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ABSTRACT

El presente articulo se enmarca en el estudio de la comunicacion publicitaria realizada por movimientos LGBT,
como parte de sus acciones para la visibilizacion y normalizacion de los derechos de las minorias sexuales. En
concreto, lo que se busca es analizar y comparar la percepcion que sus mensajes publicitarios generan en
homosexuales y heterosexuales. Este objetivo se aborda desde una perspectiva cualitativa, a través de una
aplicacién piloto de la técnica de focus group, con el fin de identificar en una pequefia muestra de grupos de
poblacién gay, lesbiana y heterosexual, los efectos psicosociales de memorizacion, persuasion y actitud, de

afiches correspondientes a campafias realizadas por organismos LGBT de Chile y Espafia.
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1.- Introduccion

En junio de 2011, la Organizacion de las Naciones Unidas acogio, con el respaldo de 85 paises, la mayor
declaracion de la historia contra la discriminacion por motivos de orientacion sexual e identidad de género. En
la actualidad, 76 paises consideran que la homosexualidad es ilegal; la mayoria de ellos son africanos. El 2 de
julio de 2005, Esparia se convirtio en el tercer pais en legalizar el matrimonio homosexual. Argentina lo hizo el
15 de julio de 2010. En su pais vecino, Chile, el matrimonio entre parejas del mismo sexo sigue siendo ilegal,
aunque hace unos meses se ha comenzado a discutir una iniciativa legislativa para un Acuerdo de Vida en
Comun —no matrimonio-, que permita proteger patrimonialmente las uniones de hecho (homosexuales y
heterosexuales). En septiembre de 2011, el adolescente estadounidense de 14 afios, James Rodemeyer,

decidié suicidarse tras no soportar el acoso escolar que vivia cada dia, producto de su homosexualidad.

A favor y en contra. Aceptacion y rechazo. Legalidad e ilegalidad. Entre ambos polos —y con todos sus matices-
se viven hoy en dias las aristas de un tema global: el de los derechos de los colectivos de lesbianas, gays,
bisexuales y transexuales (LGBT). El posicionamiento de esta tematica en la discusion publica de, al menos,

una buena parte de los paises occidentales, tiene como parte de sus antecedentes el trabajo de distintos



movimientos y organizaciones que han hecho suya la lucha por los procesos de visibilizacion, normalizacion y

reivindicacion de los derechos de las minorias sexuales.

El presente articulo se centra en una de las aristas del quehacer de estos organismos: las campafias de
comunicacion publicitaria que desarrollan como estrategia para el posicionamiento de sus objetivos y principios

organizacionales.

Asi, el objetivo sera avanzar en el andlisis de estas campafas de comunicacion publicitaria desde la
perspectiva de los receptores. En concreto, y a través de la técnica cualitativa del focus group se abordaran los
efectos psicosociales de afiches elaborados por organismos LGBT chilenos y espafioles como parte de sus
campafias a favor de la no discriminacién y la aceptacion de los derechos de las minorias sexuales. El disefio
metodoldgico ha considerado la aplicacién piloto de focus group en una pequefia muestra de representantes
de hombres gays, mujeres lesbianas, y hombres y mujeres heterosexuales, con el objetivo de contar con
informacién que permita una primera aproximacion para responder, desde una perspectiva comparativa, la
pregunta eje de este trabajo: ;Son estas campafias un aporte a la normalizacién y no discriminacion de este

colectivo en la sociedad?

2.- Marco teoérico

2.1.- Evolucién conceptual y social

La homosexualidad ha estado presente en toda la historia de la humanidad... sentencia de consenso, sin duda,
como también la idea de que en este devenir su valoracion y conceptualizacién ha presentado importantes
variaciones y diferencias dependiendo del tiempo y lugar. Asi, por ejemplo, la idea de “sodomia” como
concepto para describir el grave pecado que significaban las relaciones eréticas entre hombres o entre
mujeres, es reemplazado recién en el siglo XIX por el concepto de homosexual e invertido (Badinter, 1993, pp.
124-125) nociones que hacen patente un cambio en la percepcion social del fendmeno, inaugurando su
vinculacion con la idea de “enfermedad psiquica y un mal social” (Badinter, 1993, p. 127), perspectiva que
aval6 una serie de tratamientos “médicos” para curar la perversién, y que se prolongé de manera “oficial” hasta
muy avanzado el siglo XX. Sélo baste recordar que recién el 17 de mayo de 1990 la Organizacién Mundial de

la Salud eliminé la homosexualidad de la lista de enfermedades mentales.

