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En el presente trabajo se analiza la representacion de la comunidad LGT-
BIQ+, desde el enfoque de los estudios interseccionales, con el objetivo de
identificar las técnicas o estrategias publicitarias en relacién al publico LGB-
TIQ+ en el contexto de la sociedad de consumo. Para ello, el caso de estudio
se centra en el andlisis de la representacién de la comunidad LGBTIQ+ en
imédgenes de los nimeros «Especial Orgullo» de la revista Shangay entre
2017 y 2022. Asi, esta investigacion se enfoca en la contabilizacion de estas
identidades y en las formas en las que cada una de ellas se presentan, con lo
cual se identifican los intereses que yacen en términos publicitarios y mercan-
tiles, y su contribucién (o falta de ella) a la visibilizacién del colectivo de una
forma diversa e inclusiva.

——e——

Cet article analyse la représentation de la communauté LGTBIQ+, selon
I’approche des études intersectionnelles, dans le but d’identifier des tech-
niques ou stratégies publicitaires en lien avec le public LGBTIQ+ dans le
contexte de la société de consommation. Pour ce faire, I'étude de cas porte
sur I'analyse de la représentation de la communauté LGBTIQ+ dans les
images des numéros «Pride Special» du magazine Shangay entre 2017 et
2022. Ainsi, cette recherche se concentre sur la comptabilisation de ces iden-
tités et les maniéres dont chacune d’entre elles sont présentées, identifiant
ainsi les intéréts qui se situent en termes publicitaires et commerciaux, et leur
contribution (ou non) 2 la visibilisation du collectif de mani¢re diverse et
inclusive.

“Universitat de Valéncia

This paper analyzes the representation of the LGTBIQ+ community from
the approach of intersectional studies, with the aim of identifying advertis-
ing techniques and strategies in relation to the LGBTIQ+ public in the con-
text of consumer society. To this end, the case study focuses on the analysis of
the representation of the LGBTIQQ+ community in images of the «Pride
Special» issues of Shangay magazine between 2017 and 2022. Thus, the text
is meant as an accounting of such identities and the ways in which each of
them are presented, thereby identifying the interests that lie in advertising
and mercantile terms, and their contribution (or lack thereof) to the visibili-

zation of the collective in a diverse and inclusive way.

Questo articolo analizza la rappresentazione della comunita LGTBIQ+ dal
punto di vista degli studi intersezionali con l'obiettivo di identificare tecni-
che o strategie pubblicitarie in relazione al pubblico LGBTIQ+ nel contesto
della societa dei consumi. A tal fine, il caso di studio si concentra sull’analisi
della rappresentazione della comunitd LGBTIQ+ nelle immagini dei nume-
ti «Pride Special» della rivista Shangay trail 2017 ¢ i12022. La ricerca si cen-
tra quindi sulla articolazione visiva di tali identit e sui modi in cui ognuna
di esse viene presentata, mediante I'identificazione degli interessi soggiacenti
in termini pubblicitari e commerciali e il loro contributo (o la sua mancanza)
alla visibilizzazione della collettivitd in modo diversificato e inclusivo.

—e—
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1. Introduccion

El activismo por los derechos LGBTIQ+' se ha ido li-
brando con cada vez con mds fuerza a lo largo del siglo
XX en el mundo occidental y, a pesar de haber avanzado
notablemente en las ltimas décadas, sigue siendo una lu-
cha ala que atin le queda mucho recorrido, especialmente
en muchos lugares del mundo, donde la disidencia de la
norma cisheterosexual supone todavia una cuestién de
vida o muerte.

En las sociedades occidentales, especialmente en Es-
tados Unidos y en la gran mayoria de paises de Europa,
los avances de la lucha LGBTIQ+ se han ido alcanzando
progresivamente (Mejia & Almanza, 82). Sin embargo,
incluso en los paises mds adelantados en este sentido, exis-
te gran controversia en relacién a la integracién del mo-
vimiento LGBTIQ+ en las légicas mercantiles actuales
o la necesidad de separarse de estas. Aunque el activismo
por la causa LGBTIQ+ es una cuestién que se ha dado
desde siglos atrés, el dia que simboliza y rinde homenaje
a esta lucha es el que a dia de hoy se denomina como el
Dia Internacional del Orgullo LGBT, celebrado cada 28
de junio. No obstante, actualmente, la celebracién que en
un principio conmemoraba una lucha y una conquista de
derechos que todavia tiene mucho por conseguir, ha ido
poco a poco transforméndose en una festividad que sirve
de escaparate publicitario para el sector privado, y que se
sumerge cada vez mds en las 16gicas mercantilistas neoli-
berales (Enguix, 2019).

El mercado ha encontrado en el colectivo LGBTIQ+
un zarget al que dirigirse, una oportunidad de mercado
que no puede dejar pasar. De esta forma, el Dia del Orgu-
llo LGBT ha ido transformdndose poco a poco en fiesta,
celebracién y ocio; hasta convertirse en un evento que se
estima que en 2022 generd unas ganancias totales de 400
millones de euros en la ciudad de Madrid (Telemadrid,
2022). Son evidentes, por tanto, las ventajas que las mar-

' A lo largo de este articulo se hard referencia a este colectivo con las siglas LGBTIQ+
con la intencién de representar a todas las identidades sexuales y de género que no
forman parte de la norma cisheterosexual. Las unicas excepciones seran los casos de
nombres oficiales como el Dia Internacional del Orguﬂo LGBT, que solo contiene las
primeras cuatro siglas.

cas obtienen por publicitarse como participes del Dia del
Orgullo LGBT.

El interés econdémico que subyace a estas précticas tie-
ne grandes consecuencias en las representaciones de un
colectivo minoritario, pues de ellas dependen la visibi-
lizacién y la inclusién (o la falta de ella) de las personas
LGBTIQ+ (Nélke, 225). Por ello, es de interés estudiar
la postura de la prensa y los publicistas en su compromiso
con la representacion respetuosa e inclusiva del colectivo
LGBTIQ+. Esta es una cuestién con relativamente poco
recorrido en el démbito académico en Espana, por lo que es
de interés analizar en un caso de estudio nacional los con-
ceptos desarrollados en trabajos académicos que se han
llevado a cabo en otros lugares, principalmente en EEUUL

Por tanto, para la presente investigacién se opta por la
revisién de la revista Shangay; una revista espaiola diri-
gida al publico LGTBIQ+. Shangay es una revista men-
sual gratuita cuya financiacién se basa principalmente en
inversiones publicitarias, lo que supone que las personas
representadas en ella son parte de una estrategia para di-
rigirse a un publico objetivo: aquel al que se dirigen sus
publicistas. En este sentido, el interés de este articulo es
el de analizar si la comunicacién en una revista comercial
LGBTIQ+, con intereses econdmicos claros y con una
participacién publicitaria importante, responde a l6gicas
e intereses neoliberales y heteropatriarcales, como puede
ser una sobrerrepresentacién de unas identidades sobre
otras. La investigacién se centra en el andlisis de los nd-
meros de la revista dedicados al Dia Internacional del Or-
gullo LGBT, que se catalogan como ediciones «Especial
Orgullo». Se trabaja sobre las publicaciones de Shangay
desde 2017 (afio en el que se celebra el World Pride en
Madrid), hasta el Dia Internacional del Orgullo LGBT de
2022. Desde un enfoque tanto cuantitativo, que permita
contabilizar la representacién de cada una de las identi-
dades; como cualitativo, que permite apreciar la forma
en la que se lleva a cabo tal representacién. Dicho ana-
lisis tiene como fin descubrir si, efectivamente, la revista
muestra una sobrerrepresentacién de aquellas identidades
que gozan de un mayor privilegio econémico y social o,
por el contrario, hace una representacién inclusiva, plural
y respetuosa, mostrando un verdadero compromiso con
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las diferentes realidades que atraviesan a las personas del
colectivo.

