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Abstract: On the first Saturday of July, Madrid hosts the State LGTB (Lesbian, Gay,
Bisexual and Transgender) Pride Demonstration with participants from LGTB activist
groups, trade unions, political parties, NGOs and entreprencurship. It involves around
one million people and generates a profit of around 110 million euros. The participation
of commercially sponsored floats along with the large influx of tourists that visit Madrid
feed the discussions on the commercialization of the event and on the relationship between
neoliberalism, identity and protest. These debates refer to the old tensions between critical
activism and assimilationist activism. This article is based on a continued ethnographic
fieldwork that combines participant observation, digital ethnography and in-depth
interviews. We propose that the tensions between protest, activism, market and spectacle
can be productive —as the Spanish LGTB movement has proved- and can create a new
landscape of inclusive, hybrid and vindicating identity conceptions.
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Resumen: El primer sébado de julio Madrid acoge la Manifestacion Estatal del Orgullo
LGTB (Lesbianas, Gays, Bisexuales y personas Transgénero) en la que participan grupos
activistas LGTB, partidos politicos y sindicatos, ONG y grupos empresariales. Asiste
aproximadamente un millén de personas y genera unos beneficios que rondan los 110
millones de euros. Las carrozas esponsorizadas por empresas y la gran afluencia de turistas
que recibe Madrid espolean los debates sobre la mercantilizacién de este evento y sobre
la relacién entre neoliberalismo, identidad y protesta. Dichos debates se inscriben en las
tensiones entre el activismo identitario critico y el asimilacionista. En este articulo, que se
basa en un trabajo de campo etnografico continuado que combina observacidn participante,
etnografia digital y entrevistas en profundidad, proponemos que la tension entre protesta,
activismo, mercado y especticulo puede ser productiva —como el movimiento LGTB ha
demostrado en Espana— y puede generar concepciones identitarias inclusivas, hibridas y
reivindicativas.

Palabras clave: identidades LGTB, mercantilizacién, nuevos modelos de protesta,
hibridacién.
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Introduccién!

Desde 1977, afio de la primera manifestacion por la liberacién homosexual
del Estado espafol, hasta la actualidad, el activismo LGTB en nuestro pais
ha sufrido importantes cambios, muchos de ellos como consecuencia de los
avances legislativos obtenidos, como la legalizacién del matrimonio entre
personas del mismo sexo en 2005. Esos cambios se pueden trazar a partir del
estudio de las manifestaciones por laliberacion homosexual/ Orgullo LGTB,
pues éstas suponen la mayor y mejor expresion de visibilidad del colectivo
LGTB, ademas del “acto activista LGTB por excelencia” (Toni Poveda?).

Las manifestaciones por el Orgullo LGTB tienen lugar cada afio en mds
de 26 ciudades espafiolas como conmemoracién de las revueltas de Stonewall
(Nueva York, 1969). Entre ellas, destacan la manifestacién Estatal por el
Orgullo LGTB de Madrid (1.200.000 participantes en 2014, segun los or-
ganizadores) y el Barcelona Pride (50.000 participantes en 2014, segtin
los organizadores), por ser las mds multitudinarias.

Si bien la manifestacion catalana estd organizada por la Asociacién Catalana
de Empresas para LGTB (ACEGAL) con la colaboracién de asociaciones
activistas, la manifestacién de Madrid estd organizada por el Colectivo de
Lesbianas, Gays, Transexuales y Bisexuales de Madrid (COGAM) con el
apoyo de la Federacion Estatal de Lesbianas, Gays, Transexuales y Bisexuales
(FELGTB), ambos colectivos activistas. Las manifestaciones de Barcelona
y Madrid son el acto central de otros eventos festivos y culturales que se
programan para las celebraciones del Orgullo. En Madrid, por ejemplo, “las
fiestas del barrio las trabajan mano a mano COGAM y AEGAL (Asociacién
Empresarial para LGTB de Madrid), siendo esta tltima la encargada de la
produccién y programacién de los escenarios” (OrgulloLGTB, 2016).

Una y otra son manifestaciones espectacularizadas (Debord, 2010) en
las que cuerpos espectaculares desfilan junto a carrozas comerciales. No
obstante, las diferencias en la organizacién se trasladan a su estructura, pues
en Madrid existen dos secciones diferenciadas, una que se proclama clara-
mente reivindicativa (en la cual participan algunas asociaciones LGTB del
Estado —la mayoria amparadas por la FELGTB-, algunos colectivos criticos,
ONG y partidos politicos y organizaciones sindicales), y otra ms ludico-festiva
en donde participan carrozas de partidos politicos, asociaciones LGTB o
esponsorizadas por negocios mds o menos relacionados con la esfera LGTB.

1 Agradezco a Miguel Brox (COGAM) y a los activistas, politicos, empresarios y

participantes entrevistados su colaboracién en esta investigacion.

2 Presidente de la FELGTB, entrevista 3 de febrero de 2010, sede FELGTB, Madrid.
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En contraste, el Pride Barcelona (llamado “desfile”) es eminentemente
comercial (Enguix, 2013) y no existe separacion entre secciones.

La manifestacién de Madrid es el objeto fundamental de andlisis en este
articulo por varias razones: se trata de la manifestacién més importante del
pais (si la comparamos con cualquier otra manifestacién publica, sea la del 1
de mayo o ladel 8 de marzo) y es la mayor del Orgullo LGTB en Europa. Estd
convocada por la asociacién LGTB mds numerosa de Espafia, COGAM, que
tiene aproxidamente 400 socios. En colaboracién con la Federaciéon LGTB,
saca a la calle a mds de un millén de personas, segtin fuentes activistas que
podrian estar un tanto exageradas.’ El desfase entre las cifras de socios y las
de participantes plantea un interrogante sobre las estrategias utilizadas para
conseguir esa enorme movilizacidn.

En nuestra opinidn, esas estrategias consisten fundamentalmente en la
espectacularizacion del evento y la participacion de carrozas esponsorizadas,
ya que fue a partir de 1996 —primer afio en que desfilé una carroza— cuando
la manifestacién empezd a crecer (Villaamil, 2004). Por tanto, Madrid es un
caso ideal para analizar cémo se articulan las identidades (LGTB) con la
protesta (merced al control activista del evento) y la comercializacion.

