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“...y una mirada darabe como para trastornar
)

a las suecas, y tal vez a varios de los suecos.”.
Tramontana. Gabriel Garcia Marquez (1997).

Francisco Javier Doniz Paez *

Resumen: El estudio del ocio gay masculino en Tenerife, por parte de los hombres homosexuales de la isla, puede contribuir a la
creacion de nuevos productos turisticos que diversifiquen la oferta turistica de Tenerife y que revitalicen destinos deprimidos como
Puerto de la Cruz. En este trabajo se define el perfil socioeconémico de sesenta hombres homosexuales de Tenerife entrevistados y las
preferencias de ocio gay masculino de los mismos.
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Abstract: The study of gay male leisure in Tenerife, by gay men from the island, can contribute to the creation of new tourist
products to diversify the tourism offer of Tenerife and revitalize depressed destinations such as Puerto de la Cruz. This paper defines the
socioeconomic profile of sixty local men gay interviewed and their leisure preferences.
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I. INTRODUCCION

Los estudios sobre la homosexualidad
desde diferentes disciplinas han adquirido
cierta importancia en los distintos grupos
de investigacion. Desde la geografia y en
el contexto de la geografia social se han
realizado importantes avances en el cono-
cimiento de esta comunidad; pero casi siem-
pre para poner de manifiesto cuestiones re-
lacionadas con el espacio y la comunidad
gay y con la visibilidad homosexual. Ahora
bien, las investigaciones geograficas sobre
el ocio y el turismo homosexual masculino
en Espana son practicamente escasas, no asi
las aproximaciones desde otras disciplinas
como la economia o empresariales, que ven

en la comunidad gay un interesante nicho
de mercado relacionado con su perfil como
gran consumidor de productos turisticos y
sus elevados niveles de renta. El estudio
del ocio gay masculino desde la geografia
se plantea como un campo de estudio muy
interesante (Visser, 2008).

El principal handicap de las investigacio-
nes sobre aspectos relacionados con el ocio
y el turismo de los homosexuales estd en
relacion con la dificultad de acceder a un as-
pecto tan privado como es la sexualidad de
esta comunidad, lo que determina la escasez
de estadisticas (Santana-Turégano, 2003).
Sin embargo, los enormes esfuerzos que se
han conseguido desde el punto de vista de la
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visibilidad gay masculina estan ayudando a
su mejor conocimiento.

Este estudio tiene como objetivo poner
de manifiesto la percepcion y la importancia
del ocio homosexual masculino en la isla de
Tenerife desde dentro, teniendo en cuenta
como éstas varian segun la edad de los hom-
bres tal y como se ha hecho en otras ocasio-
nes (Hughes y Deutsch, 2010). La finalidad
del trabajo es resaltar como los hombres gay
tinerfefios perciben que la oferta de ocio y
de turismo homosexual en la isla puede di-
versificar la oferta turistica de Tenerife, pero
también como puede ser la solucion para
revitalizar espacios turisticos deprimidos
como Puerto de La Cruz. El método em-
pleado es la entrevista personal a 60 encues-
tados. La eleccion de Tenerife como marco
de estudio esta en relacion con la presencia
significativa de espacios de sociabilizacion
homosexual y con la importante visibilidad
gay en las zonas turisticas y en la capital
insular (Fernandez-Salinas, 2007a y b).

II. METODOLOGIA

Realizar estudios sobre un aspecto tan
personal e intimo como la orientacion sexual
no es nada facil; si ademas para realizar el
trabajo se emplea como método de andlisis
la encuesta personal o entrevista, esta tarea
es atn mucho mas dificil. Sin embargo tam-
bién es cierto que emplear la encuesta como
método de trabajo esta fuertemente afianza-
do en los estudios sobre el turismo gay mas-
culino (Clift y Forrest, 1999; Hughes, 2002;
Hughes y Deutsch, 2010; Melian-Gonzalez
et al., 2011; Hughes et al., 2011). Afortuna-
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damente los importantes avances legislati-
vos, y en mayor medida sociales, sobre la
homosexualidad en Espafia han contribui-
do a aumentar la visibilidad gay en todo el
territorio nacional. Esta visibilidad es mas
relevante en los espacios de socializacion
(pubs, saunas, cruising, etc.) de las grandes
ciudades y capitales de provincia y en los
destinos turisticos como Canarias (Fernan-
dez-Salinas, 2007a y b).

Para no invadir un aspecto tan priva-
do como la sexualidad de las personas las
encuestas-entrevistas se realizaron dentro
de los pubs de “ambiente”, siempre con pre-
vio permiso de sus propietarios y clientes.
Con esto se evita tener que preguntar por la
orientacion sexual de los encuestados, aun-
que es cierto que ser gay fue la condicién
imprescindible para rellenar la encuesta. La
eleccion de los entrevistados fue aleatoria
y no se sigui6 ningun tipo de criterio ni de
procedimiento probabilistico, tal y como
se ha hecho en otros trabajos (Moner et al.,
2006).

