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Resumen

El presente trabajo conlleva un analisis descriptivo de marcas de ropa deportiva que consideran
como inclusion o estrategia de mercadotecnia coleccion Pride en unidad y solidaridad de orgullo de
la comunidad LGBTQ. Sin embargo, se distingue de estas empresas o industrias de caracter e
impacto internacional la tendencia de publicidad mediante activistas y enfoques de mercadotecnia
inclusiva e interseccional. Para ello, es importante considerar el alcance de apoyo en cuanto a un
porcentaje de ganancias de la coleccién en turno, mismas que son de acuerdo a la empresa o
industria donados a fundaciones, organismos, sectores de poblacién, para fortalecer acciones de
erradicacién de homofobia y transfobia en el deporte.

Palabras Claves
Campafia publicitaria — Comunidad — Homosexual — Inclusién — LGBTQ — Ropa deportiva
Abstract

This work involves a descriptive analysis of sportswear brands that consider the Pride collection as
an inclusion or marketing strategy in unity and solidarity of pride of the LGBTQ community. However,
the trend of advertising through activists and inclusive and intersectional marketing approaches is
distinguished from these companies or industries of international character and impact. For this, it is
important to consider the scope of support in terms of a percentage of profits of the collection in turn,
which are according to the company or industry donated to foundations, organizations, sectors of the
population, to strengthen actions to eradicate homophobia and transphobia in sports.
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Introduccién

La preferencia sexual de las personas con orientacion sexual e identidad de género
ha estado presente en la sociedad desde la conformacion de la misma, pero ha tenido
diferentes percepciones a lo largo del tiempo, a través de diferentes culturas que, la han
aceptado e integrado, asi como de igual forma lo han penado y condenado. Para poder
entender sobre el tema, es necesario hacer mencion importante en su origen etimolégico,
el término homosexual es un hibrido del termino griego homos (que significa “igual”, no es
hombre; eso es en el lenguaje latino.) y el adjetivo latino sexualis. fue ideado por Karl-Maria
Kertbeny en 1869, sin embargo, fue por Richard Freiherr von Krafft-Ebing en su libro
Psychopathia Sexualis el que popularizé el concepto en 1886.1

Durante siglos, las personas con orientacion o preferencia sexual diversa han tenido
diferentes connotaciones, pero desde el establecimiento del cristianismo en Europa, fueron
perseguidos y castigados. Actualmente, al estar cada vez mas permitido las conductas de
la comunidad LGBTQ sobretodo en el mundo occidental, dichas comunidades cada vez
estan mas organizadas creando un ambiente de subcultura dentro de la sociedad con
deseos y necesidades diferentes al resto de la sociedad creando también un nicho de
mercado diferente que requiere de productos y servicios que vayan de acorde a sus ideales,
gustos y deseos. A como pasa el tiempo, cada vez son mas las empresas que van dirigidas
a esta minoria de la poblacién y cada dia mas empresas apuestan por incluir en sus
estrategias de mercado a la poblacién con orientacion, preferencia o identidad diversa, pero
aun existe incertidumbre por desconocer estrategias viables, factibles para crecery afianzar
en este mercado.?

Lo cierto es que es un nicho con gran poder adquisitivo, ya que, al ser personas que
regularmente no tienen hijos y no hay una familia que mantener, el dinero que generan o
tienen como ingreso lo gastan o invierten en viajes, ropa, cuidado personal, preponderando
que su nivel de consumo sea elevado.® Por empleo, en Estados Unidos, la poblacion
homosexual gasta alrededor de USD $ 2,300 en cuestiones de recreacion en comparacion
de la poblacion heterosexual que gasta alrededor de los USD $1,500. Esto se debe a que
la carga familiar de los heterosexuales es alta y sus ingresos de destinan basicamente a la
manutencion de sus familias.* De esta manera, los ingresos de la comunidad LGBTQ son
utilizados en articulos referente a: moda, turismo o tecnolégico, ya que, como se menciono,
son personas que no tiene hijos, y en consecuencia disfrutan mas sus ingresos sin mayores
responsabilidades a comparacion de la poblacién heterosexual, y se les clasifica como
DINK (Double no Kids/parejas con doble ingreso y sin hijos).®