Desde las ciencias sociales, en tanto, los estudios de género han aportado a la conceptualizacion de la

homosexualidad desde un enfoque interdisciplinario, el que ha permitido superar la relacion género/sexo



biolégico por la perspectiva de la construccion social (Nicholson, 2003), problematizando el tradicional binomio
hombre/mujer, y abriendo otras posibilidades comprensivas de la identidad de género. Dentro del marco
general de esta linea de estudios, pero con un enfoque especifico hacia nuevas formas de sexualidad, han
jugado un papel relevante en la resignificacion del concepto de identidad de género los Gay's Studies
anglosajones de la década de los 60 (Badinter, 1993, p. 139); la incorporacion y visibilizacién desde los afios
90 de otras sexualidades al campo de estudio, lo que ha impulsado la lenta transicion desde el concepto
homosexual a LGBT —Lesbianas, gays, bisexuales y transexuales- (Ortiz-Hernandez, 2004, p. 161); y, mas
recientemente, la teoria queer, perspectiva que busca superar las convenciones sociales del género, tomando
como base los planteamientos de Butler, en el sentido de deshacer el género, y superar las normas sociales

que establecen la relacion entre lo humano y la inteligibilidad de lo humano (2006, p. 90).

Con estos ejemplos queda en evidencia la evolucién que a nivel conceptual ha experimentado la tematica
homosexual. Este camino, mas vinculado a las esferas tedricas y académicas, ha avanzado en paralelo con
una historia politica y social del movimiento LGBT. Una historia protagonizada por actores —individuales y
colectivos- que han aportado a la visibilizacién y derechos de las minorias sexuales, desde los disturbios

ocurridos en el bar neoyorquino Stonewall Inn el 28 de junio de 1969, hasta nuestros dias.

Como aclara Mérida, si bien antes de Stonewall ya existia una larga historia de intentos reivindicativos del
movimiento LGBT, el “episodio se convirtié rapidamente en un catalizador de voluntades y de energias entre
aquellas personas estigmatizadas, perseguidas y condenadas por su sexualidad” (2009, p. 8), surgiendo la
necesidad, por parte de los distintos y diversos actores del movimiento LGBT, de avanzar hacia la obtencion de
visibilidad y reconocimiento en el espacio publico, como emblema de sus reivindicaciones sociales, pues como

plantea Fraser (1997),

las formas de injusticia cultural se inscriben (analiticamente) en el terreno del reconocimiento ... Ello
contempla la dominacién cultural (estar sujeto a patrones de interpretacion y comunicacion asociados
con otra cultura y ser extrafios u hostiles a los propios); el no reconocimiento (hacerse invisibles a
través de practicas representativas, interpretativas y comunicativas de la propia cultura); y el irrespeto
(ser calumniado o menospreciado habitualmente en las representaciones culturales publicas

estereotipadas o en las interacciones cotidianas) (En Libson, 2010, p. 110).

Asi, y a pesar de que tratar de establecer un estado global de la actualidad del movimiento LGBT resulta
complejo e inabarcable para esta comunicacion, si es posible plantear como linea general que esta necesidad

reconocimiento continta siendo uno de los ejes esenciales de una serie de movimientos y organismos LGBT



que, como parte de su quehacer, instalan en el debate publico la realidad de las minorias sexuales, a través de
acciones educativas, periodisticas y, en los ultimos afios, publicitarias. En esta ultima area, se centra esta

investigacion.

2.2.- Comunicacion publicitaria y discursos sociales

La incorporacion de la comunicacion publicitaria a las estrategias de reconocimiento y visibilidad de los
movimientos LGBT se enmarca en la creciente presencia que la publicidad ha alcanzado en nuestra vida

cotidiana.