Para seleccionar los lugares donde rea-
lizar las encuestas se acudio a la web de la
federacion de lesbianas, gays, transexuales
y bisexuales (LGTB) de Tenerife (www.te-
nerifegay.es) y se eligieron pubs ubicados
en los lugares con mayor visibilidad gay se-
gun Fernandez Salinas (2007a y b). Los lo-
cales elegidos fueron en la capital de la isla
(Santa Cruz de Tenerife) y en las dos zonas
turisticas del norte (Puerto de La Cruz) y del
sur (Las Américas-Los Cristianos) de Tene-
rife. Evidentemente no se acudio a todos los
pubs de ambiente, sino que se realizaron las
encuestas en aquellos que contaban con ma-
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yor nimero de referencias en las webs y en
las revistas tematicas de ocio homosexual
y que, ademads, contaran con un mayor nu-
mero de servicios (gay friendly, cabinas tv,
cuarto oscuro, show, glory hole, etc.). Las
entrevistas fueron personales por lo que no
hubo que desechar ninguna ya que se resol-
vian las dudas que surgian de manera inme-
diata y se realizaron por la noche por razo-
nes obvias de que es a partir de las 23:00
horas cuando abren los locales de ambiente.
Aun asi, muchos de los potenciales encues-
tados declinaban la invitacion alegando que
estaban disfrutando de su tiempo libre.

Para la confeccion de la encuesta se han
seguido modelos previos (Clift y Forrest,
1999; Hughes y Deutsch, 2010; Melian-
Gonzélez et al., 2011) pero se han introdu-
cido todas las cuestiones especificas para
la isla relacionadas con la consecucion
de los objetivos propuestos. El cuestio-
nario consta de un total de 44 preguntas y
se estructura en cinco grandes apartados:
I-aspectos socioecondmicos (edad, estado
civil, nivel de estudios, situacion profesio-
nal, ingresos anuales, etc.), 2-aspectos de
ocio (conocimiento y frecuentacion de lu-
gares de ambiente, consumo en lugares de
ambiente, objetivo en lugares de ambiente,
etc.), 3-hombres gays y gustos sobre otros
hombres (como se considera, que tipo de
hombres le gusta, etc.), 4-percepcion sobre
el mundo gay (respeto y visibilidad gay en
Tenerife, Espafia, etc.) y 5-aspectos de va-
caciones y turismo (vida social gay y rela-
ciones sexuales, cultura y visiones, confort
y relax).
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I1II. RESULTADOS

El estudio se basa en un total de 60 en-
cuestas-entrevistas personalizadas, lo que
supone unas 2640 respuestas. No existen
criterios definidos de cuantas son necesarias
o representativas. En estudios previos la
muestra varia desde las 562 encuestas reali-
zadas por Clift y Forrest (1999) en el sur de
Inglaterra, las 346 que llevaron a cabo Me-
lidn-Gonzélez et al., (2011) en resorts gays
de Gran Canaria y que suponen el 34,6% de
los turistas homosexuales alojados en esos
complejos durante las cuatro semanas que
durd la realizacion de su estudio; las 23
entrevistas a hombres gays con mas de 35
anos llevadas a cabo por Hughes y Deutsch
(2010); o las tres entrevistas desarrollas en
la zona Rosa de la ciudad de México en Mé-
xico D.F. (Lopez y Carmona, 2008).

La encuesta personal aporta datos cua-
litativos y cuantitativos personales, profe-
sionales, del ocio y el turismo de los gays
de Tenerife. El analisis, estudio e interpre-
tacion de los datos obtenidos aportan infor-
macion mas que significativa del ocio gay
masculino en la isla de Tenerife por parte
de los hombre homosexuales tinerfefios, asi
como orientaciones sobre como gestionar y
planificar las necesidades de este importan-
te grupo de turistas. Por tanto, en este estu-
dio se aportan claves para que desde las ad-
ministraciones publicas y desde la empresa
privada se oferten productos turisticos gays
que satisfagan tanto las necesidades de los
locales, como la de los potenciales visitan-
tes.
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I11.1. Aspectos socioeconomicos

En este bloque se trataron aspectos re-
lacionados con la edad, el estado civil, los
estudios, la situacion profesional, el nivel
de ingresos y la convivencia. El objetivo de
este epigrafe es definir el perfil del consu-
midor de ocio gay masculino de la isla, lo
que sin duda es vital para que se desarrollen
estrategias de ocio y marketing adecuadas al
perfil socioecondémico de los hombres gays
de Tenerife.

La edad. Los entrevistados se agruparon
en cinco intervalos de edad (<19, 20-30,
31-40, 41-50 y 51-60). La distribucién por-
centual de los encuestados segun su edad
es la siguiente: el 40% tienen entre 20-30,
el 31,67% entre 31-40, el 16,67% entre 41-
50, el 8,36% entre 51-60 y s6lo el 3,3% <19
afios. Resulta llamativo como mas de siete
de cada 10 entrevistados poseen menos de
40 afios. Este hecho unido al caracter alea-
torio de los encuestados pone de manifiesto
la primera conclusion interesante sobre el
ocio gay masculino en la isla de Tenerife, y
es que se trata de un usuario relativamente
joven el que frecuenta los lugares de am-
biente.