Las manifestaciones por el Orgullo LGTB son consideradas como escaparate
de las realidades LGTB y son objeto de multiples criticas. Activistas, ciuda-
danos LGTB y otros actores sociales consideran que el modo de mostrar las
identidades LGTB que alli se exhibe no representa la realidad LGTB
contemporanea, ni es generalizable, ni puede ni debe serlo.

Asi, es habitual encontrar en foros y comentarios a noticias en internet
textos alusivos a este tema, en donde los participantes defienden el evento y
la diversidad representacional que propicia o atacan unos “clichés” que
consideran contraproducentes y/o contradictorios con la lucha por los dere-
chos (Feijoo, 2013). Esta discusidn sobre la representacién estd intimamente
relacionada con la critica a la comercializacién del evento.

Dicha comercializacién es denunciada en manifestaciones alternativas —la
organizada por la Comisién Unitaria 28 de junio en Barcelona, y la del Orgullo
“Critico”, en Madrid, particularmente— que parten de posiciones gueer y anti-
capitalistas, y tienen lugar en torno al 28 de junio. En 2014, la manifestacion
critica de Madrid marché bajo el lema “Orgullo es Decision” y reunié a 500
personas. Desde la Asamblea “Orgullo Madrid 2014, organizadora de la ma-
nifestacion, senalan: “Salimos a las calles para gritar que el Orgullo es lucha, es
decisidn, es protesta, que el orgullo es nuestro, que no es un negocio, que no
estd en manos de politicos ni empresarios y que jamds lo estard” (Garcfa, 2014).
En Barcelona, la manifestacién del 28 de junio reunié a 5.000 personas.

3 Para el ala critica del activismo, estas asociaciones son “oficialistas”.
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No existen muchos textos de referencia sobre las manifestaciones del
Orgullo LGTB, pues se trata de un campo incipiente de estudios, pero si
contamos con textos que abordan parcialmente cuestiones relacionadas con
estas celebraciones. La mayor parte de los textos sobre el Orgullo lo estudian
desde la perspectiva del turismo (Johnston, 2005; Murray, 2007; Puar et 4/.,
2002; Binnie y Klesse, 2011).

La relacién entre identidades LGTB y mercados ha sido analizada, entre
otros, por Kates y Belk (2001), Johnston (2005), Sender (2004), Binnie y
Skeggs (2004) y Chasin (2000ay b). Lesbianas y gays han sido con frecuencia
representados como los pioneros de la gentrificacion (Knopp, 1990; Lauria
y Knopp, 1985) y como ciudadanos modelo para el consumo (Bell y Binnie,
2004). Mientras algunos autores critican la comercializacién de las luchas
LGTB (Bell y Binnie, 2004; Duggan, 2003), otros, como Hoggart y
Woltersdorff (citados en Binnie, 2014: 245) ofrecen una perspectiva mds
ambivalente respecto ala relacion entre la politica LGTB y el neoliberalismo.
Entre los efectos de esa relacidn se encuentra el de la exclusién de determi-
nados sectores LGTB como consecuencia de la predominancia del consumo
(Zukin, 2008; Pefialoza y Venkatesh, 2006; Binnie, 2014). La construccién
de un nicho de mercado LGTB excluye generalmente a lesbianas y pobres, y,
por tanto, estd fuertemente interseccionada por el género y la clase.

Las fronteras entre la “normalizacién” (esgrimida como argumento por
algunos informantes como objetivo final del Orgullo) y la “normativizacién”
(reglamentacion) son difusas: la construccién de las identidades LGTB para
y por el consumo vy la turistificacién de las celebraciones urbanas conllevan
para autores como Eribon (2000), Chasin (2000 a y b) y Hubbard (2001)
la definicién de un tipo de gay normativizado (asimilado, de clase media,
blanco y con poder adquisitivo) que ha impuesto una homonormatividad
que conlleva espirales de discriminacién de gays, lesbianas, bisexuales y
transexuales.

Este gay normativizado (o politicamente correcto) es una figura predo-
minante en el Orgullo, y se contrapone con la primigenia liberacion sexual.
Markwell (2002) también incide en cémo las identidades LGTB pueden ser
incluidas mediante el turismo y el marketing de las ciudades, pero cé6mo dicha
inclusién estd vinculada a una construccién muy estrecha de la identidad
gay que excluye a quienes no se identifican con la esfera comercial. También
hay que tener en cuenta que la conversién de gays y lesbianas en un nicho de
mercado les constituye como ciudadanos/as en igualdad a través de practicas
consumistas (Chasin, 2000a).
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La articulacién entre neoliberalismo, identidad y protesta se inscribe en
un proceso mds general (y generalizado) de transformacién de las ciudades
en espacios de consumo, ocio y entretenimiento. Fox-Gotham (2005 y 2012:
118) apunta que es conflictivo convertir las ciudades en espectéculos turisticos,
porque las celebraciones y los espectaculos turisticos son una fuente de “caos”
y “discontinuidad crénica”

Otros textos se centran en el Orgullo para elaborar el concepto de
“verglienza” (Johnston, 2007), para incidir en su cardcter politicamente
ambiguo, polémico y de resistencia ritualizada en tanto “festivales para el
turismo” (Markwell y Waitt, 2009: 143) o para definirlo como una peculiar
combinacién de cultura popular y politica que utiliza el humor (Lundberg,
2007). Blidon (2009: 2), por ejemplo, lo considera un fenémeno masivo de
coming out urbano cuyo origen subversivo se ha perdido en lo festivo.

En Espana algunos autores que han trabajado sobre el activismo gay y la
cultura gueer tratan aspectos relacionados con lo que aqui se debate.* Calvo
y Trujillo (2011) describen las tensiones entre el activismo mainstream y un
activismo mds radical, y Vidarte (2010) critica con fuerza los procesos de
homonormatividad.

