labor investigativa del mercadeo LGBT se
facilitd, aprovechando la comodidad, la clan-
destinidad y el sentimiento de seguridad que
brinda la red para quienes responden a estas
encuestas (TosCcANI O., 2005). En todo caso,
para firmas especializadas, como Harry’s
Interactive o Community Marketing Inc.
(cMmr), significé el poder acceder a nuevos
individuos, mas alla de sus bases de datos tra-
dicionales, construidas cuidadosamente con
sus mds de veinte afios de experiencia en el
mercado norteamericano, principalmente. De
igual manera, lo que en la actualidad se cono-
ce como la web 2.0 y su impacto en las redes
sociales, ha aumentado el rango de accién con
notoriedad, posibilitando a diferentes empre-
sas y destinos implementar estrategias on-line
(Wikipedia the free enciclopedia, 2012) de
interaccién directa con sus clientes de acuerdo
con el tipo de gustos personales, inclinaciones
politicas, amistades y demds informacién que
permite una segmentacion asertivaZ.

Esta particularidad también significd poder
acceder a publicaciones y estudios de mer-
cadeo turistico sobre esta poblacién en el
ambito internacional, con especial énfasis en
publico norteamericano (de manera especifica
el decimoquinto reporte anual de cMI sobre
turismo LGBT, 2010-2011) (Community Mar-
keting Inc., 2009). Para el caso del mercado
LGBT en Bogotd?, fue necesario consultar y

2 Como se comprobaria con el pasar del tiempo en la
elaboracién del proyecto de grado, el uso de internet por parte
del puiblico LGBT se vuelve un factor clave a tomar en cuenta al
momento de tener un mayor impacto en términos de mercadeo,
por lo cual la idea de plantear una estrategia de medios on-line
tomo especial importancia.

3 Hasta el momento no existen estudios a profundidad sobre
el mercado turistico LGBT de Bogotd o Colombia. Se tiene
conocimiento de que firmas nacientes especializadas como
GNetworks360, de Argentina, estdn empezando a adelantar
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relacionar estadisticas adelantadas por la Al-
caldia Mayor de la ciudad y algunas universi-
dades, asi como la realizacion de entrevistas
a lideres locales y un acercamiento directo a
la percepcién del mercado, a través de una
encuesta cuyo fin fue conocer las prioridades
y preferencias en cuanto al uso de internet y
ocio en Bogota.

A pesar de las respectivas caracteristicas
del mercado LGBT local e internacional, en
general, se trata de una poblacién que en su
mayoria considera factores como la cultura,
la gastronomia, la visita a lugares y esta-
blecimientos de homo-socializacién y Gay-
friendly, las compras y la visita a familiares
0 amigos, motivos prioritarios de viaje (Com-
munity Marketing, 2009; RiaNo, D. 2012).
En ambos casos, los participantes reportaron
conectarse habitualmente entre cuatro horas o
mds a internet por dia y que medios como fa-
cebook, twitter o los blogs de criticas a nego-
cios y viajes, consultados por sus amistades,
son una de las fuentes de mayor influencia en
su decision de visita a un destino. Inclusive,
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en ambas situaciones, se observa una tenden-
cia por preferir experiencias de viaje u ocio
de estilo “Gay-straight-mix”, donde el grupo
participante no solo sea integrado por perso-
nas del colectivo LGBT.

GRAFICO 2. Redes sociales mds utilizadas por el
mercado LGBT en Bogota

Uso de redes sociales

Twitter
57.5% (46) Blogger
< 8.8% (7)
Google+
22,5% (18)

Couchsurfing
17.5% (14)

Facebook
97,5% (78)

Fuente: elaboracién propia.