Por lo anterior, resulta de interés visualizar dentro del mercado aquellas campafas
publicitarias que han incursionado de forma directa en el mercado de la ropa deportiva para

! Daniela Victoria Zamudio Dominguez, “Diagndstico de negocios para detectar oportunidades de
inversion hacia el mercado rosa en la ciudad de Villahermosa, Tabasco”, Universidad Juarez
Autonoma de Tabasco, 2013.

2 Joseline Madelyne Villafuerte Vera; Paudl Santiago Freire Sierra; Leonela Estefania Bueno Ortega
y Karina Vanessa Motoche Cuenca, Analisis del Pink Market: Dinamizar la inversion de capitales en
nuevos mercados (Ecuador: Grupo Compas, 2018), 7.

3 RKMA, Consumer Behavior (Atlanta: Richard K. Miller & Associates, 2013).

4 Witeck Communications, Witeck Communications, 2010. http://www.witeck.com/wp/files/
HI_LGBT_SHEET_WCC_AtAGlance.pdf (Fecha de consulta 04/04/2020).

5 Joseline Madelyne Villafuerte Vera; Padl Santiago Freire Sierra; Leonela Estefania Bueno Ortega
y Karina Vanessa Motoche Cuenca, Analisis del Pink Market... 50.
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la poblacion con orientacion e identidad LGBTQ, siendo especifico analizar diferentes
anuncios publicitarios de diversas empresas que han apostado por abarcar en sus
publicidades, tematicas con tendencia LGBTQ ya sea como un acto de inclusién o
estrategia de mercadotecnia.

Binomio LGBTQ- mercadotecnia

Ante una sociedad de base econOmica para su desarrollo las estrategias de
mercadotecnia estipulan acorde a la demanda del publico o atendiendo a necesidades de
moda, temporada, fechas, eventos; una serie de productos que se comercialicen y asi
puedan considerarse como empresas o industrias acorde a la demanda. Ejemplo de ello,
son las empresas o industrias de giro deportivo con enfoque inclusivo dirigido a la
comunidad LGBTQ. A continuacion, se otorga un acercamiento del concepto de LGBTQ y
de mercadotecnia, asi como de estrategias que emplean las empresas para la venta de
productos deportivos dirigidos a la comunidad sefialada.

LGBTQ

El LGBTQ es la abreviatura de lesbianas, gays, bisexuales, transexuales y queer;
abonan a las categorias de orientacion sexual e identidad de género como se sefalan a
continuacion:®

e Leshiana se refiere a mujeres homosexuales.

e Homosexual, o gay. Referida a personas con sentimiento sexual y/o romantico son
hacia su mismo género.

e Bisexual. Es aquella persona que su sentimiento sexual y romantico es para ambos
Sexos.

e Transgénero es determinada por abarcar diversidad de expresion de género que
incluye drag queens y reyes, bisexuales, travestis, transgénero y transexuales.

e Los travestis son aquellas personas con gusto por vestirse como personas del sexo
opuesto.

¢ Los transexuales son personas gue sienten que su sexo anatomico no coincide con
el género con el que se identifican.

Desde el de inicio del activismo LGBTQ se ha proyectado de lo local, regional y
nacional a lo global; procurando luchar por el reconocimiento de los derechos humanos.’

Mercadotecnia
El marketing es definido por la Asociacibn Americana de Marketing como ‘la

actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.”8

5 Wheeler Connecticut Clearinghouse, a program of Wheeler Clinic, Lesbian, Gay, Bisexual,
Transgendered and Questioning (LGBTQ) Individuals,
https://www.ctclearinghouse.org/topics/lesbian-gay-bisexual-transgendered-and-questioning-lgbtg-
individuals/ (Fecha de consulta 20/05/2020).