Este trabajo se basa en una investigacién etnogrifica (y, por tanto,
cualitativa) iniciada en 2008. Sus unidades de analisis centrales son las cele-
braciones del Orgullo LGTB en Espana (y su relacién con las instituciones
publicas, la politica y la empresa), el activismo LGTB en Espanay la concep-
tualizacién contemporanea de las identidades LGTB entendiéndose estos
tres elementos como estrechamente relacionados. La investigacion se centra
fundamentalmente en Madrid por su importancia, aunque también se ha
desarrollado en Barcelona, Sevillay Valencia.

Desde 2008 se asisti6 a todas las manifestaciones del Orgullo LGTB de
Madrid y, en funcidén de sus fechas de celebracidn y la compatibilidad en-
tre ellas, también a las manifestaciones (“oficialistas” y “criticas” si las habia)
de Barcelona, Sevilla y Valencia.” El presente trabajo se basa sobre todo en
la observacién participante en estas manifestaciones y en las entrevistas en
profundidad a informantes seleccionados, como técnicas fundamentales de
investigacion.

4 Véase, entre otros, VVAA (2012), Calvo y Pichardo (2011), Calvo y Trujillo (2011),
Vidarte (2010), Mérida (2009), Herrero-Brasas (2007), Vergara et al. (2007) y Giorgi
(2002).

5 En estas ciudades, la articulacion y el equilibrio de fuerzas entre activistas, empresariado ¢
instituciones publicas es diferente.
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En la observacion participante en las manifestaciones, el registro, anélisis
¢ interpretacion de los datos se ha llevado a cabo usando un diario de campo
y registrando la actividad mediante procedimientos visuales (fotografias) y
audiovisuales (video) propios de la antropologfa visual. Las fotografias toma-
das durante las manifestaciones han sido, a su vez, utilizadas en las entrevistas
como método de investigacién (Collier y Collier, 1986).

La observacién se complementa con la realizacién de entrevistas semies-
tructuradas en profundidad a informantes seleccionados mediante el método
de la bola de nieve. Se ha entrevistado a un total de 44 personas: activistas
LGTB, politicos, empresarios y participantes en las manifestaciones
(manifestantes y personas que ponen carroza).® El acceso a los/as entrevista-
dos/as ha sido facilitado por la trayectoria de investigacién previa de la autora
(Enguix, 1996y 2014).

La etnografia digital ha sido también una fuente importante de informa-
cién: desde 2009 se rastrean, clasifican y analizan webs de noticias, periddicos
digitales y distintos blogs, foros y otras fuentes digitales detectadas mediante
alertas de Google, para estudiar las noticias, comentarios y opiniones en torno
a estos eventos.

Los datos digitales son hoy un elemento ineludible para el anlisis de
la realidad social. No obstante, seleccionarlos y acotarlos supone un reto en
la investigacién social, dado su niimero: en este trabajo se ha recurrido a las
informaciones proporcionadas por los/as entrevistados/as y a elementos de-
rivados de la observacién para llevar a cabo esa tarea de seleccion.

Asi, los datos obtenidos mediante procedimientos etnograficos presen-
ciales han sido la base sobre la cual se han organizado e interpretado los datos
digitales. El cruce entre etnografias presenciales y digitales, el anélisis de con-
tenido de bibliografia especializada y la realizacién de entrevistas a informan-
tes situados en distintos posicionamientos sociales han favorecido una lectura
difractiva (diffractive reading) (Mazzei, 2014) y la triangulacién de los datos.

Protesta y/o negocio

Las celebraciones del Orgullo son un escenario privilegiado para analizar la
tension entre activismo y mercado (Sender, 2004; Chasin, 2000a), y la tensién
entre protesta y fiesta (Debord, 2010). Dichas tensiones no son exclusivas ni
se circunscriben a la manifestacién del Orgullo sino que atraviesan también el
barrio de Chueca, zona LGTB de Madrid. Durante la semana de la celebra-

6 Todos los entrevistados/as cuyas palabras aparecen en este trabajo han dado su
consentimiento explicito a ser citados.
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cién del Orgullo, Madrid recibe alrededor de dos millones de turistas que
dejan en la ciudad unos 110 millones de euros (Agencia EFE, 2012). Los
locales de Chueca y el gremio de hosteleros de la ciudad parecen ser los gran-
des beneficiarios. AEGAL, la asociacion de empresas para personas LGTB,
es acusada de monopolizar los eventos mediante el control de los suministros
a los bares y de las barras que se ponen en la calle (Lily, 2013). Pero es en la
manifestacion estatal donde se presentan con mds claridad las tensiones entre
protesta y negocio que son el foco de este trabajo.

Aunque la primera manifestacion por la liberacién homosexual de
Madrid tuvo lugar en 1978, fue en los afios noventa cuando siguiendo modelos
extranjeros (fundamentalmente anglosajones) la manifestacion fue girando
hacia una creciente espectacularizacién algo carnavalesca. En 1996 particip6
en la marcha la primera carroza esponsorizada, la de la revista Shangay
(dirigida por Alfonso Llopart).” A partir de ese afio, el nimero de asistentes
se incrementd enormemente hasta llegar a mas de un millén de participantes a
partir de 2007 (afio en que Madrid acogié la celebracién del Europride), cifra
que se ha ido manteniendo hasta el momento.

Atn asi, los activistas han aspirado siempre a mantener el control del
evento a diferencia de lo que ocurre en otros lugares del mundo como Nueva
York y San Francisco, donde los eventos del Pride han sido “externalizados”
y los realizan organizaciones creadas para tal efecto (NYCPride y SFPride)
(San Francisco Lesbian Gay Bisexual Transgender Pride Celebration
Committee, s/a). COGAM, como colectivo organizador, estd a cargo de
seleccionar las carrozas participantes y de clasificarlas de acuerdo con distintos
criterios (OrgulloLGTB, 2016a).

No se acepta la participacion de carrozas esponsorizadas por empresas
manifiestamente contrarias a los colectivos LGTB. Las carrozas se clasifi-
can en grupos con cuotas de participacion diferenciales. En el primer grupo,
COGAM, FELGTBy las carrozas de asociaciones LGTB desfilan primero,
seguidas por sindicatos y secciones LGTB de partidos politicos (cuota A).