El estado civil. Los tres escenarios con-
templados fueron: soltero, casado y otros
(pareja de hecho, divorciados, etc.). Mas del
83% de los encuestados eran solteros (50),
mientras que los 10 restantes se reparten por
igual entre casados y parejas de hecho. El
andlisis por intervalos de edad no muestra
datos significativos, ya que exceptuando los
<19 afios que todos eran solteros, en los res-
tantes grupos de edad a pesar de contemplar
alguno de los otros dos escenarios, los solte-
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ros eran mayoritarios. La principal conclu-
sion que se extrae es que los hombres gays
entrevistados en los locales de ambiente
eran solteros.

Nivel de estudios. Estos se agruparon en:
sin estudios, primaria, secundaria y univer-
sitarios. Dentro del primer nivel tan solo
hubo en caso (1,34%); con estudios prima-
rios el 8,33% con cinco; con secundaria el
37% (22 encuestados) y con estudios uni-
versitarios mas del 53% de los entrevista-
dos. El analisis por intervalos de edad mues-
tra que, excepto para el grupo de entre 41 y
50 afos donde el porcentaje de entrevista-
dos con estudios secundarios son superiores
a los universitarios, en el resto de intervalos
siempre predominan aquellos encuestados
con estudios universitarios, incluidos en los
mas jovenes que reconocen estar cursando-
los. Por tanto, la conclusion que se extrae
es que mas de la mitad de los entrevistados
poseen estudios universitarios y que la ma-
yoria de ellos (>90%) dispone de estudios
de secundaria y/o universitarios.

Situacion profesional. Los cuatro esce-
narios contemplados fueron estudiando,
trabajando, parado o jubilado. Mas del 71%
estan trabajando (43 de los 60 encuestados),
el 13,33% parados, el 10% estudiando y
solo el 5% jubilados. En todos los grupos de
edad el porcentaje mayoritario corresponde
con los que trabajan, ahora bien, existe una
estrecha correlacion entre la edad y la re-
lacion trabajo/parados, de modo que cuanto
mayores son mas alejada esta la ratio traba-
jo/parados. La principal conclusion que se
extrae de este item es que los hombres gays
encuestados estan en su mayoria trabajando.
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El nivel de ingresos econdmicos. Los
intervalos se agruparon en sin ingresos,
<10.000€, 10.000-20.000€ y >20.000€. Al
primer grupo corresponde el 12,7%, al se-
gundo el 26,27%, al tercero el 43,33% y al
cuarto el 18,33%. Estos datos ponen de ma-
nifiesto que mas del 87% de los encuestados
poseen ingresos econdmicos, lo que esta
acorde con los datos de porcentaje de en-
trevistados trabajando. Ahora bien, al corre-
lacionar los grupos de edad con el nivel de
ingresos se observa, en lineas generales, que
cuanta mayor edad mayor nivel de ingresos
y viceversa, asi por ejemplo en el grupo de
los que tienen entre 20 y 30 afios, sélo el
12% ingresa mas de 20.000€, mientras que
el 32% ingresan cantidades inferiores a los
10.000€. La principal conclusion extraida
de este parametro es que la mayoria de los
hombres gay encuestados poseen ingresos
que varian entre los diez y veinte mil eu-
10s y que éstos aumentan en relacion directa
con la edad.

Convivencia. Las cuatro situaciones re-
cogidas son: solo, pareja, padres y compartir
vivienda con otros. 16 de los entrevistados
viven solos (26,27%), 8 comparten vivienda
con amigos u otros familiares (13,73%) y el
60% restante se reparten por igual con su
pareja (18) y sus padres (18). Al enfrentar
la edad con el mayor o menor grado de in-
dependencia de los encuestados no parece
existir una alta correlacion; aunque si que es
cierto que en los dos grupos de mayor edad
(41-50 y 51-60) no contemplan las situacio-
nes de convivencia con los padres. La prin-
cipal conclusion que se extrae de este item
es que la mayoria de los encuestados com-
parten vivienda, lo que sin duda contrasta
con la idea de que los hombres homosexua-
les viven solos.
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II1.2. Aspectos de ocio

En este epigrafe se recogen todos los
aspectos directamente relacionados con el
ocio gay en los lugares de ambiente. Los
resultados obtenidos muestran las preferen-
cias de los consumidores en materia de ocio
gay nocturno. El objetivo de este apartado
es que los empresarios hagan su oferta de
ocio nocturno en los locales de ambiente
que regentan acorde a las exigencias de los
hombres homosexuales, lo que sin duda les
ayudaria a afianzar a la clientela. Bajo este
grupo se obtuvo informacion referida al co-
nocimiento y la frecuencia con que se visi-
tan los locales de ocio gay masculino, quie-
nes los acompanan en esas salidas, cuanto
gastan, qué consumen y qué objetivos les
lleva a realizar esas visitas.