De no ser por el especial interés que juega
la cultura y la existencia de una vida gay o
gay-friendly vibrante en el destino que se

GRAFICO 1. Actividades prioritarias de ocio y turismo en Bogotd, mercado LGBT local

Gastronomia

cercanos o familiares ’

Cafés, bares y vida nocturna, en

establecimientos gay friendly

Cafés, bares y vida nocturna, en esta-
.. I . 3.58
blecimientos de homo-socializacion

Salidas ecoldgicas y caminatas
por parques y zonas aledafias

LLLEAAALAAVARAARRRALAALAARRAAALAALANA SR

Salidas culturaes a museos,

376

galerfas, barrios histéricos

(=]

Fuente: elaboracién propia.

estudios en internet similares a los elaborados por cM1 0 Henry’s
Interactive para los casos norteamericano y europeo.
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visita, las preferencias de viaje del ptiblico
objetivo no tienden a ser realmente distintas,
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con respecto a las de sus contrapartes hete-
rosexuales. Sin embargo, aun en la mente de
quienes desean alcanzarlos con un motivo
eminentemente comercial, existe el imagina-
rio que en mercadeo les ha clasificado como
DINKs* Este acrénimo, que en inglés hace
referencia a parejas del mismo sexo, con un
doble ingreso disponible y con un supuesto
“tiempo desechable” al no tener obligaciones
con respecto a la crianza de nifios, sitia todo
un estereotipo que ha empezado a ser cues-
tionado con el pasar del tiempo.

Segtn autores como WITECK (2005), recien-
tes estudios demograficos demuestran la gran
diversidad de situaciones que viven quienes
podrian clasificarse como parte de este merca-
do, ademds de encontrar casos de hombres y
mujeres cuyos ingresos son iguales o menores
con respecto a sus contrapartes heterosexua-
les. Sin embargo, se observa una especial
preocupacion en el comportamiento de este
mercado cuando se trata de abordar el tema
de ingresos y viajes de ocio y turismo, y las
personas han reportado que prefieren planear
sus vacaciones con antelacion, tener la ex-
pectativa de viaje como su prioridad de gasto
mds importante y, en épocas de crisis, tienden
arealizar visitas a zonas aledafias a su lugar de
residencia, como una alternativa de bajo costo
para las condiciones que han traido consigo,
las actuales crisis econémicas mundiales, en
el hemisferio occidental (R1ANO, 2012).

En todo caso, de acuerdo con GUARACINO
(2007) y WITECK (2005), el verdadero valor
de este mercado, més all4 de la simple expec-
tativa del gasto turistico, estd en el beneficio
que ha significado para destinos y organiza-
ciones, saber extender una invitacion adecua-
day respetuosa hacia este grupo poblacional.

El redescubrimiento de estos viajeros con el
inicio del siglo XXI ha significado entender

4 Double-income, No-kids.
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una poblacién que por razones como la hos-
tilidad en sus lugares de residencia, no dejé
de viajar en momentos como la crisis del
terrorismo mundial en 2001 y ha empezado
a ganar visibilidad en temas como la politica
y la farandula, con personalidades que con
orgullo se afirman como parte de este co-
lectivo al publico general; el nacimiento de
destinos donde se empieza a ganar equidad
en materia de derechos como el matrimonio
igualitario; el activismo de ONG que luchen
por sus derechos y ademads los validen como
consumidores, empleados y parte integral de
la sociedad, entre otros (GUARACINO, 2007;
IGLTA, OMT, 2012).

Quienes han sabido entender esto no solo
han encontrado una nueva oportunidad pa-
ra dar valor agregado a sus servicios: tam-
bién reconocen las bondades de ampliarl la
invitacion al ser una poblacién que marca
tendencias en mercados colaterales o carac-
terizarse por imponer los proximos “destinos
de moda” (GUARACINO, 2007). Esto, ademas,
ha significado un cambio en los imaginarios
negativos acerca del colectivo LGBT en sus lu-
gares de trabajo y destinos en general, donde
diversos actores tienen oportunidad de estar
en contacto y entender las particularidades
de una poblacién que también quiere vivir la
experiencia de viaje a su manera, valorando
destinos que se preocupen por temas como la
sostenibilidad o la preservacion de las cultu-
ras locales (IGLTA, OMT, 2012).

El poder de la invitacidn...