A partir de ese punto, el orden de participacion se sortea entre los
siguientes grupos: negocios LGTB que han participado con anterioridad
(cuota A); negocios relacionados con el mundo LGTB que desfilan por pri-
mera vez (cuota B) y negocios no estrictamente relacionados con lo LGTB
(cuota C), hasta llegar al limite de 40 carrozas impuesto por el Ayuntamiento
de Madrid y la Delegacién del Gobierno por motivos de seguridad.

7 Segtn Binnie y Klesse (2011: 169), el aumento de la esponsorizacién comercial de las
celebraciones del Orgullo en Gran Bretafia se produjo también en los noventa. Asimismo,
en Francia en esos afios la marcha de Paris pasé de reunir a miles de personas, a reunir a
cientos de miles con el pico del Europride en 1997 (Blidon, 2009: 6).
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Ser clasificado en uno u otro grupo no es baladi: afecta al orden que se
ocupa en la marcha y también condiciona la cuota que las carrozas partici-
pantes pagan a COGAM (entre los 500 euros —cuota A— y los 6000 curos
—cuota C-) y que se destina a sufragar gastos de la organizacién y diversas
campanas (M. Brox®). COGAM intenta controlar la publicidad que se
exhibe y en su normativa de carrozas establece que “las empresas cuya cuota
de participacién es reducida (cuotas A o B) no podran llevar mas de un 10%
del espacio disponible en la carroza destinado a publicidad de otra marca o
patrocinador que no sea la misma empresa’.

Con el paso de los anos, el nimero de carrozas ha ido variando: desde las
35de2010,218en2012,13 en 2013 028 en 2014. Algunas decisiones de los
colectivos activistas, como permitir la participacién de empresas como Fiat,
Google o Turismo de Fuerteventura, han sido muy discutidas:

Para mi la carroza también es un acto de visibilidad, es que el orgullo es visibilidad y

es reivindicacién de la dignidad, y es politica. ;Que es dificil? Evidentemente. ¢Que

estamos vendidos al capital como la gente més radical dice? No es verdad, pero pisamos
tierra’ ('T. Poveda).

La normativa de participacién es estricta: la publicidad (excepto en cuotas
C) estéd limitada y la carroza debe portar simbolos relativos a la comunidad
LGTB y mostrar el eslogan oficial de la manifestacién. Debe evitarse que
parezcan carrozas de una cabalgata:

Se recuerda que las carrozas marchan en la Manifestacién Estatal del Orgullo LGTB

por lo que se exigird que la decoracidn tenga referencias al tema (banderas arcoiris,

tridngulos rosas, etc.). Asimismo se exige llevar el logo del lema del Orgullo 2014

(OrgulloLGTB, 2016a).

Estas normas se suelen cumplir (al menos en lo que se refiere al eslogan,
ya que en 2014 sélo dos carrozas no lo exhibian), aunque las carrozas, en
general, parecen mds discotecas ambulantes (con su musica, sus bailarines,
sus disfraces y su brillante colorido) que elementos reivindicativos.

La presencia de carrozas en las celebraciones del Orgullo muestra la
centralidad del consumo en la cultura gueer contemporanea (Valentine,
2002) y su rol como vertebrador de la identidad.”® Es una consecuencia de

8 Entrevista a Miguel Brox, socio de COGAM y ex responsable de carrozas, Madrid, 6 de
noviembre de 2014.

9 Entrevista a Toni Poveda, ex presidente FELGTB, coordinador para ¢l Orgullo en el
momento de la entrevista, sede FELGTB, Madrid, 5 de febrero de 2013.

10 Elmercantilismo de las identidades sexuales ha sido analizado, entre otros, por Hubbard
(2001), Kates y Belk (2001), Valentine (2002), Rooke (2007), Holt y Griffin (2003), Taylor
et al. (2002). Las traducciones son de la autora.
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la conversidn de parte del colectivo LGTB (fundamentalmente los gays) en
un nicho de mercado atractivo para muchos: Nike, por ¢jemplo, se mostrd
interesada en esponsorizar al primer atleta de alta competicién que saliera del
armario, de su mano. Las estrategias comerciales lgzbfriendly atraen a estos
consumidores y con frecuencia son referidas como un elemento de “normali-
zacién”, como muestran estos comentarios a la noticia sobre Nike:

Convertir la salida del armario en un negocio podria restarle el plus de la superacién,

pero pensandolo bien creo que es lo més “rentable” para la normalizacién. Si hay algo

que todo el mundo respeta es el dinero (Mafiana, 2013).

Conclusion: Que hoy en dia si eres un idolo del deporte y eres gay es mucho mejor e
incluso mds rentable... todo sea con ¢l objetivo de “normalizar” [traduccidn: imponer
un pensamiento tnico y correctamente politico y social] a los gays (Mafiana, 2013).

Los gays, en mucha mayor medida que las lesbianas, los/as transexuales
y los/as bisexuales, siguen siendo considerados como un segmento con un
importante poder adquisitivo. Si bien este no es el lugar para debatir dicha
cuestion, si nos interesa destacar como el “segmento” se elabora en contrapo-
sicién al “colectivo’, de raiz mds comunitaria e identitaria. Juan Pedro Tudela,
fundador de la consultora Diversity Consulting, asesor del Ayuntamiento de
Madrid y promotor de Fitur LGTB (el corner LGTB en la Feria de Turismo
de Madrid, creado en 2011) afirma:

Las cadenas hoteleras no universalizan, normalizan, somos un segmento, no un colecti-
vo... y hablo de gays y lesbianas, porque bisexuales y transexuales no son segmento... en
el mundo occidental ya se han conseguido los derechos, las reivindicaciones activistas
no tienen sentido y tampoco la forma como las llevan a cabo (tios semidesnudos bai-
lando encima de un bafle; o con tutt, tacones y tocado de monja) (entrevista realizada

en Madrid, 3 de febrero de 2013)."