Conocimiento y frecuentacion de los
locales de ocio gay masculino. Las tres si-
tuaciones recogidas son: varias veces a la
semana, varias veces al mes o varias veces
al afio. El porcentaje mayor corresponde a
con la Ultima situacion (38,33%), seguido
de los que lo hacen varias veces a la semana
(36,37%) y por ultimo aquellos que los vi-
sitan varias veces al mes con el 25%. Segun
estos datos mas de seis de cada diez entre-
vistados eligen como opcion de ocio los lo-
cales gays. Ahora bien, es mucho mas signi-
ficativo observar como casi el 40% tan solo
acuden varias veces al afio, aludiendo que
uno de los principales objetivos para hacer-
lo (conocer hombres gays) se puede conse-
guir a través del uso de las redes sociales,
los chats (bakala, gayromeo, badoo, etc.) o
el cruising. Al enfrentar este parametro con
la edad, parece observase que cuanto mayor
son los encuestados, con menor frecuencia
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visitan estos locales. Asi por ejemplo, el
70% del grupo de 41-50 afios solo lo hacen
varias veces al afo; pero también es cierto
que el 44% de los que poseen entre 20 y 30
afios solo acuden varias veces al aflo. Las
razones que esgrimen estan en relacion con
otros métodos para conocer hombres gays.
La principal conclusion que se obtiene de
este parametro estd en relacion con lo im-
portante que aun siguen siendo los locales
de ocio gay nocturno como lugares de vi-
sibilidad gay en Tenerife. De este modo, al
preguntar cuantos locales visita en una no-
che y si todos son de tematica homosexual,
el 95% de los entrevistados dicen que fre-
cuentan varios y lo que es mas significativo
el 58,33% acude también a locales hetero-
sexuales, frente al 36,67% que solo va los
a los de temadtica gay masculina. Por tanto,
los hombres gays utilizan como espacios de
socializacion y visibilidad gay un espectro
mas amplio que hace afios, todo ello en re-
lacion con los importantes avances sociales
que se estan llevando en Espafia en relacion
con la homosexualidad.

Acomparniantes. Las tres situaciones con-
templadas son: solos, con su pareja o con
amigos. Mas del 86% lo hace acompa-
fiado de su pareja (23,33%) o con amigos
(64,34%) y el 13,33% lo hace solo. Al en-
frentar este item con la edad se observa que
en todos los grupos de edad el porcentaje
mayoritario corresponde a los que lo hacen
acompafiado, sin embargo, si que parece
existir cierta relacion entre los que acuden
a los locales solos y su menor edad. En este
sentido el 90% de los que poseen entre 41
y 51 afios van siempre acompanados, mien-
tras que el 50% de los que van solos estan
dentro de los jovenes de entre 20 y 30 afios.
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La principal conclusion que se extrae es que
los hombres homosexuales prefieren acudir
a los locales de ocio gay acompaiiados.

Los gastos y el consumo en los locales
de ocio gay se dividen en: 0€, <10€, 10-20€
y >20€ y no beben nada, agua, zumos y re-
frescos, bebidas con alcohol y otros. Inde-
pendientemente del nivel de frecuentacion
los encuestados en su mayoria (55%) gastan
mas de 20€/noche, seguidos de 26,67% que
gastan entre 10-20€, el 13,33% que invier-
ten <10€ y, por ultimo, tan solo el 5% que
no gastan nada. Estos datos estan acordes
con que mas del 98% de los entrevistados
consumen algin tipo de bebidas. Entre
ellas destacan las alcoholicas con el 75%,
seguidas de las sin alcohol (agua, zumos y
refrescos) con el 23,33% y solo uno de los
encuestados reconoce no consumir nada. Si
enfrentamos ambos items se deduce que hay
un porcentaje minimo de visitantes a los lo-
cales gays que a pesar de no gastar dinero
(5%) si que consumen bebidas ya que tan
solo el 1,6% no toman nada. Al enfrentar
estos items con la edad se observa que en
todos los grupos de edad el mayor gasto co-
rresponde al intervalo de >20€ y el mayor
consumo son las bebidas alcohoélicas. Para
el primer parametro se observa que cuanto
mayor es la edad del consumidor, mayor es
el porcentaje de gasto. Por ejemplo, para el
intervalo de 41-50 afios, el 70% gasta >20€/
noche, frente al 30% restante que gastan
<20€/noche. De igual modo, el 41,67% de
los jovenes de 20 a 30 afios gastan >20€/
noche, frente al 58,33% que gastan <20€/
noche. Todo lo contrario ocurre con el con-
sumo de alcohol, donde a pesar de que en
todos los grupos de edad éste es el mas con-
sumido, parece existir una correlacion di-
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recta entre el mayor porcentaje de bebidas
alcohdlicas y los grupos de edad mas jove-
nes. Asi por ejemplo, el 83,33% de los entre-
vistados con edades entre los 20 y 30 afos
consumen alcohol, frente al 60% de los que
tienen entre 41 y 50 afos. Las principales
conclusiones que se obtienen de estos dos
parametros es que los gays en los locales de
ambiente consumen y gastan dinero. Hemos
hecho un célculo aproximado de cuanto se
gastaron los 60 encuestados si todos hubie-
sen coincidido en un mismo local y en una
misma noche. Para ello se ha multiplicado
cada entrevistado por el gasto maximo que
ha indicado excepto para aquellos que gas-
tan mas de 20€ que hemos elegido el valor
25€ (muchos indicaron que gastaban menos
de 30€), y el gasto asciende a uno 1225€/
noche, es decir unos 20,42€/persona.