Para entender a qué se refiere el mercadeo
cuando se trata de ampliar la invitacién a
publico LGBT en el turismo, durante la inves-
tigacion realizada para el proyecto de grado
fue de especial importancia la consulta a
fuentes como la IGLTA®, asi como la lectura

5 International Gay and Lesbian Travel Association.
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de trabajos y experiencias especializadas en
el tema; después se realizé la observacion y
comparacion de los principales destinos in-
ternacionales que han sido reconocidos como
enclaves exitosos y las caracteristicas de su
mensaje al mercado objetivo. De todo lo an-
terior, como también lo enfatiza GUARACINO
(2007), la afirmacién mds sencilla con la que
puede introducirse el tema es: “si se desea
alcanzar a este mercado, la invitacion debe
caracterizarse por ser auténtica y verdadera,
porque se tiene el real propdsito de que ven-
gan a disfrutar del destino, con el fin de que
lo visiten, bajo la seguridad de que existen
recursos que puedan hacer de su experiencia,
algo memorable”.

Siendo un mercado que aprecia el poder del
mensaje indirecto y el uso de simbologias
que den alguna sefial de amistad en el des-
tino y sus establecimientos, en paises donde
la demanda ya ha alcanzado cierto nivel de
madurez, el tema de ser o no amistosos con el
mercado ha significado el hecho de clasificar
y certificar a las organizaciones comercia-
les, de acuerdo con su nivel de honestidad y
responsabilidad con sus clientes y emplea-
dos LGBT, donde ONG como Human Rights
Campaign (HRC), una de las pioneras en estos
temas, a través del lanzamiento anual del ran-
king de empresas que valoran y respetan —o
no— a estos individuos (TOSCANI, 2005). Este
tipo de iniciativas han buscado que “el poder
rosa” —como han llamado algunos economis-
tas al poder social, politico y econdémico del
colectivo LGBT- castigue a aquellos destinos
0 empresarios que no toman accioén en sus
organizaciones motivando el no consumo
0 ausencia de participacion en las mismas,
para asegurar un servicio y trato equitativo
y, por otro lado, reconozca a aquellos que
han brillado por su colaboracién y gestion
en estos temas, premidndolos con galardo-
nes y el derecho a portar el escudo de la ONG
dentro de sus avisos publicitarios, teniendo
oportunidad de enviar un mensaje directo a
su ptblico objetivo.

TURIE™ 204

Y SOCIEDAD

Facultad de Administracion de Empresas Turisticas y Hoteleras

Nuevos destinos en el area, como Curazao,
optaron por ser reconocidos por la IGLTA,
portando su logotipo como un fuerte men-
saje publicitario dentro de su promocién de
destino, ademds de contar con espacios de
invitacion especifica para este mercado en su
propio sitio web, las redes sociales y un espa-
cio adicional, con informacién especializada.
Sin embargo, el gran ejemplo para el caso
latinoamericano podria estar representado
por Buenos Aires (Buenos Aires Turismo),
destino que ademds de tomar iniciativas si-
milares a las de Curazao o Brasil, se anuncid
desde 2007 como nueva capital gay, abriendo
ademds el punto de informacién turistica es-
pecializada en este publico: Pink Point (Pink
Point Buenos Aires), que adicional a proveer
informacién y toures guiados para los visi-
tantes que han empezado a experimentar este
destino, se preocupa por certificar negocios y
establecimientos Gay-friendly, brinddndoles
consejos y ayudas bdsicas a las empresas lo-
cales interesadas, colaborando de esta forma
con la coherencia que acarrea la invitacion a
su destino (R1ANO, 2012).

