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LO GAY TAMBIEN VENDE

“ Ms._é. Isabel Moya Riqﬁa}f’]_; Ei

Directora de la revista Mujeres

ANALISIS DEL TRATAMIENTO DE LO GAY POR LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASI-
VA: ELIMINACION DEL CARACTER TRANSGRESOR DEL DISCURSO ALTERNATIVO Y DES-
CONOCIMIENTO DEL VERDADERO RESPETO POR LA DIVERSIDAD.

La postmoderna expresion «politicamente
correcto» ilustra una de las estrategias de los
discursos hegemonicos del siglo XX y de los ini-
cios del xx1: la apropiacién de los discursos
alternativos o contrahegemonicos despojandolos
de su caracter transgresor, vaciandolos de sus
verdaderos contenidos, manipulando sus esen-
cias y potenciando lo aparencial para acabar
«hibridandolo» en su propio discurso, y de esta
manera ofrecer una vision de autorrenovacion,
de puesta al dia.

No escapan a este «reciclaje light» el género,
la otredad y la orientacidn sexual, los cuales apa-
recen con frecuencia en los grandes medios de
comunicacion masiva, en las intervenciones publi-
cas de politicos y en los proyectos de ciertos orga-
nismos internacionales que se apuntan a las reglas
del juego de la «tolerancia» y que desconocen, sin
embargo, el verdadero respeto por la diversidad.

Los medios de comunicacién masiva en
particular, que han devenido un 4mbito donde se
da sentido a la realidad vivida o pensada, y a su
vez conforman el sentido de esa realidad, son el
escenario de excelencia para la puesta en escena
del mundo «politicamente correcto». Moscovicil
ha afirmado que las representaciones sociales
«en nuestras sociedades se corresponden con los
sistemas de creencias de las sociedades tradicio-
nales». Son, precisamente, los relatos medidticos
importantes socializadores y erificadores de los
mitos de nuestros dias.

La elaboracion de relatos se ha convertido en
una actividad productiva en dos aspectos: la pro-
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duccion cultural de representaciones sociales y la
produccion material de bienes destinados a expre-
sar esas representaciones.

La publicidad se inscribe en los relatos de la
comunicacion publica en los que esta doble fun-
cion es muy explicita y, como afirma Martin
Serrano,? esta interesada mas bien en lo que per-
manece —o0 se desea que permanezca— en la
sociedad que en lo que ella cambia. Para realizar-
se en su doble mision simbolica y material recurre
con frecuencia al cuerpo humano.

La representacion social del cuerpo de hom-
bres y mujeres es uno de los espacios en que cul-
turalmente se construyen los discursos sobre lo
que consideramos masculino y femenino. Mas alla
de huesos, musculos, esponjosas visceras, sangre,
agua, nervios, detritus y cavidades misteriosas e
insondables, el cuerpo es, sobre todo, un relato. El
cuerpo es el recinto primigenio en el que somos el
yo y no el otro. El cuerpo es una expresion del dis-
curso del yo.

En la década del noventa el tema homose-
xual, y particularmente la representacion del ero-
tismo homosexual y del cuerpo a partir de una
estética gay —y utilizo el término intencionalmen-
te, con toda la carga superficial que tiene—, ha
sido uno de los temas asumidos en la agenda
mediatica dentro de la estrategia comunicacional
ya descrita.

Aunque es cierta la aparicion de medios lla-
mados alternativos, que abordan la homosexualidad
y el lesbianismo desde posiciones reivindicadoras,
lo que prima en los grandes medios es todavia el



tratamiento caricaturesco, dramatico, exotico, con-
descendiente y tolerante del gay.

Vicente Molina Foix tipifica la situacion
en Espana:3

La homosexualidad esta de moda, o eso dice la
heterosexualidad reinante. La propoa revista
Zero lleva en sus paginas una sorprendente can-
tidad de publicidad «no tendenciosa», incluido
el anuncio de una gran compafiia aérea que se
muestra orgullosa de extender sus ofertas de
vuelo barato a las parejas del mismo sexo. Y
pongan la tele, donde no hay programa de
variedades sin su mariquita organico, tertulia
de sobremesa sin venenosa loca aulica, serie
dramatica que se precie sin personaje gay a
modo de mascota. ;Tanto ha cambiado el pais
de los machos, o seguimos en el terreno de la
pura fabula?
Mi opinién es que no hay cambio profundo
de actitud, sino limosna, que para ser actua-
les llamaremos cuota. A los homosexuales se
les esta aplicando en Espafia el porcentaje de
tolerancia dictado por una buena conciencia
aceleradamente puesta al dia [...].