Por qué visita los locales de ocio gay
nocturno. Las opciones son: distraccion,
conocer gente, sexo, amistad, otros. Hay
que indicar que para este parametro la res-
puesta podia ser multiple. Los entrevistados
respondieron un total de 103 opciones. El
mayor porcentaje es para la distraccion con
el 32%, seguido de conocer gente (30%),
amistad (20%) y por ultimo el sexo (18%).
Resulta Ilamativo que la opcion del sexo
aparezca como la ultima, maxime cuando
estos locales tradicionalmente eran luga-
res para conocer gente y mantener relacio-
nes sexuales esporadicas (cuartos oscuros,
glory hole, etc.). Sin embargo, los encues-
tados responden que la mayor visibilidad y
la presencia de las redes sociales y los chats
han sido definitivas en el cambio de tenden-
cia de las prioridades de frecuentar los lo-
cales de ambiente. De hecho a la pregunta
de qué medios utilizan para conocer gente
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y tener sexo (locales, internet, cruising y
otros), el 45% responde que internet frente
al 29% que prefiere el contacto directo de
los locales, el 20% del las zonas de cruising
o el 6% que indica que otros (playas, bafios
publicos, centros comerciales, etc.). Aun
es mas significativo como esta tendencia
en los porcentajes se mantiene para todos
los intervalos de edad, es decir, que inde-
pendientemente de la edad de los entrevis-
tados, todo eligen internet como la opcion
mas viable para conocer gente y tener sexo.
En este sentido se les plante6 con qué fre-
cuencia utilizan los chats y redes sociales
(nunca, una vez por semana, 2 6 3 veces/
semana y todos los dias). Mas del 61% los
utiliza frente al 38,33% que nos los usa. De
entre los primeros el 20% lo hace a diario,
el 26,67% varias veces a la semanay el 15%
una vez por semana. Es todavia significati-
vo el porcentaje de gente que no usa las re-
des sociales y los chats para conocer gente,
esto esta en relacion con que mas del 49%
prefiere los locales y las zonas de cruising
(Do6niz-Paez, 2013). Sin duda, estos datos
estan reforzando la idea de la mayor visibi-
lidad gay y sobre todo el cambio rotundo de
tendencia a la hora de conocer, contactar y
mantener relaciones entre los hombres ho-
mosexuales.

A la pregunta de cuales creen los en-
cuestados que son las motivaciones de los
demas para frecuentar los locales de ocio
homosexual los porcentajes varian signi-
ficativamente. En este sentido mayorita-
riamente creen que el sexo (39,42%) es la
principal motivacion, por detras la diversion
(23,69%), la busqueda de amistad y conocer
gente (20,19%) y el 7,7% restante dentro del
grupo de otros (drogas). Estos datos ponen
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de manifiesto la distinta imagen y percep-
cion que tienen los encuestados de si mis-
mos y la que poseen de los demas. Incluso
si lo analizamos por intervalos de edad po-
demos observar como no hay variaciones,
en todos los grupos de edad creen que la
motivacion principal de los demés para vi-
sitar los locales de ambientes es el sexo. Las
principales conclusiones que se extraen de
estos dos parametros estan en relacion por
un lado, con el importante y creciente pa-
pel que desempenan las redes sociales y los
chats gays en la socializacion y visibilidad
gay, lo que debe reorientar la concepcion
de muchos de los locales de ambiente en
lo referido a los servicios que prestan para
mantener relaciones sexuales esporadicas.
Y, por otro, con el doble sistema de valores
con el que los entrevistados valoran por qué
van a los locales de ambiente (distraccion,
conocer gente y amistad con un 82% y el
sexo con el 18%); frente a las motivacio-
nes que llevan a los demas a ir a los locales
(40% sexo versus 60% distraccion, conocer
gente y amistad).

II1.3. Hombres gays y gustos sobre otros
hombres gays

En este apartado se analizan dos cuestio-
nes fundamentales referidas al fisico de los
encuestados y sobre sus preferencias fisicas
en otros hombres. Las dos posibles opcio-
nes ya han sido recogidas en la literatura
cientifica (Melian-Gonzalez et al., 2011):
gay joven, cuidado y de complexion depor-
tista frente a gay maduro, poco cuidado y de
complexion dura. Ante la inflexibilidad de
las dos categorias hemos afiadido una ter-
cera categoria para otros, donde los entre-
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vistados podran anadir todo lo que deseen.
El objetivo de este apartado es esgrimir el
perfil del gay tinerfefio y el de sus potencia-
les preferencias, esto sin duda contribuira
a mejorar determinados servicios para este

grupo.

En relacion a como se consideran los en-
trevistados, un 62% se definen como jove-
nes, cuidados y de complexion deportista,
un 22% maduros, poco cuidados y de com-
plexion dura y un 16% maduros, cuidados y
deportistas. Estos datos ponen de manifiesto
que el 78% se cuida al considerarse depor-
tista, por tanto es una necesidad la existencia
de las infraestructuras para ello (gimnasios,
spas, natacion, atletismo, etc.). Al establecer
la correlacion con la edad, en todos los in-
tervalos el porcentaje mayoritario coincide
con la definicion de gays jovenes, cuidados
y de complexion deportista.