7 C. Lazaro, “La conformacién del movimiento LGBT en Guadalajara, Jalisco”, Argumentos, Vol: 27
num 76 (2014): 247.

8 Association American Marketing, Marketing Power, 2013. https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/ (Fecha de consulta 03/06/2020).
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Para Andreasen® la mercadotecnia es como “la aplicacion de las técnicas de la
mercadotecnia para el analisis, planteamiento, ejecucion y evaluacion de programas
disefliados para promover la aceptacion, modificacion, rechazo o abandono del
comportamiento voluntario de las personas a fin de ayudarles a mejorar su propio bienestar
y el de su sociedad”.

Para Kliatchko'® la comunicacion integrada de marketing es “un proceso que impulsa
los negocios a través de su publico y un proceso de la gestién estratégica de los grupos de
interés, del contenido del mensaje, de los canales de comunicacion y de los resultados de
los programas de comunicacion de marca” lo anterior refleja una manera de generar ventaja
competitiva ante las propias empresas e industrias del ramo. “El marketing juega un papel
trascendental en el proceso de planificacion estratégica de las empresas e industrias; para
mayor comprension, de las corporaciones modernas tienen herramientas de marketing y
niveles de organizacion como el nivel corporativo, el nivel de division, el nivel de area de
negocio y el nivel de producto".!!

Como estrategias se sefala: atender las necesidades e intereses particulares de la
comunidad LGBTQ); publicidad explicita y diferenciada, no generalizar sino segmentar;
mensaje inclusivo e influyente; publicidad direccionada en pro a igualdad, respeto y
tolerancia.'? En el caso de las “estrategias emocionales en el marketing estan direccionadas
a “conectar con los sentimientos, valores y emociones del publico objetivo con el fin de crear
actitudes y acciones favorables hacia un determinado producto”.*®

Campafias publicitarias LGBTQ

La actividad gay friendly que las empresas aplican, tratan de legitimizar la marca
con los consumidores a través de la construccion de contenido que, los haga especiales*
pero a la vez, la tendencia de consumo de productos y servicios va ligada a la identidad de
género.’® Es por esto que los bienes y los servicios juegan un papel de suma importancia
en la permanencia de la subcultura gay, ya que, a diferencia de otros segmentos que se
pueden reunir en iglesias, parques, o centros comerciales familiares, la comunidad
homosexual se retne en lugares de consumo en donde la libertad, la autoexpresion y su
integridad, son mayormente respetados.*®

9 Alan Andreasen R., Marketing Social Change: Changing Behavior to Promote
Health, Social Development, and the Environment (Jossey-Bass Inc Pub, 1995), 11.

10 J,, Kliatchko, “Towards a New Definition of Integrated Marketing Communications (IMC)”,
International Journal of Advertising, Vol: 24 num 1 (2005): 7-34.

11 Mariasol Dumani Mite Galarza, “Analisis para la aplicacion de un programa de marketing social en
la promocion de los derechos de la comunidad LGBTI en la ciudad de guyaquil”, (2004), s/p.

12 Maria Camila Granada Suérez; Nicélas Ortis Salazar y William Camilo Sanchez Torres, “Factores
relevantes en estrategias de marketing diverso en el sector LGBT en Colombia”, Mercatec, Vol: 55
(2018): 62.

13 H. Lodos, Lo emocional en las marcas. Open DC, 11. 2011. http://www.palermo.edu/dyc/
opendc/opendc2011_1/036.pdf (Recuperado de 05/05/2020).

14 D. Gudelunas, “Consumer Myths and the Gay Men and Women Who Believe Them: A Quialitative
Look at Movements and Markets”, Psychology & Marketing, Vol: 28 num 1 (2011): 55.

15 G. Oakenfull, “Gay Consumers and Brand Usage: The Gender-Flexing Role of Gay Identity”,
Psychology and Marketing, Vol :29 num 12 (2012): 971.