En ese orden de ideas, los objetivos de esta investiga-
cién versan sobre la representacion LGBTIQ+ en un me-
dio de comunicacién comprometido con la causa; esto es,
sobre la busqueda de una representacion plural, diversa e
inclusiva de la comunidad LGBTIQ+, segtin los criterios
de los estudios interseccionales. El criterio principal serd
la representacién de personas en las que interseccionan
diferentes condiciones sociales, politicas y/o econdmicas.
Especificamente, se pretende 1) plantear en qué consiste
ser realmente inclusivo en lo que a la lucha LGBTIQ+ se
refiere, 2) cdmo la celebracién del Orgullo LGBT y la po-
sicién de los medios al respecto puede conducir a la (in)
visibilizacién de la diversidad y 3) cudles son las estrate-
gias mediante las cudles se ha incluido a este nuevo nicho
de mercado en la sociedad de consumo.

2. Marco teorico: Estudios
de género; teoria queer e
interseccionalidad.

Para la elaboracién de la presente investigaciéon ha sido
esencial partir de las bases feministas de la teorfa de géne-
ro, la teoria queer, el transfeminismo vy, especialmente, los
estudios interseccionales que vertebran el andlisis sobre
las fotografias y la publicidad en la revista Shangay. En
afios recientes, se han llevado a cabo varios estudios que
avanzan de manera importante en el reconocimiento de
lainterseccionalidad en el marketing y las imégenes de los
medios (Roy y Harwood, 1997; Borgerson y Schroeder,
2002; Schroeder y Zwick, 2004).

Asi, la presente investigacién se basa en la idea del
género vy la sexualidad como constructos sociales instru-
mentalizados para el funcionamiento de un sistema he-
teropatriarcal, tal y como defendia Gayle Rubin (1975),
asi como el reconocimiento de las multiples y acumula-
bles violencias que sufren las personas segun varios fac-
tores sociales, econdmicos o politicos que las atraviesan
(Crenshaw, 1991). Son las relaciones sociales las que dan
forma a este sistema y son algo que se puede transformar

(Rubin, 105). La autora explica cdmo el género, aunque
siempre atribuido al sexo, es algo distinto de éste. Si bien
el sexo corresponde a una morfologia genital, a una fisio-
nomia concreta o a un argumento biologicista; el género
responde mas bien a las expectativas y roles sociales que se
atribuyen a las personas en funcién de la anatomia con la
que nacen.

El concepto fundamental de la teorfa de la interseccio-
nalidad es «interseccién», el cual se puede definir como
la posicién de un sujeto marcado por dos o mds catego-
rfas identitarias (Gopaldas & DeRoy, 334). Cada persona
en una sociedad se encuentra en una interseccidn u otra,
segun las ventajas y las desventajas sociales que le corres-
ponden. Dimensiones de la identidad social, como la
edad, el tipo de cuerpo, la raza, el sexo, la capacidad fisica
y la orientacién sexual, forjan una «matriz jerdrquica de
privilegio y marginalizacién» (Gopaldas y DeRoy, 334),
lo que se denomina «interseccionalidad» (Crenshaw,
1991). Si las nociones tradicionales de la diversidad inclu-
yen a las minorias sociales (e.g. mujeres, minorias étnicas,
personas con discapacidades, etc.), la nocién de la «diver-
sidad interseccional» incluye no sélo esas categorias, sino
también las intersecciones en las que estas se cruzan (e.g.
mujeres de minorfas étnicas con discapacidades) (Gopal-
das & DeRoy, 335).

En este sentido, la investigacién desde una perspectiva
interseccional se centra en el andlisis de la representacién
desde la una perspectiva multidimensional, en la que se
repara la combinacién de varios «ejes» que atraviesan a
una persona.

3. Metodologia de
investigacion

Lainvestigacion se centra en un caso de estudio: en el caso
que nos concierne, el de la revista Shangay como medio
de referencia a nivel nacional que tiene como publico ob-
jetivo la comunidad LGBTIQ+.

Se trata de una revisién documental de cinco niimeros
de dicha revista, las cuales corresponden a las ediciones
especiales del Dia Internacional del Orgullo LGBT pu-
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blicadas cada afio desde 2017. El intervalo de afos selec-
cionado se corresponde a los aflos més recientes desde la
celebracién del WorldPride en 2017, en el que Madrid fue
anfitriona de la mayor celebracién del Orgullo a nivel in-
ternacional y que, en Espafia, fue un hito clave en relacién
ala lucha LGBTIQ+, asi como a los hdbitos de consumo
y publicidad de este colectivo.

Los numeros seleccionados son los siguientes™:
Especial World Pride 2017 (N.© 492)

Especial Orgullo 2019 (N.° 514)

Especial Orgullo 2020 (N.° 522)

Especial Orgullo 2021 (N.° 532)

Especial Orgullo 2022 (N.° 543)

RIS

Por la manera en que la publicidad se expone en mu-
chos més formatos que los anuncios, se tiene en cuenta
la representacién de las personas que aparecen fotografia-
das en la revista a lo largo de los cinco nimeros objeto
de estudio. La presente investigacion entiende todas las
imagenes de personas recogidas en la revista como actos
publicitarios para atraer al ptblico objetivo de la Revista
Shangay y sus respectivos financiadores, los cuales son las
marcas publicitadas. Especificamente, se pretende 1) ex-
poner técnicas publicitarias y de propaganda, y 2) identi-
ficar intenciones, apelaciones y caracteristicas de la revista
o sus publicistas.

Para su estudio, se utilizard un enfoque mixto: por un
lado, cuantitativo, para calcular la representacién de las
distintas identidades y; por otro lado, cualitativo, para
identificar la forma de representar a cada una de ellas y
los mensajes que en esa representacién subyacen. En este
sentido, se tendrdn en cuenta las categorias de anélisis de-
finidas en la investigacién de Gopaldas y DeRoy (10), en
la cual, se identifican las dimensiones de la identidad so-
cial que surgen a partir de los datos recogidos que, en este
caso, tuvo como resultado un esquema de codificacion si-
milar al de estudios interseccionales previos, tales como,

pertenencia étnica, edad, delgadez, capacidad fisica, clase y
membresia LGBTIQ+.

2En la hemeroteca de la revista Shangay no figura ninguna edicién Especial Orgullo
del afio 2018 (consultado en julio de 2023).

Analisis cuantitativo

a) Membresia LGBTIQ+

La membresia a la comunidad LGBTIQ+ se codifica en
relacién a las siguientes categorfas: «Gay», «Lesbia-
na», «Hombre Bisexual», «Mujer Bisexual», «Hom-
bre Trans», « Mujer Trans», «Persona no binaria >,
«Hombre no LGBTIQ+» y «Mujer no LGBTIQ+».
La pertenencia a cada categoria se define en atencidn al
lenguaje corporal explicito (un beso, por ejemplo), repre-
sentaciones de estereotipos socialmente compartidos so-
bre las personas LGBTIQ+ (un hombre maquillado, por
ejemplo) o el texto que acompaiie a la imagen, asi como la
iconografia explicita, como la bandera del arcoiris u otros
simbolos LGBTIQ+.

En el caso de personajes publicos, se atiende a la in-
formacién y/o declaraciones publicas de la persona en
cuestion, para identificar su pertenencia a una categoria
de orientacidn sexual o identidad de género especifica.
Asimismo, las imigenes que muestran drag queensy per-
sonas travestis® se incluyen en las respectivas categorias
«trans», por romper estas con la norma binaria sobre la
expresion de género.

b)Edad

Las personas se agrupan bajo las categorfas de «adoles-
centes» (13+), «jévenes adultos» (20+), «mediana
edad» (40+) y «edad avanzada» (60+), estimando la
edad segtin su apariencia (Gopaldas & DeRoy, 10).