En virtud de la autenticidad de cada destino,
los expertos en mercadeo sugieren en prin-
cipio la no existencia de un cédigo bdsico
estandarizado para la promocién hacia el mer-
cado LGBT. Tal y como se mencionaba en un
principio, el mercado reconoce una auténtica
invitacion al momento en que se presenta. En
todo caso, después de evaluar la existencia de
factores como el activismo de los colectivos
y ONG locales; la presencia de establecimien-
tos gay y gay-friendly, asi como eventos de
importancia para este publico, entre ellos
expresiones como la marcha del orgullo gay,
festivales de cine y la gran multiplicidad de
eventos culturales que satisfacen sus sensibi-
lidades, de acuerdo con el nivel de avance y
garantias que pueda ofrecer un destino, po-
dria hablarse de destinos gay, gay-friendly y
gay-unfriendly (GUARACINO, 2007); siendo el
ultimo caso, el aun triste ejemplo negativo de
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ciudades y paises donde estd clara la politica
de odio o intolerancia hacia este colectivo.

En términos generales, una vez que se tenga
claridad sobre qué factores hacen atractivo
a determinado destino para el mercado ob-
jetivo, con respecto a la idea que se desee
construir del mismo, el poder de la invitacién
empieza a tomar forma y valor en la medida
en que la autenticidad y originalidad del men-
saje llegue a presentar el destino, pensando
en las sensibilidades e intereses del publico
LGBT, donde se ilustren imdgenes reales de
individuos disfrutando de los distintos atrac-
tivos del lugar y se valoren las caracteristicas
que han hecho de cada espacio, algo ideal para
una visita agradable. El papel del mercadélo-
go estard entonces en replantear el valor turis-
tico del destino al combinar aquellos factores
sociales, politicos y econémicos que, al final,
posibilitan la elaboracién de una invitacién
respetuosa, incluyente, auténtica y verdadera.

Bogota y su potencial para el turismo
LGBT

Desde cuando se comenz6 a plantear el
proyecto de grado, hasta su aprobacién, y
el tiempo transcurrido después de estos dos
eventos, han significado, en conjunto, algo
mds de tres afios de observacion y andlisis
sobre la posibilidad de hacer una adecuada
promocién de turismo LGBT para la capital
colombiana. Sabiendo que la actual coyuntura
socio-econdmica y en materia de garantias
hacia las minorias sexuales que atraviesa
Bogota puede significar toda una oportunidad
para el desarrollo de este tipo de turismo co-
mo alternativa, en este articulo se presentardn
las principales ideas generales que animan a
proponerla como nuevo enclave del turismo
LGBT internacional:

En primer lugar, siendo una razén fundamen-

tal para el desarrollo de esta iniciativa, se
debe resaltar el importante papel que juega
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el activo y variado colectivo LGBT que habita
en la ciudad, pudiendo encontrar distintas
agrupaciones, como asociaciones universi-
tarias, organizaciones sin dnimo de lucro y
el servicio que presta el centro comunitario
LGBT, que cuenta con tres sedes en la ciudad,
siendo un proyecto pionero en Latinoamérica,
desde su apertura en 2006. La incidencia de
estos grupos y su movilizacién, cuyos inicios
se remontan hacia los primeros afios de la
década del ochenta en el pafs, ha significado
el logro paulatino de hechos histéricos en Co-
lombia, que van desde la despenalizacién de
lahomosexualidad en 1982, hasta los actuales
debates en el Congreso o los fallos de 1a Corte
Suprema, donde se ha empezado a replantear
la manera como la ley concibe temas como las
uniones entre parejas del mismo sexo, la dis-
criminacion basada en la orientacién sexual
y la identidad de género, entre otros, consi-
derados de importancia en el orden nacional.

Este mismo activismo ha incidido en un
cambio progresivo del imaginario bogotano
acerca de temas de sexualidad durante la ul-
tima década, apoyado en el tipo de gestiones
adelantadas en la ciudad por las respectivas
alcaldias menores, centrando una gran parte
de su atencidn en temas sociales que exaltan
valores como la inclusién de distintas mi-
norfas dentro de sus discursos y acciones de
trabajo.