16 Joseline Madelyne Villafuerte Vera; Pall Santiago Freire Sierra; Leonela Estefania Bueno Ortega
y Karina Vanessa Motoche Cuenca, Analisis del Pink Market... 60.
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Con el tiempo cada vez mas se apertura lugares que se dicen ser amigables con las
personas LGBTQ, esto incluye restaurantes, lugares turisticos, tiendas departamentales,
entre otros. Lo que conlleva a que la poblacién LGBTQ sienta cada vez mas confianza en
los establecimientos publicos porque saben que pueden ir a comprar, a vacacionar o ir a
comer en algun establecimiento donde sus derechos son respetados y tratados como
iguales con las demas personas que se encuentren en el establecimiento.

Dicho esto, muchas marcas han ganado la simpatia y la aprobacion de hombres y
mujeres homosexuales, pero en multiples ocasiones, en redes sociales se ha denunciado
el hecho de que solo son estrategias de mercadeo para que estas mismas marcas puedan
tener una mayor rentabilidad, generar mayores ingresos y porque no, mejorar su imagen
en la sociedad y darles un titulo de empresas e industrias socialmente responsables, por lo
menos en México.

De lo anteriormente expuesto, se describen cuatro empresas de alcance
internacional en donde se sefiala la inclusion o estrategia que han empleado para tener
mayor impacto en la comunidad LGBTQ y asi atender necesidades, interés y gusto de la
poblacién sefalada. Debido a que ademas de las diversas razones de solidaridad a la
comunidad LGTBTQ existe un crecimiento econémico para las empresas o industrias que
se consideran inclusivas y con responsabilidad social, ya que el poder de adquisicién para
este sector de la poblacion deja una buena derrama econémica coadyuvando en incentivos
de crecimiento. Por citar, en Estados Unidos, un 7% de toda la poblacion adulta esta
identificada como LGTBQ, y este grupo representa casi 3 millones de délares de poder de
compra. Ademas, el 54% de los Millennials asegura que elegira marcas concienciadas con
el movimiento LGTBQ antes que a marcas que no se enfocan en la igualdad.*’

Nike

Las empresas e industrias dedicadas a la venta de tenis, ropa y accesorios
deportivos como Nike, han optado por aprovechar las tendencias sociales como el
reconocimiento y solidaridad al orgullo LGBT contando con coleccién de temporada en
homenaje a la comunidad homosexual.

Lo que ha representado altas ventas a este sector de poblacion, siendo tendencias
y posicionando en la moda la inclusion a la diversidad de las marcas deportivas.

Nike, empleé la linea de ropa denominada “BeTrue” que integra modelos propios de
calcetines, zapatillas, gorras y camisetas. La coleccién antes citada manifestaba “El poder
del equipo nos recuerda que somos mas fuertes cuando estamos juntos, que cuando nos
unimos nada nos detiene. Para el mes del Orgullo y mas alla, BeTrue rinde homenaje a los
atletas que inspiran a la comunidad LGBTQIA+ y usan sus voces para el cambio.”®

Con este mensaje NIKE supone creer en la igualdad de los atletas incluidos aquellos
con orientacion sexual, identidad de género y expresion de género. En colaboracion con
Athlete Ally, buscan erradicar la homofobia y la transfobia en el deporte, creando un entorno
deportivo con enfoque igualitario.

17 Marketing Digital, Las mejores camparas de publicidad del Orgullo Gay de la historia.
https://www.antevenio.com/blog/2019/06/campanas-de-publicidad-del-orgullo-gay/  (Fecha  de
consulta 02/04/2020).

18 Nike, Coleccion BeTrue. https://www.nike.com/us/es/betrue (Fecha de consulta 05/05/2020).
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Las acciones de inclusion o estrategia que NIKE ha empleado con la comunidad
LGBTQ se ve reflejada en las siguientes acciones: 1) NIKE ha recibido el indice de Igualdad
Corporativa anual de la Campafia de Derechos Humanos desde hace diecinueve afos; de
igual forma esta empresa ha tenido un aporte de 2.2 millones de ddélares como apoyo
financiero y en especie a causas a la comunidad LGBTQIA desde el afio dos mil diecisiete.®
Desde el afio 2012 Nike ha sido una de las empresas deportivas que se ha pronunciado en
la construccién de promocion de igualdad en el deporte.