En el caso de personajes puiblicos, se atiende a la infor-
macion publica sobre su edad o fecha de nacimiento. Sin
embargo, en los casos en los que las fotos no sean actuales,
se tiene en cuenta la edad de la persona (o la que aparenta,
en caso de no poder acceder a la fecha exacta) en el mo-
mento que se tomo la fotografia.

c) Pertenencia étnica

El origen étnico de los personajes se codifica bajo las cate-
gorfas de «caucdsico», «afrodescendiente», «asidtico»
y «latino». La clasificacién se lleva a cabo en funcién del

3 Hace referencia a la préctica de usar una vestimenta asociada al géncro opuesto, sin
estar estrictamente ligado a la identidad de género u orientacién sexual (Pérez).
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color de la piel, los rasgos fisicos y el texto explicito del
anuncio. En el caso de personajes ptiblicos, se atiende a la
informacién publica sobre su origen o ascendencia para
clasificarlos correctamente en una categoria u otra.

d) (Dis)capacidad*

Esta categoria se divide entre las categorias «Con alguna
discapacidad» y «Sin ninguna discapacidad>». Para esta
categorizacion se tiene en cuenta tanto la capacidad fisi-
ca, intelectual o sensorial de las personas representadas,
siempre que éstas sean perceptibles en las fotografias. En
el caso de personajes publicos, se atiende a la informacién
publica sobre sus capacidades o la falta de ellas.

e) Constitucion fisica

En relacidn alos cuerpos de las personas, estas se clasifican
entre las personas con cuerpos delgados y las personas con
cuerpos no delgados. A pesar de existir una diversidad
mucho mayor que la divisién binaria escogida para esta
interseccidn, esta decision se debe a que el cuerpo delgado
constituye a dia de hoy la norma y un rigido canon de be-
lleza que lleva a la exclusion de los demds tipos de cuerpo,
especialmente a los cuerpos gordos.

Analisis cualitativo

El anilisis cualitativo se basa en una variedad de caracte-
risticas como la apariencia del personaje (lenguaje cor-
poral, vestimenta, sexualizacién), actitudes y relaciones,
entorno publicitario y contexto, evaluacién de cémo se
hizo explicita la sexualidad/identidad de los personajes.
Especificamente, los factores a tener en cuenta se basardn
en el estudio llevado a cabo por Gopaldas y Roy (343) y

son los siguientes:

a. Expresiones faciales (e.g. cefio fruncido, miradas o
sonrisas)

4Se habla de capacidad y discapacidad en lugar de «diversidad funcional» ya que mu-
chos colectivos de personas con discapacidadcs argumentan que esta terminologia esla
que les da mayor visibilidad como colectivo. Todas las personas tienen una diversidad
funcional (una mayor o menor habilidad para llevar a cabo distintas acciones), pero no

todas tienen una discapacidad fisica u organica (COCEMFE).

b. Posturas fisicas (e.g. posturas relajadas, de baile, erguidas)

c. Dindmica relacional entre modelos (e.g. contacto fisi-
co, distancia, miradas)

d. Ropa, estilismo y accesorios

e. Ambito y contexto (e.g. en la publicidad: viajes, alco-
hol, ropa, etc.)

4. Contextualizacion

4.1.La lucha LGBTIQ+ en Espaiia

La primeravez que se celebrd en Espafia una manifestaciéon
por los derechos de la comunidad LGTBIQ+ fue el 26 de
junio de 1977, en la ciudad de Barcelona. La marcha fue
liderada por travestis y personas trans, y a ella acudieron
alrededor de cuatro mil personas que marcharon por Las
Ramblas hasta que la policia intervino de manera violenta
y cesd la marcha pacifica (Bernardo, 2015). Aquella mar-
cha quedé en la memoria del movimiento como un hito
que marca el inicio de lo que serfan las protestas durante
las siguientes épocas, «una suerte de Stonewall espaﬁol >,
en palabras de Villena (476). En los afios 80 sc legaliza
el Front d’Alliberament Gai de Catalunya (FAGC) y el
movimiento LGBTIQ+ adquiere mds presencia en Espa-
fia con el surgimiento de otros grupos activistas (Enguix,
2019). Asi pues, ha pasado ya casi medio siglo desde estos
hechos o unos cuarenta afios si tomamos como referencia
la primera manifestacién en Barcelona, y desde entonces,
el Orgullo y las manifestaciones por los derechos LGT-
BIQ+ se han celebrado en Espafia afio tras afio.

El acto mas destacado es la Manifestaciéon Estatal del
Orgullo LGBT (Enguix, 9). A partir de 1996 empezd la
cabalgata de las carrozas esponsorizadas en Madrid. Des-
de que en 2007 Madrid fue anfitriona del Europride u
Orgullo Europeo’, el evento no hizo més que crecer y, a
partir de entonces, se consolidé esta manifestacién con
carrozas como una celebracidn caracteristica de Madrid

5Es un evento creado por European Pride Organisers Association (EPOA) en 1992
cuyo propésito es la visibilizacion de todas las personas LGBTIQ+ mediante la cele-
bracién del Orgullo en diferentes capitales europeas como anfitrionas de este (EPOA).
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y la organizacién de ésta por su ayuntamiento. Enguix
sefala que en 2008 eran 30 carrozas las que habian par-
ticipado y que, de ellas, solamente 16 eran de empresas
que claramente se identificaban como relacionadas con la
comunidad LGBTIQ+.

El WorldPride Madrid en 2017 atrajo a 2 millones de
personas, alrededor de 300 millones de euros (Migrantes
transgresorxs, 59), mas de 50 carrozas y una cobertura
medidtica sin precedentes. Fue la expresién maxima de
la fuerza del capitalismo y ocasioné un gran debate y re-
flexion entre los activistas del Orgullo Critico, al que tam-
bién acudié un gran nimero de personas®.

La mercantilizacién del Orgullo ha sido muy critica-
da por aquellos que apuestan por el modelo de manifes-
tacién y se oponen a aquel de la celebracion. Se senala
que la promocién del consumo en favor de empresas pri-
vadas hace de los derechos del colectivo LGBTIQ+ una
estrategia de negocio. MADO?7 estd financiada princi-
palmente por empresas privadas, de las cuales algunas no
tienen un compromiso con la lucha social de este colecti-
vo (Enguix, 2019). La celebracién del Orgullo y la lucha
LGBTIQ+ en Espafa, y en el mundo, ha tenido como
consecuencia la consideracién de esta comunidad como
un nicho de mercado mas al que dirigir sus productos
y su publicidad (Chasin, 144-146). Desde que este tipo
de celebracién/protesta empezé a contar con la financia-
cién de empresas privadas a nivel global, parece que las
proclamas politicas han quedado en un segundo plano
frente a las estrategias de marketing y comunicacion que
estd llevando a cabo el sector privado (Yeh, 2018). Sin
embargo, aunque la comunidad LGBTIQ+ esté cada vez
mds visibilizada por su inclusién en las 16gicas mercanti-
les, ya que a dia de hoy se les reconoce como consumido-
res y, de cierta manera, eso los iguala a las personas que
viven en los marcos de la cisheteronorma; existen mu-
chas criticas hacia el modo en el que se les representa e
instrumentaliza (Enguix, 2019).

La instrumentalizacién del Orgullo y el marketing y
la publicidad orientados a la comunidad LGBTIQ+ no

¢El Orgullo Critico es una plataforma creada para reivindicar el cardcter politico y la
no mercantilizacién del movimiento (Plataforma Orgullo Critico Madrid).
7 Acrénimo de Madrid Orgullo.

se entienden sin el contexto de la sociedad de consumo
(Bauman, 2007) que a dia de hoy habitamos, en el que
consumir significa ser parte de la sociedad, puesto que no
hay dmbito en el que estas 18gicas no hayan penetrado.