A la hora de valorar cuéles son sus prefe-
rencias fisicas en otros hombres la situacion
varia significativamente. El mayor porcen-
taje corresponde con los hombres gays jo-
venes, cuidados y de complexion deportista
con el 54,2%, seguido de los hombres he-
terosexuales con el 33,3% vy, por ultimo,
los hombres gays maduros, poco cuidados
y de complexion dura con el 12,5%. Al in-
troducir el factor edad, se observa como no
hay variaciones en ninguno de los grupos de
edad y el sistema de preferencias se mantie-
ne igual.

Al enfrentar ambas respuestas se puede
observar varios hechos interesantes. Prime-
ro, no todos los gays jovenes, cuidados y
de complexion deportista (62%) prefieren a
hombres gays similares a ellos (54,2%). Se-
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gundo, los gay maduros, poco cuidados y de
complexion dura (22%) no siempre prefie-
ren a hombres similares a ellos (12,5%). Y
tercero, las diferencias expuestas entre am-
bos grupos tradicionales definidos son con-
trarrestadas por la inclusion de los hombres
heterosexuales dentro de las preferencias de
los entrevistados.

Las principales conclusiones que se ex-
traen estan en relacion con una imagen muy
estereotipada sobre los hombres homo-
sexuales: jovenes, cuidados y de complexion
deportista. Ahora bien, independientemente
de las valoraciones de juicio, estos datos
arrojan la necesidad de una oferta de servi-
cios deportivos, alimenticios, salud, etc. que
deben cubrir las necesidades de los hombres
gays de Tenerife.

I11.4. Percepcion sobre el mundo gay

En este epigrafe se analizan cuestiones
referidas a cual es la percepcion que los
hombres gays de Tenerife entrevistados
tienen sobre el mundo gay que les rodea a
varias escalas: la isla y el pais. Al mismo
tiempo se les cuestiona que afiadirian para
superar las deficiencias que contemplan.
Este epigrafe tiene por objetivo detectar
las fortalezas y debilidades del mundo gay
masculino de la isla y aportar ideas que pue-
dan ayudar a incrementar las posibilidades
del ocio homosexual en Tenerife.

El 60% de los entrevistados sefiala que
Tenerife no satisface sus necesidades de
ocio gay masculino, frente al 40% restan-
te que apunta a que si. Estos datos estan en
relacion con la falta de un mercado turis-
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tico que cumpla con las necesidades y las
motivaciones de la demanda turistica ho-
mosexual. Las principales deficiencias de-
tectadas por los encuestados estan en rela-
cion con la falta de visibilidad gay, con las
infraestructuras turisticas obsoletas, la falta
de locales de ocio gay y la despreocupacion
por parte de las instituciones. Esta percep-
cion estd intimamente ligada con la edad de
los encuestados, asi, cuanto mayores menos
satisfacen sus necesidades, hasta el punto
que el 100% de los entrevistados de mas
de 41 afios sefialan que la isla no satisface
sus prioridades sobre el ocio homosexual.
Ahora bien, estos datos contrastan con los
obtenidos cuando se les pregunta por Espa-
na. En este caso el 77% indica que el pais si
satisface sus necesidades frente al 23% que
apunta a que no y en todos los grupos de
edad la respuesta mayoritaria es que si.

Respecto a las preguntas de si Tenerife y
Espaiia son tolerantes con los homosexua-
les, los entrevistados responden que si en
un 65% y en un 87% respectivamente. En
ambos casos aluden con frecuencia a la ley
del matrimonio entre personas del mismo
sexo como la referencia mas significativa.
La diferencia porcentual de 22 puntos entre
Tenerife y Espaia est4 en relacion tanto con
que la isla satisface menos la demanda de
ocio gay que el conjunto de Espafia, como
con la menor visibilidad gay.

Las principales conclusiones que se ex-
traen es que tanto para Tenerife como para
Espaiia, las empresas del sector turistico y
de ocio no han sabido dar respuesta total a
las necesidades de la demanda gay mascu-
lina, a pesar de que los encuestados recono-
cen que van por el buen camino. Asi mismo,
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sefalan los entrevistados que la significativa
tolerancia a nivel insular como nacional con
los homosexuales es el mejor camino para
que sus necesidades se vean satisfechas.

ITL.5. Aspectos de vacaciones y turismo
gay

En este apartado se analizan cuales son
las prioridades de los gays encuestados en
relacion con el turismo homosexual. Para
ello se les ha cuestionado sobre tres aspec-
tos fundamentales: vida social gay y rela-
ciones sexuales, cultura y visiones y confort
y relax, indicando el grado de importancia
(nada, bastante y muy importante) que po-
see cada uno de ellos en los destinos turisti-
cos. Estos aspectos cubren un amplio espec-
tro de la demanda homosexual que sin duda
es vital para que la oferta turistica disefie
sus productos turisticos en relacion con las
exigencias del mercado homosexual.