Puma

La compafiia de deportes PUMA, a través del amor y unidad realiz6 el lanzamiento
del pride pack “De PUMA con amor” para la comunidad LGBTQ. Con ello, su objetivo era
promover mediante sus productos el disefio del arcoiris que representa a esta comunidad.

El 20% de las ganancias® obtenidas en la coleccion del afio 2020 fueron donadas
a una fundacion, y con ello, promover la fortaleza mediante la unidad.

A partir de lo anterior, el sitio web oficial de la tienda se proclam6 con el siguiente
mensaje:

“Luce con orgullo las prendas y accesorios del nuevo FROM PUMA WITH
LOVE Pack. Con disefios del arcoiris y gréaficos inspirados en el amor y la
unidad, estas coloridas prendas y accesorios te permiten demostrar tu
orgullo y recordarnos que juntos somos mas fuertes. Da igual dénde o con
quién lo celebres este afio, nosotros estaremos contigo. El 20 % de las
ventas de esta coleccion, hasta un maximo de 250 000 $, ir4 destinado a la
Fundacién Cara Delevingne y se usara para ayudar a organizaciones
benéficas LGBTQIA+."!

La respuesta de solidaridad por parte de esta empresa internacional infiere mas
como estrategia de mercadotecnia, ante el reconocimiento de la comunidad LGBT vy la
competencia de empresas e industrias del mismo ramo que han tenido éxitos en sus ventas
a través de productos para la comunidad LGBT.

Adidas

Esta empresa por afios consecutivos ha apoyado a la comunidad LGBTQ con
orgullo multicolor, asimismo, cuenta con la coleccion Pride Pack de unidad y orgullo cuenta
con una serie de ropa, accesorios, entre otros productos deportivos (tenis, sudaderas,
gorras, mochilas, camisetas) para esta poblacion.

El pride pack conlleva la frase o el mensaje de “Unete por la igualdad y el orgullo de
la comunidad LGBTQ. Conoce las prendas del Pride Pack adidas”?

19 Nike, Celebrating Pride and Community. https://purpose.nike.com/pride-and-community-betrue-
2020 (Fecha de consulta 06/05/2020).

20 Totalmedios, Puma lanza campafia “De PUMA con amor” junto a Cara Delevingne.
https://www.totalmedios.com/nota/43406/puma-lanza-campana-de-puma-con-amor-junto-a-cara-
delevingne (Fecha de consulta 17/05/2020).

21 Colecciones PRIDE PACK, https://eu.puma.com/es/es/colecciones/lifestyle/pride-pack#pos=2
(Fecha de consulta 01/05/2020)

22 Adidas, Pride Pack: tenis, ropa y accesorios. PRIDE PACK: TENIS, ROPA Y ACCESORIOS. Unete
por la igualdad y el orgullo de la comunidad LGBTQ+. Conoce las prendas del Pride Pack adidas.
https://www.adidas.mx/pride_pack?=null&=null&-_-ds_agid=58700005153327098-_-&-_-
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Para el afio 2019, realiz6 una campafa de orgullo de la comunidad LGBT, pero
ademéas en defensa de las mujeres gay pronunciando que los modelos del Pride shoot que
es una buena opcién de representar historias de las personas en las campafas; alineando
no solamente el apoyo a la comunidad LGBT sino aplicandola desde una perspectiva
interseccional (edad, capacidad, género, etnia, entre otros).