4.2.Sociedad de consumo y las
personas LGTBIQ+

Los ritmos frenéticos propios del consumismo se basan
en la idea de la posibilidad de cubrir las necesidades de
inmediato y de la existencia de un peligro inminente de
perder la oportunidad de conseguirlo. La urgencia no es
tanto la de adquirir y acumular, sino mds bien la de elimi-
nar y reemplazar. En palabras de Pulido y Colin «el valor
supremo y caracteristico de una sociedad de consumido-
res es una vida feliz aqui y ahora» (213).

Segin Bauman, el problema es la incapacidad de la so-
ciedad de saciar sus propias aspiraciones en el contexto de
la era consumista. Lo que seduce al consumidor es pre-
cisamente la constante promesa de que sus deseos seran
cumplidos pero, sin embargo, la constante insatisfaccion
es la que mantiene viva dicha seduccién. En otras pala-
bras, se alimenta una sensacién de inseguridad que lleva al
individuo a consumir constantemente para hacerle fren-
te, pero nunca termina de saciarse del todo, por lo que
el consumo jamds cesa. No obstante, la distancia entre la
promesa y la capacidad de cumplirla no es un efecto cola-
teral, es, en todo caso, la condicién indispensable para el
funcionamiento de la sociedad de consumo. Segtin Bau-
man es «el exceso de promesas el que neutraliza la frustra-
cién» (Pulidoy Colin, 213).

Durante la modernidad se inculcaron valores como
el de la obediencia, el apego o la predisposicion a aplazar
el disfrute, asi como la ética del trabajo como elemento
central de la vida; esto es, se basaba en un control sobre
los cuerpos (Pulido y Colin, 213). En cambio, en la era
consumista esto se ve sustituido por el control sobre «el
espiritu. Si se consume, por tanto, todo el mundo pue-
de ser parte de la sociedad y las diferencias quedan en un
segundo plano. El objetivo del consumo es dotar al consu-
midor de un estatus que en un principio solo se atribufa a
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los bienes. Esta nueva propuesta del consumo lleva a una
nueva concepcidn de la pobreza y de la exclusion social,
que ya no se asocian con el desempleado, sino con aquel
que no es consumidor (Pulido y Colin, 213).

La economia neoliberal contemplé todas sus posibi-
lidades de integrar a cada vez mds personas en la rueda
del consumo, puesto que esto se traduciria en mayo-
res ganancias, incluyendo a la comunidad LGTBIQ+.
Cuando se les percibié como un potencial nicho de
mercado, empezaron los esfuerzos por integrarlos en la
sociedad de consumo. Asi, las revueltas de Stonewall en
el ano 1969 aument6 la conciencia de los especialistas
en marketing sobre una poblacién gay y lesbiana consi-
derable (Pefialoza, citado en Nolke, 225), lo que resul-
t6 en que cada vez mds empresas emplearan estrategias
de marketing para aprovechar lo que se percibia como
un «mercado de ensuefio» de pioneros y creadores de
tendencias (Chasin; Remitente; citado en Nolke, 225).
Esta imagen, sin embargo, estaba reservada unicamente
para los hombres gais blancos, a quienes se considera-
ba rentables debido al doble ingreso y la falta de hijos
(Lukenbill, citado en Nélke, 225). Fue este grupo el que
posteriormente atrajo el interés de académicos y profe-
sionales, lo que provocé un enfoque limitado tanto en
los estudios académicos como en las representaciones
de los medios que prevalecen hasta la fecha (Ginder &
Byun, citado en Noélke, 225).

Autores como Kates Belk, Johnston, Sender, Binnie y
Skeggs y Chasin, también han analizado la relacién entre
las identidades LGBTIQ+ y el mercado. Segtin estos au-
tores, el consumo vertebra a dia de hoy nuestro modelo de
ocio y sociabilidad incluyendo, por supuesto, a la comuni-
dad LGBTIQ+. Los mercados han calado en la sociedad
con un discurso consumista sobre la identidad de las per-
sonas, argumentando que estas expresan su «verdadero
ser» mediante la ropa, la comida y la bebida, los hébi-
tos de ocio, la musica y la decoracién del hogar (Holt y
Griflin, 421). De hecho, en numerosas ocasiones, los gais
y las lesbianas han sido vinculados con el fenédmeno de la
«gentrificacién» (Knopp, 1990), esto es, al proceso que
se da en una economia capitalista en el que los espacios
urbanos se disefian estratégicamente para que favorezcan

el consumo y el comercio de los residentes y sirvan como
herramienta activadora del mercado (Sequera, 2).

4.3. La revista Shangay

La revista Shangay, es una revista dirigida a la comuni-
dad LGBTIQ+ en Espana creada en 1994 con el nom-
bre Shangay Express, en la que se tratan una multitud de
temas como la cultura, el ocio, el estilo de vida o lifestyle,
las nuevas tendencias, la moda, las celebrities, la actualidad
LGBTIQ+, el arte, el turismo, la agenda queer o la salud
(Lily, 2016).

Shangay se publica de manera mensual y es de tirada
nacional. Esta revista, que se edita desde 1996 y se con-
sideré uno de los primeros espacios para la comunidad
gay (més adelante LGBTIQ+). En 2005, su tirada alcan-
zaba los 75.000 ejemplares en cada edicidn, de los cuales
27.000 se distribufan en Madrid y 23.000 en Barcelona
(Geraldia, 96-97). La revista objeto de estudio ha publi-
cado hasta dia de hoy més de 540 ntimeros, en los cuales
hacen apariciones celebrities, artistas y demdas personajes
publicos del 4mbito nacional e internacional, con el cri-
terio de que estos sean personas LGBTIQ+ o personas
que apoyen y se comprometan con esta causa. Ademds, la
revista cuenta con una edicién especial relativa al Orgullo
LGBT que se publica anualmente en el mes de julio y que
constituye el medio oficial del Orgullo en Madrid (Shan-
gay, 2023).

Desde sus inicios fue considerado el primer medio de
temética LGBTIQ+ (aunque en aquel entonces, sélo gay)
a nivel estatal, siendo ademds lider en el mercado (Shangay
Express N. 75, octubre de 1997; N. 90, mayo de 1998). Se-
gun estudios de la propia revista, sus lectores son, principal-
mente, hombres homosexuales en la franja de edad entre los
18 y 45 afios. Seguin un estudio de Arcoiris Consultores, en
2005 un 38% de estos hombres eran parte de la audiencia
de Shangay. Ademais, el publico de este medio estaba con-
formado por hombres de un poder adquisitivo alto, esti-
mando que en la mayoria de los casos eran hombres en cuyo
hogar el ingreso anual superaba los 50.000€ y que, ademds,
contaban con un nivel alto en educacién y cultura. Segin la
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consultora, la revista Shangay era un medio muy atractivo
para los anunciantes, puesto que el 78% de los hombres ho-
mosexuales preﬁeren invertir en productos que se anuncien
en una revista dirigida a personas de esta orientacién sexual

(Geraldia, 96-97).
5. Analisis y resultados

5.1. Andalisis cuantitativo

Tras contabilizar todas las personas que aparecen en las
imagenes recogidas en los cinco nimeros de la revista
Shangay (un total de 1.056 individuos), estas fueron
clasificadas en funcién de las intersecciones de sus atri-
butos sociales, fisicos, de género, sexuales o de etnia. En
la tabla se pueden apreciar los resultados obtenidos. En
cllos, las intersecciones que carecen de representacién
estdn marcadas en gris oscuro; las que cuentan con una
representacion que no alcanza el 1% estdn marcadas en
gris claro; y las casillas de las demds intersecciones, en
blanco.

La interseccién con mayor representacion es la de los
hombres gais, blancos, delgados y jévenes, el cual cuenta
con una representacion, en términos cuantitativos, muy
por encima de cualquier otra interseccién. Asi, la segunda
interseccidon con mds representacion es la de la mujer no
LGBTIQ+, blanca, delgada y joven, que ni siquiera llega
a alcanzar una tercera parte de la representacién de la in-
terseccién dominante.