Juan Carlos Alonso, presidente del Comité Organizador del World Pride
2017 —que se celebrard en Madrid ese aflo— y secretario general de AEGAL,
considera que esas afirmaciones son trasnochadas:

Creo que este discurso del “segmento gay tienen mucho dinero y es una oportunidad
de negocio muy interesante” es un discurso muy simplista y trasnochado y te pongo
un ejemplo muy claro. Hay un discurso que hay que empezar a cambiar. Los grandes
estudios a nivel turismo, por ejemplo, de siempre, ponen al colectivo gay en lo que ellos
llaman dink (double income no kids), vale, perfecto pero ;qué ha ocurrido?: en Espaia
y en otros paises las legislaciones avanzadas permiten matrimonios ya no sélo pareja,
porque es mi novio o mi ligue 0 minovia o mi ligue, con nifnos, que adoptan, entonces,
esto ya cambia (entrevista realizada en la sede de AEGAL, Madrid, 4 de febrero de 2013).

11 Las transcripciones son literales y realizadas por la autora. Los posibles errores sintécticos
son consecuencia de esa literalidad.
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Pero ademas, el ambiente festivo que se respira en la calle durante la marcha
del Orgullo (que dura aproximadamente entre cuatro y cinco horas) y las
numerosas actividades de todo tipo que se celebran en Madrid durante esos
dias tienen un enorme poder como reclamo turistico. La marca “Orgullo de
Madrid” —estrategia no explicitada de city branding— ha convertido la ciu-
dad en meca del turismo LGTB." La realidad LGTB como oportunidad de
negocio (Chasin, 2000a; Penaloza y Ventakesh, 2006) no escapa a los ojos
de empresarios ¢ instituciones publicas que al tiempo que dificultaban las
negociaciones que cada afio tenfan lugar para la organizacién de la marcha, se
asociaban con AEGAL para presentar (y obtener) la candidatura de Madrid
para la celebracion del World Pride en 2017.7

Asi, el Orgullo de Madrid, y en particular los discursos en torno a su ele-
mento mads reivindicativo, la manifestacion estatal, ejemplifica el giro de un
capitalismo centrado en la producion, el trabajo y la coercidn, al capitalismo de
consumo basado en ¢l ocio, la seduccién del mercado y el especticulo (Fox-
Gotham, 2002; Ritzer, 2008), que convierte costumbres locales, rituales y
festivales en atracciones para el consumo del turista y el mercado, al tiempo
que son “herramienta de pacificacién, de despolitizacién y masificacién que
‘distrac’ y ‘seduce’ a la gente mediante los mecanismos del ocio, el consumo'y
el entretenimiento” (Fox-Gotham, 2002: 1737).

La contraposicién de reivindicacién y negocio, de protesta y mercado,
puede ser paraddjica pero no es necesariamente contradictoria: incluso
considerando que el consumo se opone a los significados “verdaderos” que
el Orgullo deberia tener, como Fox-Gotham apunta y algunas narrativas
sugieren, es indudable que el consumo gay también acttia como un elemento
de refuerzo de la comunidad, generando modos de hacer y de mostrar que
son identificables y en los cuales uno se puede reconocer.

Como Fiske (citado en Kates y Belk, 2001: 422) apunté, la diversién y
el placer no son incompatibles con los sentimientos politicos y de oposicién
al sistema; de hecho “el consumo conspicuo durante el dia del Orgullo Gay
y lésbico puede ser una actividad politicamente dudosa... pero la exhibicién y
muestra del poder de mercado puede de hecho conllevar una legitimacién so-
cial de las comunidades gay y lesbiana” (Kates, 2002; Kates y Belk, 2001: 392).

Ademds, la separacién entre activismo y negocio (o empresariado) debe
ser problematizada y no sélo por lo expuesto hasta ahora: la mayoria de los

12 Gillbergy Adolfsson (2014) en su analisis de las webs de cinco ciudades nérdicas sefialan
cémo la diversidad ha devenido una estrategia de city branding.

13 El cambio politico tras las elecciones municipales del 20 de mayo de 2015 ha hecho que
esta situacién de un giro radical.
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empresarios entrevistados que participan con carroza en la marcha dicen

hacerlo por activismo. Aunque Alfonso Llopart, fundador de la revista Shangay y

promotor de la primera carroza que desfil6 en la manifestacion, afirma:
Los empresarios no tienen conciencia politica, yo tengo una opinién nefasta de los
colectivos, nunca he militado. El 90% de gente que va al Orgullo va por la fiesta. Si
desapareciera la primera parte de la mani no se perderfa nada, si se perdiera la segun-
da volverfan a ser cuatro. Yo propuse separarlas y COGAM se negd, porque sabe lo
que perderfan... Tras el matrimonio (2005), el Orgullo deberfa ser una celebracién y
otras demandas deberfan buscar otros foros. Nadie va al Orgullo por reivindicacién...
¢Orgullo mercantilizado?, pues st (entrevista realizada en la sede de la revista Shangay,

Madrid, 28 de febrero de 2013).

En idéntico sentido, Brox'* considera que existe una divisoria entre los
empresarios LGTB de los afios ochenta y los noventa, que eran activistas, y
los actuales, a quienes se refiere con el término de “mercaderes” y cuya moti-
vacidn activista desmiente.

La manifestacién de Madrid, de origen identitario y reivindicativo, ha
de sortear las pulsiones mercantiles representadas por su potencial turistico y
por las carrozas. De ahi que haya quien en un alarde de exageracion hable del
“orgullo gay” (sic) como una actividad mercantil.

El activismo incide en su caracter reivindicativo al mantener el control
de su organizacién y de las carrozas participantes (y recordando que deben
mostrar el lema) y mediante la utilizacién de “marcadores activistas”, como
los numerosos banners y pancartas que predominan en la primera seccién de
la marcha y tambi¢n en algunas carrozas (como la de 100 lesbianas visibles), los
simbolos asociados a las realidades LGTB (banderas arcoiris y tridngulo rosa), las
consignas coreadas por el publico, el uso de camisetas asociativas (Enguix,
2012a y 2012b), los voluntarios y voluntarias (de COGAM y FELGTB,
principalmente) que monitorizan la marcha, y la existencia de una pancarta
inicial con el eslogan de la marcha y la lectura de un manifiesto final. Estos
clementos aspiran a recordar en todo momento que estamos ante un acto
reivindicativo.