Converse

El proceso de inclusién de la tienda Converse en sus productos dirigidos a la
comunidad LGBT va en pronunciacion a la Coleccion Converse Pride el cual dirige el
siguiente mensaje de publicidad:

“Explora la coleccion Pride de Converse que incluye calzado, ropa y
complementos. Puedes encontrar modelos clasicos como las Chuck Classic
y las Chuck 70 pintadas con los colores del arcoiris, ademas de camisetas y
gorros que homenajean a la comunidad LGBTQ. jDemuestra tu estilo y tu
orgullo!”

La venta de productos por parte de Converse ha sido desde el afio 2015 apoyandose
en la publicidad con famosos cantantes, asimismo, invita a activista cada afio con el fin de
tener una representante de la comunidad en su publicidad. El afianzamiento de colecciones
Pride desde 2017 fue con el objeto de apoyar a la comunidad; misma que de acuerdo a las
ganancias generadas de las colecciones ha optado por apoyar mediante donaciones de
millones de dolares a lo largo de estos afios ha organizaciones con alcance e impacto local
e internacional.

Conclusioén

Las campafas publicitarias expresadas anteriormente, no solo son estrategias de
ventas para la buena comercializacion de bienes de una empresa, sino que observan como
se esta comportando su entorno y deciden hacer cambios no solo en planes de mercadeo,
en investigaciones de mercado o ampliarse hacia nuevos nichos, si no que también cambia
la filosofia y el sentido de ser de la organizacion. Que se quiere decir con esto, que la
empresa también estd dispuesta a cambiar, a innovar, a poder reformar sus cimientos y
comportamientos para poder ayudar a la sociedad a cambiar los suyos; de esta manera
poder generar cambios positivos tanto internos como externos y poder hacer una diferencia
gue ayude a la vida tanto de los empleados como de los clientes.

Estas empresas, en donde se tiene presente que los cambios sociales también
pueden venir de las empresas, que la inclusién de las minorias y el respeto por los derechos
humanos también puede venir de una empresa que lucra, que las organizaciones privadas
también pueden marcar la diferencia, no simplemente por innovar algin producto o sacar
al mercado un producto nuevo, si no lograr hacer cambios productivos y en beneficio de la
sociedad.

ds_kid=43700045377014038-_-&cm_mmc=AdieSEM_Google-_-Originals-Pride_Pack-General-B-
BMM-_-Pride_Pack-X-B-BMM-_-%2BPride%20%2BPack%20%2Badidas-_-
&cm_mmc2=&cm_mmcal=MX&gclid=CjwKCAIiAr6-
ABhAfEIWADO4sfQmzETO0g2tLysj_k_TWB9xgaDHImiFczMsjS6tiUGK5ZilcNb-
KNMBoCXUQQAvVD_BwE&gclsrc=aw.ds (fecha de consulta 12/05/2020).

= CONVERSE. Coleccion Pride de CONVERSE.
https://www.converse.com/es/products/converse/catalog/pride (Fecha de consulta 23/05/2020).

LIC. MARIO TREVINO PEREZ / DR. GERMAN MARTINEZ PRATS / DRA. FRANCISCA SILVA HERNANDEZ



REVISTA OBSERVATORIO DEL DEPORTE ODEP ISSN 0719-5729 VOLUMEN 7 — NUMERO 1 — ENERO-ABRIL 2021

Campafias publicitarias de ropa deportivas para el mercado LGBTQ ¢Inclusién o estrategia de mercadotecnia? pag. 30

Estas corporaciones son estadounidenses, y son ejemplo de buen manejo de
aquella mercadotecnia que lucra, pero al mismo tiempo genera un cambio y son ejemplo
para las empresas latinoamericanas, en donde la cultura del machismo, la homofobia y la
discriminacién son constantes en nuestra region. El poder incluirnos todos como una
sociedad sin prejuicios y trabajar por el bien de la misma va mas alla del color de piel, de la
orientacion sexual sin dejar de lado el trabajo, el comercio y los medios de produccion. Es
por eso que las empresas hacen la mercadotecnia social lucrativa, que es aquella que
permite el comercio de bienes, tangibles o intangibles, pero al mismo tiempo genera un
cambio positivo en la persona y en la sociedad.
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