El predominio de la interseccién del hombre gay, blanco
yjoven apuntaala nocién de la heteronormatividad de la que
se ha hablado en apartados anteriores. Este sujeto adopta un
rol central en lo que ala representacion LGBTIQ+ se refiere,
lo que supone que esta revista lanza los siguientes mensajes
a sus lectores: 1) estd dirigido principalmente a personas de
estas caracteristicas, 2) los hombres blancos, gais, jovenes y
delgados son los que definen lo que uno debe aspirar a ser o
parecersey 3) las personas LGBTIQ+ que no encajen en este
ideal deben asumir un rol secundario.

Por otro lado, la concurrencia de un alto niimero de
mujeres cisheterosexuales blancas, también nos indica a
qué publico objetivo se dirige la revista. Estas mujeres
a pesar de no pertenecer a la comunidad LGBTIQ+,
suelen ser referentes en lo que a su cultura se refiere,
esto es, son referentes artisticos para muchas personas
disidentes sexuales y de género. Por tanto, las personas
que sirven de guia y referente para esta comunidad son,
curiosamente, personas que no pertenecen a ella, pero
que sirven de ejemplo a seguir para las personas de este
colectivo. En otras palabras, vuelve a presentarse la idea
de que, a pesar de ser gueer, existe una presién medidtica
que encasilla y conduce a las personas LGBTIQ+ a los
marcos, expresiones artisticas y estéticas compartidas
entre las personas que encajan en la cisheteronorma.

Ademds, en atencién ala tabla, se puede observar cémo
no existe representacion alguna de personas con alguna
discapacidad, o al menos, con discapacidades que puedan
percibirse a través de la fotografia. La omisién de toda cla-
se de personas que viven con una discapacidad hace que
se las condene a la invisibilidad. Que ningun contenido
de esta revista esté dirigido a las personas que viven con
una o varias discapacidades, es tanto como afirmar, que
la revista no las necesita como publico. Se entiende, por
tanto, que las personas que viven con una discapacidad no
aportan un valor ni un fomento del consumo y que, por
ello, se puede prescindir de ellas.

Asimismo, en todos los casos, las personas blancas son
las que cuentan con una mayor representacion; la distan-
cia entre la representacion de personas blancas en compa-
racién a las representaciones afrodescendientes o latinas
es también dréstica, puesto que, en los casos con mayor
representacion de estas tltimas, no alcanzan ni un 2% del
total. Ademads, las personas con una mayor representaciéon
en términos de diversidad étnica resultan ser las personas
que no pertenecen a la comunidad LGBTIQ+. Esto su-
giere que las personas racializadas, ain con las opresiones
que ello conlleva, gozan de una mayor visibilidad cuando
no se encuentran atravesadas por la disidencia sexual o de
género, incluso en un producto medidtico dirigido a las

personas LGBTIQ+.
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Sin ninguna discapacidad Con alguna discapacidad
Edad avanzada Mediana edad J6ven adulto Adolescente Edad avanzada Mediana edad J6ven adulto Adolescente
Delgado deg;’ o | Delgado dei:: o | Delgado de::: o | Delgado def;: o | Delgado deg‘a’ o | Delgado de::: o | Delgado dei;: o | Delgado deg: o
Mujer trans
Cancisica 0% (0) 0% (0)[ 1,23% (13)| 0,19% (2)| 4,17% (44)| 028% (3)| 0,19% (2) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
Asidtica 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0,09% (1) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
Latina 0% (0) 0% (0) 0,19% (2) 0% (0)| 0,85% (9) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
iﬁ"df:m 0% (0) 0% (0)]  0,09% (1) 0% (0)]  0.57% (6) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
Otros 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0,09% (1) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0% (0)
Persona no binaria
Cauchsica 0% () 0% 0%©| 0%©)| 057%@©)| 0%©| 0%0)] 0%©| 0%0©)] 0%©| 0%0©)] 0%©| 0%0©)| 0%©| 0%©)| 0%©)
Asidtica 0% (0)  0%©| 0%©0)]  0%(©0) 0% ()]  0%©| 0%©0)] 0%©@| 0%©)] 0%@©| 0%©| 0%©0)] 0%@©| 0%©)] 0%©)| 0%(©0)
Latina 0% (0)  0%©)| 0%©)]  0%(0) 0% ()]  0%©| 0%©0)] 0%©@| 0%©)] 0%@©)| 0%©| 0%©)] 0%@©| 0%©)] 0%@©)| 0%(©0)
f:;i‘;u 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0,09% (1) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
Otros 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
Hombre no LGTBIQ+
Caucisica  1,89% (19) 0% (0)| 6,53% (69) 0% (0)| 6.82% (72)| 0,09% (1) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)[ 0% (0)
Asidtica 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0,38% (4) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)[ 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0% (0)
Latina 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0,19% (2) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
Aftodes. @]  ow©| oz 0w osw@| 0@ %@ ow@| %o w©| w©| oo wo wo| 0w 0%
Otros 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
Mujer no LGTBIQ+
Cancisica  1,33% (14) 0% (0)| 5,97% (63)| 0,38% (4)[10,23% (108)| 0,28% (3)| 0,38% (4) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
Asidtica 0% (0) 0% (0)]  0,09% (1) 0% (0)] 0,19% (2) 0% (0)] 0.38% (4) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
Latina 0,09% (1) 0% (0) 0% (0) 0% (0)| 0.57% (6) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)
e 0%(0) 0% (0) 0% (0) 0% (0)] Loan (| 0% 0RO 0%Of 0%© 0% 0% 0%(0) 0%(0) 0%(0) 0% (0)|  0%(0)
Otros 0% () 0% 0%©] 0% 009%1)| 0%©| 0%0)] 0%©| 0%0©)] 0%©] 0%0©)] 0%©| 0%0©)| 0%©| 0%©)| 0%©)

Fuente: Tabla de elaboracion propia

Por otro lado, los resultados obtenidos también apuntan
a la dificultad de leer a las personas como bisexuales, lo que
puede llevar a su invisibilizacién. Los mismo ocurre con las
personas no binarias, al ser una identidad de género reciente-
mente reconocida y que no tiene el recorrido y la fuerza es-
tructural de los géneros binarios (hombre/mujer), ni existen
estéticas o actitudes socialmente asociadas a estas personas,
no es posible identificarlos mediante las imdgenes de dicha
revista. Por tanto, las personas pertenecientes a esta categorfa
son personajes publicos que asi se identifican.

En atencidn a las identidades trans, la representacion
de las mujeres, sobrepasa radicalmente la de hombres
trans, cuya representacion se reduce a una Unica persona
a lo largo de los cinco numeros de la revista Shangay. En
esta categoria, tal y como se ha mencionado en el apar-
tado de metodologia, también se han contabilizado a las
drag queen, por lo que la representacién de estas ha eleva-
do notablemente la contabilizacién de las mujeres trans.
Sin embargo, hay que tener en cuenta que las drag queen
no son necesariamente personas disidentes de género.
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5.2. Analisis cualitativo

Para el andlisis cualitativo se han seleccionado algunas de
las intersecciones representadas en el andlisis cuantitativo,
las cuales se han considerado de especial relevancia para
el estudio de las diferentes representaciones en relacién
a las fotografias publicadas en la revista Shangay. Para lo
cual, se empezard por la intersecciéon mds representada y
se mencionardn otras de interés.

La interseccién dominante

a) Hombre gay, blanco, delgado y joven (n = 359)

La interseccién de los hombres gais, blancos, delgados y
jovenes es, segun los resultados, la intersecciéon con mayor
representacion. Esta figura se presenta mediante hombres
socialmente leidos como «metrosexuales»?$, esto es, hom-
bres depilados, tonificados y con un cuidado estricto de la
estética. Ademds, se afladen otros factores que refuerzan
la sexualizacién del cuerpo representado, ya que muchos
de cllos aparecen mojados (en agua, bebidas alcohdlicas
vertidas sobre sus cuerpos o su propio sudor) y en postu-
ras o lenguaje corporal socialmente relacionados al sexo,
al erotismo ¢ incluso a la pornografia. Asimismo, cuando
estas personas aparecen en pareja o en grupo, el lenguaje
corporal mayoritario es el tocamiento entre cuerpos o las
caricias sobre los torsos ajenos.