Vida social gay y relaciones sexuales.
En este subepigrafe se les cuestiond sobre
cuatro aspectos: buena vida nocturna, opor-
tunidades de conocer hombres gays, cultura
gay y lugares de ambiente y oportunidades
para tener sexo. En el cuadro 1 aparecen los

resultados obtenidos. Segun estos datos los
hombres homosexuales de la isla valoran
de manera muy importante todas las cues-
tiones relacionadas con la visibilidad y el
ocio gay y en menor medida las posibili-
dades de conocer hombres y mantener re-
laciones sexuales. Este hecho ya lo habian
manifestado con anterioridad cuando se les
preguntaba por qué acudian a los locales de
ambiente.

Al analizar como valoran los entrevista-
dos la vida social gay y relaciones sexuales
en funcion de su edad, los resultados son
muy heterogéneos pero se extraen algunas
tendencias significativas. Los grupos de me-
nor edad (20-40 afios) creen que la buena
vida nocturna es muy importante frente a los
que poseen mayor edad (41-60 afios). Simi-
lar tendencia se aprecia para conocer hom-
bres gays, pero se invierte a la hora de las
oportunidades de tener sexo, siendo para los
grupos de mayor edad mas importante que
para los mds jovenes. Por ultimo, respecto a
la cultura gay todos coinciden independien-
temente de la edad que es muy importante.

Las principales conclusiones que se pue-
den obtener referidas a las vida social gay
y las relaciones sexuales, es que los en-

Cuadro 1
Vida social gay y relaciones sexuales
Nada importante | Bastante importante Muy importante
Vida nocturna 22% 33% 45%
Hombres gays 33% 32% 35%
Cultura gay 22% 30% 48%
Sexo 35% 33% 32%
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trevistados valoran muy positivamente la
presencia de estos aspectos en los destinos
turisticos, sobre todo los relacionados con
la buena vida nocturna y la visibilidad gay
(cultura) y en menor medida las oportuni-
dades para conocer otros hombres homo-
sexuales y mantener relaciones sexuales.

Cultura y visiones. En este subepigrafe
se recogieron seis aspectos relacionados
con visitar museos y arte, conocer la cultura
local, paisajes bonitos y bellos, buscar lu-
gares desconocidos, conocer la naturaleza y
conocer lugares desconocidos. En el cuadro
2 se muestran los resultados.

El lineas generales se puede observar
como los hombres gays encuestados valo-
ran positivamente todos aquellos atractivos
relacionados tanto con el turismo cultural
(museos, arte, cultura local, etc.) como na-
tural (naturaleza, paisajes, conocer lugares,
etc.). Realizan una valoracion mucho mas
significativa de los aspectos directamente
relacionados con el turista alternativo que
desea conocer nuevos lugares y paisajes
(allocéntrico). Se trata por tanto de un turis-
ta que dista en cierta medida del perfil del

visitante de sol y playa definido para la isla
y que se acerca mas a los principios de la
sostenibilidad propios del turismo alternati-
vo (Déniz-Paez, 2010).

Al igual que sucedia para la vida social
gay y relaciones sexuales, la heterogeneidad
es la constante comun al correlacionar edad
con cada uno de los items de este subepigra-
fe. Ahora bien, parece existir cierta relacion
entre los grupos de mayor edad (41-60) y la
mayor importancia que otorgan a todos los
aspectos relacionados con la cultura y las
visones, no estando presente entre sus res-
puestas la de nada importante. Del mismo
modo, se puede observar que los grupos de
menor edad (<40 afios) son los responsables
de los altos porcentajes referidos a nada im-
portante de los museos (20%) y de buscar
lugares desconocidos (15%).

La principal conclusion que se extrae de
este subapartado es el crucial papel que des-
empefia la naturaleza y la cultural local en-
tre las preferencias de los hombres gays de
la isla a la hora de elegir los destinos turisti-
cos, lo que verdaderamente contrasta con la
imagen estereotipada que se tiene de ellos.

Cuadro 2
Cultura y visiones

Nada importante | Bastante importante Muy importante
Museos, arte 20% 33% 47%
Cultura local 12% 30% 58%
Paisajes 8% 30% 62%
Buscar lugares 15% 37% 29%
Naturaleza 6% 25% 31%
Conocer lugares 11% 37% 52%
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Complementa esta idea el menor papel que
desempefia la oportunidad de conocer hom-
bres y tener relaciones sexuales que se ha
sefialado anteriormente.

Confort y relax. En este subepigrafe se
les plated seis situaciones: comodidad y
buena comida, oportunidades para descan-
sar, sol garantizado, alejarse del agobio de
las ciudades, un paquete de viaje barato y
buenas instalaciones para el ejercicio. Es
en este apartado donde mayor disparidad
se aprecia, sin embargo, es cierto que los
items relacionados mas con las preferen-
cias de los turistas clasicos (sol garantiza-
do, descanso, etc.) poseen las valoraciones
mas bajas. Este hecho denota una vez mas
el cambio significativo del perfil de este tipo
de turistas en relacion con el denominado
turismo cldsico o masivo, pero en este caso
mediatizado por un hecho coyuntural como
es la crisis economica. Asi por ejemplo, los
encuestados valoran con un 40% como muy
importante un paquete de viaje barato.