Atn asi, en el seno del activismo son frecuentes los debates sobre los li-
mites entre mercado y protesta que han dado lugar a una manifestacién con-
testada pero que también les proporciona un poderoso argumento: el de la
visibilidad, mediada por su capacidad de convocatoria.

14 Entrevista realizada en Madrid, el 6 de noviembre de 2014.
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Hacia nuevos modelos de protesta

En 1996 las carrozas esponsorizadas comenzaron a participar en la manifes-
tacion del Orgullo de Madrid. Aproximadamente cuatro o cinco afos mds
tarde —las informaciones recibidas no son concluyentes—, se propuso
convertir dicha manifestacién en una Manifestacién Estatal en la que partici-
paran colectivos activistas procedentes de toda Espafa. La espectacularidad
creciente del evento, junto con un floreciente y liberal barrio de Chueca,
convirtieron a la ciudad en meca del turismo LGTB en esas fechas.

En 2004 se cre6 AEGAL; en 2008: ACEGAL (Asociacién Catalana
de Empresas para LGTB); en 2009, ASEMGAL (Asociacién Andaluza de
Empresas para LGTB). No son las tnicas asociaciones. Muchos empresarios
eran y son activistas, otros no. Aunque en muchos casos el impulso para la
creacién de estas asociaciones ha surgido del activismo —para facilitar la
interloculocion entre ambos dmbitos que colaboran estrechamente no sélo
en el Orgullo sino en campanas de concienciacién, informacién sobre el VIH
y otras—, las tensiones entre unos y otros van en aumento.

Las intersecciones entre activismo (reivindicacién y autenticidad del
Orgullo), negocio (identidades versus nichos de mercado) y el city branding
no permiten salidas féciles e interrogan cémo construimos hoy las categorias
identitarias y también cudles son y serdn las estrategias y alianzas presentes y
futuras de los movimientos sociales de base identitaria.

Son diversas las preguntas que se plantean: ; Pueden seguir presentandose
en términos dicotémicos el activismo y la empresa? ;Es posible conjugar
la reivindicacién con el mercado? En muchas de las entrevistas realizadas,
sobre todo a activistas pero también a empresarios, se ha ensalzado el papel que
los bares y discotecas LGTB —el ambiente— han tenido en la conformacion
de las “comunidades” LGTB y en proveer histéricamente de lugares de reu-
nién a dichas comunidades cuando la estigmatizacién social las condenaba al
ostracismo. En palabras de Pedro Zerolo, activista gay y concejal del Ayunta-
miento de Madrid, fallecido en 2015:

Nosotros fuimos sumando voluntades en Madrid y no sélo eran LGTB sino hombres y
mujeres venidos de todo sitio y lugar... tan importantes han sido los colectivos en mu-
chas partes de Espafia como también los locales de reunién porque mientras luchdbamos
tenfamos que socializar... Por cierto, empresarios gays y lesbianas que durante muchos
afios se partian la cara cuando en muchas ciudades no habia ni siquiera colectivos y
era el inico lugar en el que podias socializar y en los cuales, en su apuesta empresarial
habia mas de activismo que de rentabilidad. ; Cédmo no van a estar representados en el
Orgullo esos empresarios gays, lesbianas, transexuales o bisexuales o heterosexuales que
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han destinado sus negocios, qué problema hay?, toda la gente que sale en el Orgullo
incluidos los empresarios, sean como sean, las companfas grandes o pequefas tienen
que firmar los protocolos de adhesion por la igualdad, el reconocimiento en los conve-
nios laborales de los derechos LGTB, yo creo que es importante (entrevista realizada en
la sede del Ayuntamiento de Madrid, 13 de noviembre de 2011).

El activismo amparado en la FELGTB aboga asi por la compleja arti-
culacién entre activismo y empresa y la justifica porque ha dado lugar a una
férmula de reivindicacién, la de la manifestacién en Madrid, cuyo éxito de
participacién y de publico es tnico, dando con ello una gran visibilidad a la
causa LGTB, al tiempo que equiparan la visibilidad al poder social (Toni
Poveda, ex presidente FELGTB).” Poveda afirma, ademds, que el modelo
que se ha generado estd sirviendo de ejemplo:

Yo he vivido la época en que éramos marginales y saliamos a la calle 40 personas.

Nosotros hemos conseguido superarlo y muchos movimientos sociales estdn imitando

el modelo del Orgullo. Quizd no sacan carrozas, pero estdn imitando ¢l modelo del

Orgullo. Desde que se celebran las manifestaciones del Orgullo, el 15M, los sindicatos,

intentan dar color a las manifestaciones, que sean mds atractivas. Yo no tengo ningin

complejo ademds, pero incluso si vamos a la identidad y a la esencia de esta revolucion,
esta revolucion empieza en un bar, en un bar, y a partir de ahi surge, pero no empiceza
en un bar por casualidad, porque era donde podian socializar las personas LGTB de
una manera clandestina, ilegal o como queramos llamarle, pero empieza ahi (entrevista

realizada en la sede de la FELGTB, Madrid, 5 de febrero de 2013).

Muchos lideres activistas entrevistados destacan, ademds, que es un
valor anadido que una empresa participe en el Orgullo, porque con ello se
muestra proxima a la reivindicacién LGTB.

Los discursos contrarios a esta articulaciéon —individuales o en las mani-
festaciones criticas— obedecen a una légica de autenticidad que contrapone la
l6gica reivindicativa con la légica comercial. Beben de una tradicion en la cual
la militancia era considerada contradictoria con la asistencia a los bares y otros
lugares del ambiente, que eran considerados como un gueto y no como espa-
cios de liberacién (Eribon, 2000)." Desde el activismo critico se aspira a que
la lucha por el derecho a la propia sexualidad no se diferencie de la lucha por
el derecho ala vivienda o a la educacién (E. Rodriguez, portavoz FAGC).