La mayoria de ellos son hombres anénimos que sirven
de modelo para publicitar diferentes bienes y servicios; se
puede observar la consideracion del cuerpo como un ob-
jeto de placer, siempre que este cumpla con los canones
mencionados, por ejemplo, en la etnia caucésica el cuer-
po musculado. Por tanto, la eleccidn llevada a cabo por
la revista respecto de las imdgenes que presentan a estos
hombres hace una propuesta mercantil evidente. De la
misma manera, ¢l sexo también parece ser una mercancia
consumible, algo a lo que aspirar mediante el consumo y
el mercado.

# «[Hombre] que se preocupa por tener una imagen cuidada y moderna y estd atento a
las tltimas tendencias» (Oxford Languages, 2023).

Representaciéon de intersecciones de hombres
gais

b) Hombre gay, blanco, delgado, de mediana edad (n = 51)

En este caso, las personas representadas aparecen princi-
palmente como consumidores de marcas que requieren
un poder adquisitivo medio-alto (Levis, por ejemplo),
cosa que explica la naturaleza del publico objetivo de la
revista Shangay. La revista ignora y margina a un publico
potencial de clase trabajadora, con lo cual, se invisibiliza
su existencia y se les desconoce como consumidores aptos

de este medio LGBTIQ+.

c) Hombre gay, blanco, no delgado y de hombres gay de
avanzada edad (n = 11)

Lejos de mostrarse como personas atractivas que promo-
cionan productos, estilos de vida, lujo u ocio; las personas
no delgadas aparecen como hombres tiernos y romdnti-
cos, en la mayoria de los casos posando con sus parejas
en actitud carinosa (e.g. besindose o abrazindose) en
contextos, como se ha dicho, de bodas o en la marcha del
Orgullo.

La infrarrepresentacién de las personas con una
constitucién fisica mds gruesa tiene unas implicaciones
sociales importantes. Segun Hutson, lo que da estatus a
un hombre gay es precisamente su delgadez y juventud.
Como consecuencia de las expectativas creadas a este
respecto, las personas homosexuales que no entran en
estos criterios quedan en riesgo de desarrollar trastornos
de conducta alimentaria debido a la insatisfaccién con
su cuerpo y la falta de autoestima (Levitt & Hiestand,
2005).

Lo que esto sugiere, es que las personas no delgadas
0 no jévenes no sirven para la seduccién y el fomento
del consumo. Como se explica anteriormente, si bien los
cuerpos delgados y jovenes se presentan como incentivos
para el consumo, no hay cabida para cuerpos no normati-
vos y personas de edad avanzada.

La exclusién de personas de generaciones mayores
tiene un peligro social afnadido, puesto que crecieron en
un tiempo en que los avances en derechos LGBTIQ+




Sin ninguna discapacidad

Edad avanzada

Mediana edad

Delgado

No delgado

Delgado No delgado Delgado No delgado

Gay

Caucidsico

Afrodescendiente

Caucisica

Afrodescendiente

Mujer trans

Caucisica

Afrodescendiente

Hombre no LGBTIQ+

Elegante

Caucidsico .
Sofisticado

Mujer no LGTBIQ+

Personaje publico
Caucisica Femenina

Empoderada

Sofisticado Tierno Alamoda
Elegante Romintico Sexualizado Musculoso

Sexualizado
Femenino

Tierna
Romantica
Femenina

Masculina

Personaje publico Personzje piblico

Drag Queen
D.rag %een Divertida
Divertida

Cispassing

Personaje publico
Drag Queen Drag Queen

Lo Divertida
Divertida

Elegante
Sofisticado
Profesional

Divertido Sexualizado
Gracioso Masculino

Personaje
publico
Sexualizada
Femenina

Empoderada

Personaje
Publico
Femenina

Empoderada

Fuente: Tabla de elaboracién propia

no alcanzaban el reconocimiento que tienen hoy en dia  d) Hombre gay, afrodescendiente, delgado y joven (n = 20)
(Cronin & King, 2010). En consecuncia, estas personas

pueden tener mayor dificultad de expresar publicamente  Los hombres gais, afrodescendientes, delgados y jovenes

y vivir libremente su sexualidad ¢ identidad de género. La  también tienden a ser la imagen de marcas de ropa u otros

representacion de estas personas en los medios es impor-  productos y aparecen en contextos festivos. Sin embargo,

tante para crear referentes entre las personas mayores, asi  a la hora de caracterizar al hombre gay afrodescendiente,

como, normalizar una vida sexual y de género libre en el  se hace un mayor uso de estéticas ligadas a la feminidad,

espacio publico (Nolke, 243).

como pueden ser el maquillaje o la ropa colorida.
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Ademds, los hombres gais afrodescendientes fotogra-
fiados suelen ocupar un lugar de acompanantes de otras
identidades LGBTIQ+ (principalmente de los hombres
gais, blancos y jévenes), ya sea en grupo o en pareja; sien-
do muy reducidas las veces en las que aparecen en solita-
rio como protagonistas (n = 1), incluso cuando se trata
de celebridades (n = 7). En caso de aparecer en pareja,
de hecho, todos los casos son de parejas interraciales, en
ningtn caso dos hombres afrodescendientes conforman
pareja en las fotografias de la revista Shangay.

Esto indica, una vez mds, la centralidad del hombre
caucdsico frente a los demds hombres racializados. En este
sentido, se vuelve a reforzar el mensaje de que las personas
afrodescendientes, o racializadas, en general, deben adop-
tar un rol secundario.

Representacién de intersecciones de mujeres
lesbianas

¢) Mujer blanca, lesbiana, delgada y joven (n = 69)

La identificacion de estas mujeres como lesbianas se debe
a la forma explicita de representarlas en actitud carifiosa
y risuefa o el acompanamiento de las imdgenes con un
texto o un icono (e.g. bandera arcofris) que explicite su
condicién LGBTIQ+. A diferencia de los hombres gais,
no se muestran tantos estereotipos que puedan sugerir
que una mujer sea socialmente leida como lesbiana, como
puede ser una expresion de género més masculina.

La representacién de las mujeres lesbianas como feme-
ninas y dentro del canon de belleza estandarizado, puede
llevar a la marginalizacion de las mujeres cuyo cuerpo no
encaja en esta categoria, igual que ocurrfa con los hom-
bres gais no delgados. Tal y como explican Levitt y Hies-
tan, las mujeres lesbianas femeninas, si bien tienen un pri-
vilegio fuera de la comunidad LGBTIQ+ por obedecer a
los roles estéticos de su género asignado, sufren una dis-
criminacién dentro de la comunidad, ya que se les acusa
de querer hacerse pasar por heterosexuales. Por tanto, la
sobrerrepresentacion de unas y la ausencia de otras, pue-
de agudizar las violencias entre ellas, dentro del colectivo.
Las mujeres lesbianas afeminadas son dibujadas como ar-

tificiales, capitalistas y heteronormativas, y, como la razén
de la exclusién de las masculinas (Nolke, 244).

£) Mujer afrodescendiente, leshiana, delgada y joven
(n=19)

Si bien la representacion de las mujeres lesbianas afrodes-
cendientes, delgadas y jévenes se parece al de las mujeres
blancas de las mismas caracteristicas; las primeras mues-
tran senales que favorecen la identificacién de ellas como
lesbianas, més alld de aparecer representadas en pareja.
Asi, muchas de estas mujeres afrodescendientes tienen
una expresién de género mucho menos afeminada que la
de las mujeres blancas de la misma constitucion fisica y
misma edad; esto se muestra en factores como la ropa an-
cha y deportiva, el pelo rapado o los cuerpos musculados.