Por su parte, en su intervencion en el
Simposio «Homosexuality and American Public
Life» Michael Medved* lo explica como parte de
una estrategia de ciertas tendencias dentro del
movimiento homosexual norteamericano:

[...] lo primero es insensibilizar al publico con

respecto a los gays y sus derechos. Insensibilizar

al publico es ayudarle a ver la homosexualidad
con indiferencia, y no ya con apasionamiento.

Casi cualquier comportamiento empieza a

parecer normal si se satura al piblico. El

modo de entumecer la sensibilidad espontanea
es que haya mucha gente que hable mucho
sobre el tema en términos neutrales o favora-
bles. Que se hable del tema continuamente da
la impresion de que la opinion plblica, al
menos, estd dividida, y de que un sector con-
siderable admite o aun practica la homosexua-
lidad. Incluso los enconados debates entre
detractores y defensores sirven para insensibi-
lizar, siempre que salgan a la palestra gays

«respetables» que hablen a favor. Lo principal

es hablar de lo gay hasta que el tema llegue a

resultar tremendamente aburrido.

En esta estructuracion simbolica de 1a homo-
sexualidad desde los medios de comunicacion
descrita por el escritor espafiol y el critico nortea-
mericano, me detendré en la aparicion en la publi-
cidad del tratamiento de lo gay.

Tradicionalmente la publicidad de productos
cosméticos y vestuario apela al cuerpo. La utiliza-
cién de técnicas de creacion de estimulos que uti-
lizan y explotan el erotismo, la libido y la
sexualidad, se introdujo con fuerza desde la déca-
da del cuarenta en la publicidad comercial transi-
tando desde alusiones veladas con protagonistas
mujeres hasta la utilizacién de imagenes explicita-
mente sexuales de hombres y mujeres. Aunque el
peso de estas imagenes recae en la heterosexuali-
dad considerada como la norma, el manejo de
escenas ambiguas y de representaciones androgi-
nas han tenido también un peso importante en los
ultimos afios hasta desembocar, sobre todo a fina-
les de la década del noventa, en el uso de image-
nes manifiestamente homosexuales.

Desde apropiaciones iconograficas de los
dibujos de Tom de Finlandia’ hasta fotografias de
un militar besando a su pareja en plena calle —un
anuncio con el que Diesel pretende vender sus
Jjeans y en el que se apropia de uno de los miticos
lemas de mayo del 68: «Hagamos el amor y no la
guerran—, las marcas de la industria de la moda
pretenden seguir aduefidndose de las tarjetas de
créditos ahora recurriendo «a la estética gay».

Fernando Javier Crecente Romero® explica
desde los publicitarios el uso de la homosexualidad:

La homosexualidad ha sido uno de los gran-
des tablies en el mundo publicitario, pero en
el cual los creativos han encontrado un filén
de valiosa cuantia, amparandose en que este
segmento de publico suele tener un nivel
econdmico bastante alto, aparte de que la uti-
lizacion de este tipo de imagenes ya no pro-
voca tanto rechazo social.
Los anunciantes quieren destacar entre las
demas marcas como sea. Esto significa un
paso atras respecto a la creatividad, pero no
hay que ser alarmista, ya que el publico
esta preparado para ver las historias de sexo
con humor.

La concepcion de que la sexualidad es algo
ligero, humoristico, comico y gracioso es un intento
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de despojarla de su caricter existencial. Es una
excusa ideologica para utilizarla como gancho en la
venta de productos de todo tipo.

Sin embargo, seria errado pensar que el uso del
tema homosexual en la publicidad es una tendencia
mayoritaria, digamos que ain hoy se ve como trans-
gresora, provocadora y en determinados mercados
no ha dado resultado o ha sido necesario suspender-
la. La serie Ellen de la television norteamericana, en
la que protagonista revela que es homosexual, per-
di6 cientos de miles de ddlares de anuncios, pues fir-
mas como la Chrysler, J. C. Penney y Wrigley no
querian mezclarse con este tipo de mensaje.

Por lo general, son las marcas de ropa, perfu-
mes y cosméticos masculinos las que mas han
incursionado en este campo, con predominio de
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La trinchera de cana (1976).
Tempera sobre papel, 49,5 x 64 cm

las de origen europeo. De igual manera me referi-
ré a tendencias; por supuesto, hay excepciones,
pero no hacen mas que confirmar la regla.

(Qué discursos proponen estos anuncios a
través de la imagen del cuerpo? A diferencia de las
imagenes que dominaron la década del setenta,
cuando el ideal estético predominante era el de un
cuerpo delgado y muy androgino propuesto por la
llamada moda unisex, en la del noventa se entrono
el ideal estético del cuerpo musculoso y lampifio,
que tenia como antecedentes los ya citados dibu-
jos de Tom de Finlandia y el trabajo fotografico de
Bob Mizer en la revista Physique Pictorial en las
décadas de las décadas del cuarenta y cincuenta.