En una linea similar a Rodriguez, también desde el activismo critico,
Gracia Trujillo afirma:

15 Entrevista realizada en la sede de la FELGTB, Madrid, el S de febrero de 2013.

16 Para mas informaci6n sobre la contraposicién entre militancia y ambiente, véase Enguix

(1996) y Calvo y Trujillo (2011).
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¢Por qué tienen que participar empresas en una manifestacién? Yo voy a muchas otras,
como el 1° de Mayo o el 8 de Marzo y no hay empresas sacando tajada de nada. Me
parece un ¢jemplo de la invasion de espacios de protesta por parte del neoliberalismo y
del “te tolero porque consumes y mientras consumas” que es algo, precisamente, intole-
rable. Los derechos de lesbianas, gays, trans, bisexuales, intersexuales, gueers no son un
negocio, como no lo son los de cualquier grupo discriminado. Como nos descuidemos,
en este contexto de privatizaciones del espacio publico, nos privatizan la manifesta-
cién!... Hoy en dia sigue siendo necesario que se nos vea, pero yo creo que la visibilidad
tiene que ser algo estratégico sobre lo que cada uno a decide (Gracia Trujillo, profesora
de Sociologfa y activista gueer, comunicacién personal, febrero de 2013).

Entre ambas posiciones, que aparecen como incompatibles, cabe

preguntarse sila mercantilizacién y la publicidad son los tnicos medios hoy
para conseguir visibilidad, puesto que la visibilidad se dibuja como un
elemento clave en relacidén con un elevado indice de asistencia:

Para mi el objetivo es la celebracién de una fecha reivindicativa para continuar visibili-
zando nuestra reivindicacién. Sila férmula de Orgullo que buscamos no sale en ningtn
sitio pues estarfamos celebrando que en el ano 69 pasé aquello de Stonewall y ya esta,
pues para eso hago una fiesta en mi casa, no sé. La colaboracién con el empresariado,
hoy por hoy, la veo imprescindible... en este 4mbito el purismo no nos lleva a ningtn
sitio porque si hemos llegado donde hemos llegado es porque hemos asumido muchas
contradicciones también, se han quedado muchas cosas por el camino y al final pues se
negocia y ahora continuamos reivindicando lo que nos falta... a alguna gente le encanta
ser marginal, pero al final, en mi experiencia, después de tantos afios, lo que la gente vie-
ne a pedirnos es vivir en libertad, no ser marginal (entrevista a José de Lamo, presidente
del Col-lectiu Lambda en el momento de la entrevista [enero 2013] y posteriormente
secretario de Organizacién de la FELGTB. Traducida del cataldn por la autora).

La espectacularizacién que ha fagocitado las manifestaciones LGTB en

mucha mayor medida que otras manifestaciones politico-reivindicativas, da
lugar a un modelo especifico con gran éxito de participacién y publico: la
“manifiesta’, término creado por Ruth Toledano. No hay més que comparar el
numero de asistentes a las manifestaciones “criticas” y “oficialistas” Sin duda,
en ello tiene que ver la constitucién de gays y lesbianas (sobre todo gays)
como nicho de mercado y la tradicién de colaboracién entre activismo y
empresa a la que se ha aludido. Pero esa colaboracién debe remitir, segtin los
mas criticos. Eugeni Rodriguez, portavoz del Front d’Alliberament Gai de
Catalunya (FAGC) que organiza, con otros colectivos, ¢l orgullo “critico” de
Barcelona, afirma:
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¢El 8 de Marzo lo convoca la Evax? No, y les hace a las mujeres un servicio impresio-
nante. Me da igual que convoque una empresa que da servicios a los gays. Son marcas...
los derechos los hacen las personas que luchan por ellos, ¢l tejido asociativo son las
organizaciones, no una empresa (entrevista realizada en la sede del FAGC, Barcelona,
5 de mayo de 2014).

Identidades hibridas: Consideraciones finales

Este caso expone la dificil articulacion entre identidad, protesta y mercado.
Dicha tension se inscribe en las distintas estrategias reivindicativas adoptadas
por los movimientos sociales de raiz identitaria, que oscilan entre la posicién
asimilacionista —de “normalizacién del hecho sexual” (Coll-Planas, 2008:
51) apelando a la identidad/identificacién— y las posiciones radicales,
liberacionistas o de “transformacion social” (Coll-Planas, 2008: 51) que
propugnan la lucha por el reconocimiento a la diferencia (Calvo y Trujillo,
2011; Arditi y Hequembourg, 1999; Bernstein, 1997; Rimmerman, 2008)."”

La tension entre identidad y diferencia es intrinseca a estos movimientos
sociales (Bourdieu, 2005: 145), siendo el movimiento LGTB la quintaesen-
cia de los movimientos identitarios por su implicacién en la transformacién
cultural de la sociedad, la adquisicion de derechos y sus consecuencias iden-
titarias. Las contradicciones, tensiones y dificultades de los movimientos
identitarios estdn relacionadas con lo que Ghaziani (2008: 8) llama “falso
universalismo”, la creencia en la homogeneidad identitaria y social, y este caso
no es una excepcion.

El mercado y las relaciones con la empresa ejemplifican la tensién en-
tre el activismo “oficialista”/asimilacionista (FELGTB y grupos satélite) y
el activismo critico y anticapitalista/radical (FAGC, Brot Bord, Asamblea
Transmaricabollo y otros). Las identidades mercantilizadas —y asimilables—
se construyen como (falsos) universales y aspiran a ser universalizadas. Se
construyen, ademds, como opuestas ¢ incompatibles con la protesta y la
reivindicacidn.

Es urgente revisar la universalizacién identitaria y la oposicién entre
mercado y protesta, porque ambos procesos esencializan y otorgan cardcter
de “realidad” a las fronteras entre estilos de vida, nichos de mercado, reivin-
dicacién e identidades (dibujéndolos de manera excluyente) cuando hoy esos
limites son difusos, movibles, poco estables y sumamente problematicos.

17 Segtn Calvo y Trujillo (2011: 565), la seccién “institucionalizada” del movimiento

LGTB, la mayor y mds visible, ha abrazado modos de reivindicacion “desexualizados”,
apelando a nociones como los derechos humanos, la ciudadania e incluso la nacién.
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Debemos incorporar a nuestros anélisis nuevos modelos identitarios que
redefinan esos limites y consideren tanto las practicas, los deseos y las expe-
riencias sexuales como los estilos de vida vehiculados por el mercado o por el
enfrentamiento a ¢l, asi como su expresion politica. En ello inciden todos los
lideres activistas entrevistados al apelar a la diversidad y a la integracién de
todas las perspectivas.