Al introducir la variable edad es muy
complicado extraer alguna tendencia sig-
nificativa, pero por ejemplo, los grupos de
mayor edad (>41 afios) valoran como muy
importante la presencia de instalaciones de-
portivas, frente a aquellos (<40 afios) para
los que no son tan imprescindibles.

La conclusion mas importante que se ex-
trae de este subapartado esta en relacion con
lo que se ha dicho en los otros dos anterio-
res, es decir, como se aprecia cierta varia-
cion en el perfil del turista gay masculino
frente al turismo clésico.

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Que el ocio y el turismo gay masculino
constituyen un nicho de mercado impor-
tante dentro del turismo no lo duda nadie,
incluso hace afios que este aspecto se viene
planteando a nivel mundial (Pritchard et al.,
1998) y dentro de nuestro pais (Moner-Kor-
fliir et al., 2006 y 2007). Sin embargo, los

Cuadro 3
Confort y relax
Nada importante | Bastante importante Muy importante

Comodidad y comida 3% 30% 67%
Descanso 15% 38% 45%

Sol garantizado 27% 33% 40%

Alej arse agobio 30% 30% 40%
ciudades

Viaje barato 24% 33% 43%
Instalaplones 479 31% 229,
deportivas
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estudios geograficos referidos a la definicion
del perfil socioeconémico y de las preferen-
cias de ocio de los homosexuales locales,
que puedan servir como instrumento para la
planificacion y gestion de este mercado des-
de dentro, son bastantes escasos, cuando no
inexistentes. Desde la geografia y en el con-
texto de la geografia social si que existen
estudios y andlisis referidos a las relaciones
entre comunidad gay y espacio (Fernandez-
Salinas, 2007b), asi como en la definicion
de los espacios de sociabilidad y visibilidad
gay (Fernandez-Salinas, 2007a y 2008).

Para Canarias estos estudios son toda-
via més escasos y centrados en el papel que
desempefia el turismo gay masculino como
negocio atractivo en destinos de sol y playa
consolidados como Maspalomas (Gonza-
lez-Melian et al., 2011). Esta aproximacion
geografica a las preferencias de ocio y tu-
rismo de los homosexuales de Tenerife des-
de dentro, puede contribuir desde el &mbito
local a la necesidad de establecer lineas de
actuacion para que la isla se convierta en un
destino gay, tal y como ha sefialado Javier
Checa, presidente de Expogays y miembro
de la plataforma Reservasgays.com (Diario
de avisos 9 junio 2011). Javier Checa senala
ademas, que la isla cuenta con varios aspec-
tos a su favor: infraestructuras, una imagen
y la seguridad. Ademas este mercado contri-
buiria a la diversificacion de la oferta de la
isla en materia de ocio y turismo, al mismo
tiempo que puede ayudar a revitalizar espa-
cios turisticos deprimidos.

Por estos motivos, este trabajo se cen-
tra en aproximarse en definir cudles son
las preferencias de ocio y de turismo de los
hombres homosexuales de la isla y su perfil
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socioeconomico, lo que sin duda contribuira
a mejorar desde los propios usuarios gays
masculinos de la isla las infraestructuras y
la imagen para que Tenerife se incluya den-
tro del mercado turistico homosexual como
destino competente y preferente.

En lineas generales el perfil socioeco-
némico de los hombres gays entrevistados
es: joven de <40 afios, soltero, con estudios
universitarios, con trabajo, con ingresos
econdmicos que oscilan entre los 10.000 y
20.000€ y que comparte vivienda bien con
amigos o con pareja. Los encuestados se ven
asi mismos como jovenes, cuidados y de
complexion deportista que les gusta hom-
bres similares y hombres heterosexuales.

Dentro de las preferencias de ocio esta
la visita a los locales de ambiente, suelen ir
acompanados de amigos, consumen y beben
alcohol y su objetivo es la diversion, aunque
creen que el de los otros usuarios es conocer
hombres y mantener sexo. Creen que Tene-
rife es tolerante con los homosexuales pero
afiaden, y esto es muy importante para el
objetivo de este trabajo, que faltan pasos en
relacion con la consecucion total de la visi-
bilidad gay y con las necesidades que ellos
demandan desde la perspectiva del ocio gay
masculino.

A la hora de viajar por motivos turisti-
cos mas del 40% de los encuestados valoran
como muy importante en los destinos las
cuestiones relacionadas con la buena vida
nocturna, la cultura gay y los locales de am-
biente, visitar museos y el arte, conocer la
cultura local los pasajes bonitos y bellos,
conocer lugares desconocidos, la comodi-
dad y la buena comida, las oportunidades
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para descansar, sol garantizado, alejarse del
agobio de las ciudades y un paquete de viaje
barato. Por el contrario, no considera muy
importante (<40%) las oportunidades de co-
nocer hombres gays y tener sexo, buscar lu-
gares desconocidos y conocer la naturaleza
ni las buenas instalaciones deportivas.
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