La representacién de estas mujeres lesbianas afrodes-
cendientes (que se muestran més masculinas que las cau-
césicas) y la de los hombres gais también afrodescendien-
tes (que se muestran més femeninos que los caucdsicos),
conducen a la conclusion de que las personas racializadas
de dichas categorias obedecen, en mayor medida que los
caucdsicos, alos estereotipos socialmente compartidos so-
bre su identidad sexual.

Representaciones de intersecciones trans

g) Mujer trans, blanca y delgada (n = 53)

La mayoria de las mujeres trans representadas en esta re-
vista son drag queens. Por lo general, suelen ser hombres
que usan tacones altos, vestidos cortos y una peluca, junto
con una gran cantidad de maquillaje. Los anuncios gene-
ralmente las presentan como artistas hipersensibles, mali-
ciosas o comicas. Los valores que prevalecen en relacién a
estas representaciones son la diversion, el ocio y la fiesta,
lo que hace que rara vez se aborde este tema (ast como el
de las personas trans) desde un punto de vista mds critico
o politico, en definitiva, ms serio.

De igual manera, son muy pocas las mujeres transgéne-
ro representadas en la revista fuera del dmbito del espects-
culo drag. Ademas, las mujeres trans incluidas en los na-
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meros de la revista Shangay son, por lo general, personajes
publicos que, ademds, cuentan con un aspecto que permi-
te el «cispassing». En palabras de Feinberg (7), el «cis-
passing» hace referencia a que una persona trans llegue a
alcanzar la apariencia candnica y socialmente asociada a
su género: como de «femeninax logre ser la mujer trans,
cudnto consiga «esconder» que es trans o cudnto logra
aparentar ser cisgénero. En ese sentido, las mujeres trans
fotografiadas en la revista han sido identificadas como
tal por ser personas que han declarado publicamente su
condicidn, pero el aspecto fisico de estas mujeres podria
leerse como el de una mujer cisgénero; lo que, en otras
palabras, significa que existe una omision de las mujeres
trans cuyo aspecto pueda revelar su transgenerismo.

Si las mujeres trans visibles en los medios de comuni-
cacién son, Unicamente, las mujeres que esconden tal con-
dici6n, se contradice la idea del «orgullo» de la comuni-
dad LGBTIQ+ y se refuerzala idea de tener que esconder
la disidencia de género para mimetizarse en las reglas tra-
dicionales de las categorias binarias. Esto es, una persona
serd merecedora de ocupar el espacio publico siempre que
encaje (en este caso, mediante la cirugfa, el maquillaje o
demds practicas) en lo que se supone que debe ser una
mujer o lo que debe ser un hombre, invalidando la identi-
dad de género como algo independiente al cuerpo y a sus
imposiciones sociales.

Representacién de intersecciones no
LGBTIQ+

Hombres
h) Hombre blanco, no LGBTIQ+, delgado, de mediana y
avanzada edad (n = 88)

Los hombres blancos no LGBTIQ+, delgados y de avan-
zada edad se representan en la revista Shangay como hom-
bres elegantes y sofisticados, muchos de ellos vistiendo
trajes y accesorios de lujo.

El otro caso mayoritario es el de su representacion en
calidad de expertos; ya sean dentistas, médicos dedicados
al implante capilar o expertos en turismo y organizacién

de viajes o eventos. La representacion de estos hombres
como personas sabias y preparadas para el mundo profe-
sional refuerza la idea del hombre cisheterosexual como
referente y como autoridad, cosa que no ocurre con nin-
guna otra identidad LGBTIQ+ incluida en la revista.

Se lanza el mensaje de que quién tendrd éxito y servird
de guia serd aquel que encaje en las ldgicas sexo-género
compartidas, especialmente los hombres, que no estin
atravesados por el machismo como lo estan las mujeres

no LGTBIQ+.

Mugjeres

i) Mujer blanca, no LGBTIQ+ y delgada (n = 185)

Esta es la interseccién con mds casuisticas tras la de hom-
bres gais, blancos, delgados y jovenes. Las mujeres de esta
categoria son sobre todo artistas conocidas. Son mujeres
que defienden la comunidad LGBTIQ+ o incluso apa-
recen acompafadas de una iconografia LGBTIQ+, pero,
sin embargo, no pertenecen a ella.

La manera de dibujar a estas mujeres es, en un sentido,
desde la sexualizacidn y, en otro, desde el empoderamien-
to. En lo que se refiere a la sexualizacion, esto se evidencia
por el uso de prendas de ropa que muestran sus siluetas o
apenas cubren sus cuerpos, lo que va acompafado de ma-
quillaje que potencia los rasgos femeninos considerados
candnicos, como pueden ser unos pémulos altos y unos
labios carnosos, entre otros.

Por otro lado, la revista las muestra como mujeres em-
poderadas y decididas. La mayoria de ellas muestra o bien
una sonrisa que denota confianza en una misma o una
expresion serfa que se percibe como signo de fortaleza y
decision. De manera que, con la combinacién de la hiper-
sexualizacién del cuerpo femenino junto con la fuerza y
el poder que se pretende transmitir, se lanza el mensaje de
que ambas cosas estdn relacionadas. Es, por tanto, el cuer-
po candnico, la sensualidad y el erotismo lo que empodera
a la mujer que, en realidad, vuelve a reproducir los roles
asignados a su género.

La mayor diferencia que estas mujeres presentan res-
pecto de las jovenes (ademds de su infrarrepresentacion)
es que pierden el factor de la sensualidad o sexualidad:
cuando su edad y constitucidn fisica no encaja en los mo-
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delos normativos de juventud y delgadez, las mujeres mas
mayores quedan en un segundo plano. Estas condiciones
se consideran, por tanto, como algo no deseable en mode-
los, aunque se toleran més en personas famosas. Por tanto,
en cuanto el cuerpo y el sexo dejan de ser algo que se pue-
da ofrecer al espectador, se descarta la representacion de
la persona en cuestion.

6. Conclusiones

Como se ha afirmado durante el desarrollo de la presente
investigacién, la representacién en los medios y la publi-
cidad tiene unas consecuencias sociales directas. Los me-
dios de comunicacién como Shangay, y la publicidad que
en ella se recoge, tienen una responsabilidad que debe ir
mds alld de las estrategias de persuasién para el consumoy
el comercio, ya que también contribuyen a la promocién
y refuerzo de una serie de valores sociales, éticos y perso-
nales que se introducen en el subconsciente de su publico,
pudiendo influenciar su actitud y comportamiento. Aun-
que la sociedad avance hacia unos objetivos que supon-
gan un cambio de paradigma que incluya la igualdad de
género, de raza, de clase; la inclusion de una pluralidad
de modelos estéticos, de cuerpos, de capacidades; unos
valores menos superficiales y mas inclusivos; poco se pue-
de hacer en la prictica si los productos mediaticos siguen
reforzando patrones discriminatorios de manera implici-
ta, creando modas, imponiendo estilos de vida, jerarqui-
zando a las personas y creando necesidades superficiales
(Aguaded, 121).

En lo que se refiere a la comunidad LGBTIQ+, que
por su propia naturaleza como colectivo de personas que
no encajan en las normas tradicionales sobre la sexuali-
dad y el género, la representacién inclusiva es una respon-
sabilidad con mayor importancia, puesto que ya sufren
una infrarrepresentacién en los medios de comunicacién
tradicionales. La idea de unos pocos «individuos mode-
lo» frente al de una diversidad de personas y casuisticas,
puede reforzar estereotipos negativos, la invisibilizacién
y, en consecuencia, la violencia contra la comunidad
LGBTIQ+. Esta violencia, a su vez, se combina (inter-

secciona) con otras violencias por razén de raza, clase,
capacidad o edad, y puede agravar los casos de pobreza y
exclusion social.