En opinion de algunos, este cambio de ima-
gen fue el resultado de la irrupcion de la epidemia



del SIDA, ya que, frente a los prejuicios que apa-
recieron entonces, resulté imperativo para los
homosexuales tener un aspecto saludable, lo que
llevé a que surgiera la «cultura gay del gimnasio»
que pronto se expandio a toda la sociedad.

Ha sido un retorno conservador al «macho
clasico» después que en la década del setenta se
habia desestructurado iconograficamente la imagen
masculina tradicional al asumir atributos considera-
dos femeninos como el pelo largo, los pulsos y
collares y la ropa bordada.

El uso del tema dentro de la estrategia de
venta no s6lo de un producto, sino de una concep-
cioén del mundo, hace que aparezcan mensajes que
se ven también en anuncios dirigidos a otros publi-
cos. Entre ellos, podria citar, el culto a la juventud
fisica con imagenes que representan a hombres
muy jovenes que, aunque musculosos, tienen
caderas muy estrechas y torso y rostro lampifios;
algunos autores’ destacan que se prefieren los ras-
gos adolescentes.

Por otro lado, también resulta interesante
sefialar que esta imagen del cuerpo se ha generali-
zado practicamente como el canon de la belleza
masculina independientemente de la orientacion
sexual. La belleza del hombre se sigue asociando
a la fuerza fisica, a la potencia sexual, pues los tor-
s0s, desnudos o no, pero con musculos bien defi-
nidos, terminan en pantalones ajustados que
marcan los genitales. La adoracion del falo, propia
de toda la cultura androcéntrica, esta presente y
remarcada en esos pantalones a punto de romper-
se por una virilidad siempre manifiesta.

La ambigiiedad es un recurso al que se apela
con frecuencia, como ya se hacia en los anuncios
de bebidas alcoholicas que apelaban a veladas
referencias a sexo entre tres. En este caso, al tener
un patron de belleza comin, muchas veces queda
al espectador interpretar una mirada, un gesto...,
pues se juega a lo indefinido.

Roberto Echavarren® llega a afirmar que es
cuestionable hablar de una cultura gay o queer
«primero porque no es homogénea, y segundo
porque estd imbricada en un proceso que la rebasa
—ya que componentes homoeroticos traicionan la
expresion o acusan la practica de muchos que sin
embargo no reconocerian como propia la etiqueta
de gay u homosexual».

Entre los recursos a los que apela la cons-
truccion del discurso mediatico de estos anun-
cios, y que reafirman mi tesis de que el tema se
aborda desde posiciones manipuladoras que no
presuponen la integracion, sino que muchas
veces disfrazan la exclusion, estd la enajenacion
de los ambientes.

A diferencia de la tendencia contempora-
nea de presentar en los productos comunicati-
vos los ambitos en los que se desarrolla la vida
de los potenciales consumidores: el hogar, la
oficina, la escuela, el centro para ancianos, el
parque de diversiones, entre otros, los persona-
jes de los anuncios que utilizan el tema gay
aparecen en espacios «irrealesy, «construidos»,
casi escenograficos. Ubicados en esos ambitos
de ficcion, confirman los prejuicios y estereoti-
pos que los catalogan como raros, alejados de
lo normal y lo corriente.

Recurrentes resultan las alusiones a marine-
ros, como en los anuncios del perfume Le mdle de
Jean Paul Gaultier o en el catdlogo de Versace, ele-
mento que, si bien es recurrente en cierta estética
homosexual, asocia esta orientacion sexual a sec-
tores de moral dudosa o libertina segun los este-
reotipos tradicionales.

Otro elemento a considerar, es que, aunque
aparecen parejas ¢ individuos solos, con frecuen-
cia se recurre al grupo de personas de un solo
sexo, algo que no es comun en otro tipo de anun-
cios. El sentido de gueto se remarca en esos gru-
pos que miran retadora y peligrosamente desde las
paginas cromadas de las revistas.

Las poses de los modelos y la manera de asu-
mir las representaciones de las imagenes iconogra-
ficas exhiben un manierismo muchas veces rayano
en la caricatura, como en el ya citado anuncio del
perfume de Jean Paul Gaultier, en el que hasta el
frasco del producto responde al paradigma de
torso musculoso y genitales provocadores, lo que
acentiia la impresion de inusual, de irreal... A ello
stimese el Gnico texto que aparece en el anuncio:
el nombre del perfume, Le mdle —jquién es el
macho (male en francés) de esta pelicula: el mari-
nero, el perfume o el potencial comprador?

Al igual que con el cuerpo femenino y masculi-
no heterosexual, esta publicidad propone de modelo
para el cuerpo masculino homosexual el paradigma
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de la perfeccion en las medidas anatomicas de un
sujeto blanco, eternamente joven y sin una gota de
grasa, esquema que se repite hasta la saciedad en las
pantallas y en las satinadas revistas.