Ademads de estos avances, Bogotd también
cuenta con variedad de espacios, estable-
cimientos y eventos de esparcimiento para
quienes desean disfrutar de la vibrante oferta
de ocio en la capital. Eventos como el dia del
orgullo gay, el ciclo académico de cine rosa,
“Halloween”, el Festival Iberoamericano de
Teatro, entre otros que acreditan su variada
oferta de cultura y diversion, satisfacen los
gustos y sensibilidades de este mercado. Por
supuesto, esto se complementa con bondades
que ya hacen de Bogotd un lugar apetecido,
dada su rica y sofisticada gastronomia, sus
diferentes espacios de interés histérico y cul-
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tural, sus facilidades en materia de compras
y negocios y toda la gama de atributos que
organizaciones oficiales, como el Instituto
Distrital de Turismo, han promovido y reco-
nocido como atractivos de la ciudad.

Con el establecimiento de la nueva Cdmara
de Comercio LGBT de Colombia y la llegada
de actores tradicionales del mercado turfs-
tico que empiecen a entender el significado
de la invitacion, es probable que la capital
colombiana pueda ser reconocida como nue-
vo enclave del turismo LGBT. El plantear una
estrategia de mercadeo on-line para Bogota,
pensada en este mercado, es entonces una
iniciativa que, seguramente, podrd apoyar
parte del desarrollo turistico del destino, en la
medida en que exista la determinacion de en-
viar un mensaje adecuado al publico objetivo.

Conclusiones

e A pesar de ser la sexualidad un factor
transversal cuando se segmenta un mer-
cado, al momento de alcanzar al piblico
LGBT, no se debe olvidar que quienes se
autoidentifiquen como parte de este co-
lectivo, no seran necesariamente DINKS.
Mis alld del beneficio econémico que
pueda significar extender una invitacién
a este mercado, factores como un mejor
ambiente de trabajo, la eliminacion de es-
tereotipos o el impacto positivo que estas
acciones puedan significar para merca-
dos colaterales, deben estar en mente de
los gestores de destino y organizaciones
que busquen brindar y encontrar un valor
agregado real.

En palabras de JOHN TANZELLA (IGLTA,
OMT, 2012), presidente ejecutivo de la
IGLTA, refiriéndose a la importancia del
mercado LGBT:

“Alcanzando al mercado gay y creando
una infraestructura que brinde la bienve-
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nida, las empresas de turismo ayudan a
combatir la homofobia”.

* El avance social también es un beneficio
para los negocios. En la medida en que
acciones legales y sociales se traduzcan
en una aceptacion total o parcial hacia
segmentos como el LGBT, esto también se
traducird en beneficios para el sector de
los negocios.

De acuerdo con el primer informe mun-
dial sobre turismo LGBT, elaborado por la
IGLTA y la OMT, se estima que con la lega-
lizacién del matrimonio igualitario en el
Estado de Nueva York, Estados Unidos,
se llegardn a generar cerca de US$310 mi-
llones, durante los primeros tres primeros
afios de vigencia, donde la mayor parte de
integrantes de este floreciente segmento
esté conformado por parejas que en pro-
medio superan los 40 afios de edad.

* Para el caso especifico de la promocién
de Bogotd, ademds de la existencia de una
nueva y floreciente Cdmara de Comercio
LGBT que colabore con distintas empresas
del sector a entender la importancia de
tener politicas y reconocerse como gay-
friendly, es importante que la invitacién
hacia el mercado LGBT sea también lide-
rada por la oficina oficial de turismo del
destino, pero como parte de una politica
oficial independientemente del partido
politico que esté en el gobierno. Tanto
en los medios electrénicos como en la
informacion que se pueda proveer sobre
Bogoté en sus puntos informativos y la
presencia en ferias del sector, es impor-
tante que cualquier turista y empresario
tenga opcidn de encontrar y elegir la infor-
macién de su interés, incluyendo en esto
la informacién que concierne al interés
turistico de los LGBT.

* La disponibilidad de articulos o traba-
jos que hablen sobre la experiencia de
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hacer mercadeo hacia publico LGBT a
nivel general o turistico es atin escasa. Es
importante que se contintien realizando
estudios y reportes en el tema, con un
enfoque local, que contribuya a que otros
profesionales e interesados en el drea
aporten nuevas ideas, asi como se avance
en una promocién cada vez mds auténtica
y respetuosa hacia este y otros mercados.
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