Dada la relevancia social de una representacién inclu-
siva e interseccional en los medios de comunicacién, esta
investigacion ha servido para evidenciar los intereses y es-
trategias que se esconden bajo la seleccién de imdgenes
para un producto comercial y su publicidad. Asi, tras un
andlisis interseccional de las distintas identidades repre-
sentadas en la revista Shangay en los cinco nimeros Espe-
cial Orgullo publicados cada julio desde 2017 hasta 2022,
se llega a las siguientes conclusiones sobre la forma en
que este medio representa a las diferentes personas LGB-
TIQ+, lo cual sirve para evaluar y cuestionar las practicas
a este respecto.

Primero, que no existe una representacion diversa en
la muestra estudiada de la revista Shangay. En ella, se re-
fuerza la centralidad de las personas LGBTIQ+ que mds
se aproximen a las normas cisheterosexuales y adopten los
roles de género establecidos. Con respecto a esta cuestion,
Lisa Duggan (2022) teoriza sobre cdmo en las sociedades
neoliberales, las personas de este colectivo tienden a la asi-
milacién delosideales y construcciones heteronormativos
en la cultura e identidad individual; lo que la autora de-
nominé «homonormatividad». Este fendmeno refuerza
el neoliberalismo en lugar de criticar los roles de género
binarios, el heterosexismo, el racismo y la idea tradicional
de la familia. Duggan afirma que la homonormatividad
fragmenta a las comunidades LGBTIQ+ en jerarquias
de valor. Las personas LGBTIQ+ que mds se acercan a
los estdndares heteronormativos son las que se conside-
ran més adecuadas para aparecer en los medios, para ser
visibles y, por tanto, reconocidas. En el caso que nos con-
cierne, las personas racializadas, mayores, transgénero, de
avanzada edad o de una constitucién fisica no delgada,
pertenecen a la base de la jerarquia y son desplazadas a un
segundo plano; a veces, incluso a un plano inexistente. La
ausencia de representacion racial, de clase y la diversidad
basada en la edad, asi como las representaciones no delga-
das, es lo que potencialmente refuerza la marginacion de
las personas no blancas, no delgadas, personas con alguna
discapacidad y personas LGBTIQ+ mayores.
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Lo que estos resultados demuestran, en definitiva, es
que, aunque en las tltimas décadas se hayan dado grandes
pasos en la normalizacién de diversas realidades en lo que
a sexualidad y género se refiere, queda todavia camino por
hacer para liberar estas identidades de la normatividad
hegemonica del género, la raza y demds imposiciones so-
ciales colonialistas, capitalistas, sexistas o capacitistas. Se
debe avanzar hacia un horizonte que acabe con las impo-
siciones del sistema sexo-género actual, combatiendo la
obligacién de encajar en el imaginario normativo que rige
nuestra sociedad, incluyendo todas las formas de opresién
que intereseccionan en las personas LGBTIQ+.

En segundo lugar, que la lucha LGBTIQ+ no repro-
duce las 16gicas cisheterosexistas inicamente por estar in-
merso en unos esquemas sociales tradicionales, sino por-
que el sector privado ha encontrado la manera de sacar
rédito econdmico de ellas. Asi, los resultados observables
en esta investigacién respecto del marketing y la publici-
dad dedicada a las personas LGBTIQ+, demuestra que el
refuerzo de la homonormatividad no es una simple con-
secuencia de haber vivido bajo las légicas del binarismo
de género y sexual durante siglos, sino también de la per-
petuacion y refuerzo de esta por intereses econémicos y
mercantiles. Tal y como se aprecia en los estudios de Gayle
Rubin (1975), la distincién de sexos en la sociedad mo-
derna capitalista no es inocente, se trata de crear unos in-
dividuos que respondan a las ldgicas de un sistema econd-
mico y politico en favor de la clase burguesa. Para ello, se
reforzé (y se refuerza) la idea de la existencia de dos sexos,
alegando una razén puramente bioldgica. Segtn lo que
uno «es» adoptard unos roles u otros; a todos los cuerpos
definidos como femeninos se les atribuye un papel, una
expectativa social, un lugar especifico para toda la vida; y
otro muy distinto a los definidos como masculinos (But-
ler, citado en Gros, 249-250). Mitchell (citado en Poblete
y Campos, 125) sostiene que las personas, desde el mo-
mento de su nacimiento, estdn sujetas a una organizacion
social simbdlica o, lo que es lo mismo: a «la estructura
sexo-genérica de la culturax. Asi, la infrarrepresentacién
de identidades no blancas, no homosexuales, con alguna
discapacidad, mayores o no delgadas, no sélo parte de una
creencia arraigada e irracional ligada a valores religiosos o

histdricos, sino que son parte de la estructura misma de la
sociedad de consumo en la economia liberal.

Se han fabricado unos estdndares inalcanzables para las
personas LGBTIQ+, en el caso que nos ocupa, el de en-
carnar al hombre homosexual cisgénero, blanco y delgado.
Todos los esfuerzos de llegar a ser €, parecerse a él o adoptar
el estilo de vida o modelos de ocio de este, se traduciran,
por tanto, en nuevos habitos de consumo. La constante
insatisfaccion que se genera tanto en el resto de identida-
des LGTBIQ+ como en estos hombres es, precisamente,
lo que seduce a las personas a intentar cubrir necesidades
que antes no tenfan (Pulido y Colin, 213), puesto que lo
que compran no es el producto, sino la esperanza de estar
integrado en la sociedad de consumo. En otras palabras, los
resultados obtenidos no reflejan una mera consecuencia del
sistema sexo-género heterosexual, sino que son la muestra
de la perpetuacion intencionada de este para el correcto
funcionamiento de la sociedad de consumo. Es la misma
frustracidn que este sistema genera (Bauman, 2007) la que
promueve la aspiracién a acatar sus normas y, con ello, el
ansia por el consumo y la inmediatez de sus efectos.

Por tltimo, que la estrategia de marketing se basa, prin-
cipalmente, en la hipersexualizacién del cuerpo del hom-
bre homonormativo. La absorcién de la lucha LGTBIQ+
por las légicas neoliberales no se percibe unicamente en
la sobrerrepresentacién del hombre gay sobre las demds
identidades y condiciones sociales, sino que también se
observa en la forma en la que se presentan los cuerpos y la
sexualidad. A la estrategia de crear un canon de belleza al
que aspirar, se le suma ademds, la aspiracién de poder re-
lacionarse de forma sexual y erdtica con quien la encarna.

El enfoque que la revista Shangay adopta sobre el cuer-
po es la presentacion u oferta como un producto consu-
mible para el ocio y disfrute del comprador. Esta forma de
representarlo constituye, por tanto, una llamada al con-
sumo del sexo, la sexualidad y la sensualidad, o de todo lo
asociado a ellos. Se muestra una clara intencién de atraer
consumidores y utilizar a los modelos de las fotografias
como un instrumento de seduccién que crea unas expec-
tativas a un potencial nicho de mercado.

En definitiva, si la perpetuacién de los sistemas de do-
minacién como el sistema de género, el heterosexismo,
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el racismo o el capacitismo (y todas las demds formas de
dominacién) estd sirviendo como estrategia de mercado
para el fomento del consumo, es evidente que la libera-
cién de estas opresiones es incompatible con una econo-
mia de mercado que se alimenta de ellas. La presente in-
vestigacion, por tanto, sugiere que, para la inclusion real
y efectiva de la diversidad social, y el reconocimiento y vi-
sibilizacién de las diferentes identidades LGBTIQ+ y de
las demds condiciones que con ellas interseccionan, es ne-
cesario replantear el modelo de mercado actual. En otras
palabras: es necesario establecer unos limites a los valores
neoliberales, segtin los cuales todo (y todos) es susceptible
de estar en venta.
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