Los estudios de la imagen de la mujer en
los medios han revelado los mecanismos de
construccion de la «normay femenina mediatica
y han denunciado las consecuencias para la
salud fisica y mental de las mujeres sometidas a
la tirania de construir su cuerpo a imagen y
semejanza de la publicidad. Se abre ahora la
interrogante de las consecuencias para la autoes-
tima masculina de las imagenes masculinas que
se proponen como paradigmas desde los anun-
cios comerciales.

EL PATIO DE MI CASA ES PARTICULAR...

En el caso de Cuba, la publicidad desapareciod
practicamente del mercado interno en los primeros
afios de la Revolucion, por lo que muchos de los
espacios y especialistas de esta forma de expresion
de la comunicacion social se emplearon en la crea-
cion de anuncios de bien ptblico. No es hasta la
década del noventa que resurge la publicidad dentro
de la llamada «economia emergente», asociada
principalmente a la promocion del producto turisti-
co cubano y poco a poco ha ido incursionando en
otros sectores, como los cosméticos, los productos
alimenticios y los servicios. Generalmente se publi-
can en revistas dedicadas a un puiblico foraneo, en
afiches y almanaques destinados también a clientes
extranjeros, pero que circulan entre nosotros, y ulti-
mamente, cada vez con mas frecuencia, se mues-
tran en exhibidores, como parte de la decoracion de
los establecimientos comerciales de la red llamada
«recaudadora de divisas», en la que es mayoritaria
la presencia del consumidor nacional.

En su trabajo de diploma «Aroma de hom-
brey, defendido en la Facultad de Comunicacion
en 2003, Yaima Quifidbnez Martinez analizé el uso
en Cuba de la imagen del hombre para la venta de
perfumes. En su estudio plantea que la construc-
cion simbolica de la masculinidad que se usa en
estos productos comunicativos responde a la tradi-
cional y no se diferencia de las tendencias interna-
cionales en sentido general; sin embargo, no se
utiliza la alusion a la homosexualidad o a la ambi-
giiedad sexual.
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En entrevistas con creativos de las mas
importantes agencias publicitarias cubanas, los
especialistas coincidieron en sefialar que no es
practica profesional recurrir a la tematica homo-
sexual, pues consideran que crearia rechazo en
las audiencias.

Sin embargo, agencias de publicidad interna-
cionales han usado modelos cubanos y ambientes
de la Isla, especialmente el estereotipado automo-
vil norteamericano de la década del cuarenta, el
Malecon y los edificios despintados o en ruinas
como locaciones para anuncios que utilizan la
relacion homoerotica.

Este discurso de ciertas agencias promueve
las representaciones que existen en ciertos merca-
dos de que Cuba es el paraiso del turismo sexual.
A pesar de la labor de la Federacion de Mujeres
Cubanas en contra de esta promocion y de que los
codigos de ética de las agencias publicitarias cuba-
nas y de la Asociacion Cubana de Comunicadores
Sociales, al igual que la propia politica del
Ministerio de Turismo y del Estado cubano, con-
denan la promocién de un turismo que pueda insi-
nuar o promover el sexo como atractivo para la
visita a la Isla, estas regulaciones no tienen carac-
ter extraterritorial.

Estos productos comunicativos no realizados
por instituciones cubanas, que no circulan en
Cuba, pero que se sitian en ambitos de la Isla,
merecerian un estudio detenido por sus implica-
ciones y el impacto que tienen en un publico al
que apenas llega la publicidad realizada desde
nuestro pais.

CHIRRIN, CHIRRAN

Para perpetuarse, la ideologia y el poder
patriarcales hegemonicos optan por metamorfo-
searse; puede parecer que ceden terreno, pero
desde lo simbdlico manipulan y articulan estructu-
ras que inciden en la configuracion del imaginario
colectivo para aparentar una asimilacion de la
diversidad sexual, cuando en realidad, a partir de
un tratamiento sesgado continia perpetuando el
prejuicio de «lo anormaly.

Podria aducirse que es positivo que aparezca el
tema aunque sea tratado de manera estereotipada, pues
el publico puede ir aceptandolo o por lo menos «fami-
liarizdndose» con ¢l. Pero hacer mas visible el asunto



de manera sesgada solo logrard potenciar los juicios
de valor discriminatorios ya existentes al verse confir-
mados por el «Gran Hermano» de nuestros dias: los
medios de comunicacion.
Vicente Molina Foix alerta en su articulo
ya citado: !0
Mientras el desmentido no se traduzca en
hechos y actitudes radicalmente distintas, el
supuesto glamour y la tan comentada pujan-
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Oleo sobre lienzo, 150 x 100 cm
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