La legislacion espanola respecto a la realidad LGTB es mas avanzada
que nunca y es indudable que las estrategias asimilacionistas adoptadas por
el activismo espafiol (e internacional) han dado sus frutos.”® Buena parte de
los cambios sociales acaecidos se deben a las movilizaciones LGTB (Calvo y
Trujillo, 2011), pero también a un viraje del radicalismo a la moderacién que
se inicié en los afios ochenta (Calvo y Trujillo, 2011: 575).

En el contexto de crisis actual, no obstante, esas victorias pueden ser con-
sideradas como “tenues y frégiles” (D’ Emilio, 1993: 467). Por ello, hay que
recordar que gays, lesbianas, transexuales y bisexuales son seres histéricos
cuya identidad sélo fue posible en relacién con las relaciones capitalistas
(D’ Emilio, 1993: 468) y gracias a la nueva organizacién del trabajo, de la
familia y a la desvinculacion entre sexualidad y procreacién que el capitalismo
forjo.

La estructura del capitalismo hizo posible la emergencia de una identidad
gay y la creacién de comunidades gays urbanas (D’ Emilio, 1993: 473) y es esa
misma estructura la que hoy puede fagocitar y diluir tanto la identidad como
su expresion politica. Si bien la globalizacién capitalista supone en muchos
lugares la adopcién de nuevos modelos de protesta —mucho mds mercantili-
zados que el espaniol- también favorece la emancipacién en lugares donde de
otro modo ésta no serfa posible, como Polonia (Binnie y Klesse, 2011: 165).

Criminalizar al empresariado parece un camino sin salida, no sélo por
su papel histérico y reconocido, sino porque gracias a las carrozas la mani-
festacion consigue sacar a la calle a gran cantidad de personas. También lo es
contraponer la protestay el mercado o diluir el contenido reivindicativo en lo
empresarial, como ha ocurrido en tantos lugares. Oponer protesta y mercado
es estéril.

Los limites de las identidades, las reivindicaciones y los negocios identitarios
(identity-based) deben ser redefinidos de forma no excluyente ni exclusiva,
sino inclusiva. La propia definicién de la categorfa LGTB es hoy hibrida
(Hall, 1992; Garcia-Canclini, 2001). La practica sexual no sélo produce
identidades —practicas, deseos, experiencias—, sino cuerpos de consumo, para
el consumo y cuerpos de consumidores.

18 Baird (citado en Binnie y Klesse, 2011) vincula las reformas legales con la promocién
turistica de las ciudades como “gayfriendly”.
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El reto para el activismo LGTB (que sigue actuando como cohesionador
y portavoz de las identidades LGTB y como depositario de la reivindicacién
identitaria) consiste en generar discursos integradores sin pérdida de la
“autenticidad” reivindicativa que puede quedar oculta, porque deslumbrados
por las carrozas no veamos las pancartas; consiste en vencer aquellos intereses
que aspiran a despolitizar el evento negando la relevancia de quienes marchan
para destacar solamente a quienes bailan."”

El reto es mantenerse como depositarias de los discursos reivindicativos
LGTB en un contexto donde muchos consideran que ya no tienen sentido,
dados los avances conseguidos, mientras muchos otros consideran que “queda
mucho por hacer en pro de la igualdad efectiva”. El reto es posicionarse en
este nuevo'y cornplejo contexto, manteniéndose como asociaciones politicas
ademds de asistenciales (ONG). La celebracion del Orgullo —como acto de
visibilidad y protesta— es el evento central que otorga legitimidad politica a
las asociaciones LGTB y, por tanto, su evolucién influird en nuestra defini-
cién de las identidades, el activismo y la accién politica LGTB.

Este caso revelala urgencia de interrogar cémo construimos las identida-
des hoy y problematizar la idea de que el mercado conlleva su desaparicion.
Sabemos que las identidades son multiples, inacabadas y contextualmente
construidas sociohistéricamente (Foucault, 1984; Butler, 1990; Enguix,
2000), que gays y lesbianas no son “una minoria social fija compuesta por un
cierto porcentaje de personas y duradera y estable en el tiempo” (D’ Emilio,
1993: 473).

Sabemos que las multiples expresiones e identidades forjadas sociohist6-
ricamente no pueden ser entendidas como estructuras fijas y estancas ni les
son de aplicabilidad niveles distintos de “autenticidad” Pero atn asi, seguimos
construyendo modelos dicotémicos y excluyentes. Hoy es posible pensar
identidades hibridas que conjuguen elementos relacionados con el mercado
sin que los grupos queden constituidos unica y exclusivamente como nichos
de mercado y para el mercado. Necesitamos nuevos modelos identitarios que
afronten esta complejidad a partir de la modularidad y la transformacién.

Movilizacién, visibilidad y poder estin intimamente ligados hoy con la
légica capitalista y con la accién colectiva y politica. Las tensiones y el con-
flicto son inherentes a las marchas LGTB vy son cruciales para definir tanto
las identidades como las estrategias del movimiento (Ghaziani, 2008). Los
conflictos y la disidencia pueden ser productivos, producir nuevas formas de

19 Comparando las noticias publicadas en prensa sobre la manifestaciéon en 2009 y 2010
se observé una fuerte tendencia hacia la despolitizacién y desideologizacién del evento
(Enguix, 2013).
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organizacién y de protesta. El caso espaiiol es peculiar en un contexto global
en el que las celebraciones del Orgullo o bien estdn totalmente mercantilizadas,
o bien estan prohibidas: Madrid tiene la oportunidad de encontrar el camino
intermedio, un modelo hibrido, que supere los antiguos esencialismos que ya
no son utiles.?

El reto es redefinir las identidades y la protesta de modo que la segunda
no coarte las primeras ni desaparezca al tiempo que se establecen alianzas
claras con empresariado ¢ instituciones para no convertir lo identitario en un
mero especticulo sin contenido.
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