En este contexto, y aunque de manera tradicional -e incluso como parte del sentido comun- la comunicacién
publicitaria se ha asociado fundamentalmente al objetivo de posicionar un determinado producto con el fin de
incentivar su compra, hoy no es posible desviar la atencidn de otras de sus funciones, como su rol de reflejo y
socializaciéon de determinadas representaciones y discursos sociales, o transmisora de propuestas “para
adoptar costumbres, estilos de vida, aspiraciones e incluso imaginarios” (Garcia, 2009, p. 180). A través de

esta dimension simbdlica y su cada vez mayor presencia en la vida cotidiana, la publicidad,

como practica discursiva no ha cesado de ampliar sistematicamente sus lugares de accion e
influencia: el cine, la musica o los espectaculos parecen depender cada dia mas del sistema
publicitario; también la politica, las instituciones publicas, las ONG's, e incluso las Universidades, han
reconocido en sus practicas que es imposible vivir al margen del sistema publicitario (Bernardez,
2005, p. 17).

La incorporacion de estos “nuevos” actores publicitarios habria generado un nuevo concepto: la publicidad
social, nocién nacida “en 1942, cuando el Ad Council reconoce como una nueva categoria publicitaria “la
publicidad de servicio publico” (Nos Aldas, 2007, p. 178), la que tendria como principal objetivo “la propia
comunicacion, en términos de su contribucion a la sensibilizacion y a la educacion de la sociedad en conductas
civicas, e igualmente, de legitimacion de los actores que trabajan por la justicia social” (Nos Aldas, 2007, p.
178). En esta conceptualizacion resulta posible y pertinente enmarcar la comunicacion publicitaria de los

organismos LGBT.



2.3.- Efectos de la comunicacion publicitaria

Ya sean sus fines comerciales, institucionales o sociales, toda comunicacion publicitaria tiene un propésito. Lo
que se busca es generar algun efecto en sus publicos, ya sea la motivacion para el consumo, o la adhesion a
nivel discursivo y simbdlico. En esta dimension se ubican efectos psicosociales de la publicidad, como

memorizacion, actitud o persuasion.

En términos generales, es posible entender la memorizacion como el recuerdo, notoriedad o familiaridad que
los publicos tienen con respecto a una marca, producto o, en nuestro caso de estudio, organizacion. La actitud,
en tanto, se vincula con una predisposicion o “una forma de expresion de los sentimientos de las personas,
reflejando su posicion favorable o desfavorable hacia un determinado objeto, situacion o persona, de los que

ya poseen un conocimiento previo” (Beerli y Martin, 1999, p. 97)

De acuerdo a estos autores la actitud tiene dos componentes principales: el afectivo emocional y el
cognoscitivo evaluativo. El primero de ellos, “hace referencia a los sentimientos que los individuos pueden
experimentar de forma individual durante su exposicion al anuncio, tales como amor, nostalgia, dolor y alegria”
(Beerli y Martin, 1999, p.103). EI componente cognoscitivo, en tanto, “refleja la opinién del individuo sobre la
calidad del anuncio, el grado de informacién que proporciona y su utilidad. En este caso, las actitudes hacia los
anuncios se forman por el procesamiento consciente del propio material publicitario” (Beerli y Martin, 1999, p.
103).

Por dltimo, la persuasion, se relaciona con el grado de acuerdo que genera un determinado mensaje

publicitario. En el caso de la publicidad social, y considerando que el emisor del mensaje

no oferta ningun producto o servicio ni persigue recuperar su inversién econoémica con la adquisicion
del bien de consumo o la contratacion del servicio anunciado, la publicidad tiene una mayor
responsabilidad social; pero de igual manera, el objetivo principal es influir en el comportamiento del
destinatario de las campafias para evitar conductas sociales no deseables ... una meta de dificil
consecucion cuando el beneficio que obtendra el publico objetivo no podra disfrutarlo él mismo sino la

otra persona para quien se demanda empatia y solidaridad (Muela, 2008, en la web).

Considerando estos efectos psicosociales es posible aproximarse a la forma en que los publicos receptores
perciben de manera general el discurso publicitario, es decir, el modo en que interpretan y valoran el mensaje

recibido, lo que se relacionara, a su vez, con la efectividad —o no- de la estrategia comunicativa propuesta.



3.- Objetivos de la investigacion

En este estudio se abordan los efectos de las campafias de movimientos LGBT, en base a las tres
dimensiones revisadas: memorizacidn, actitud y persuasion. Sobre esta Ultima, cabe precisar que si bien su
consecucion final debiera materializarse en la influencia sobre comportamientos coherentes con los mensajes
propuestos, considerando las caracteristicas y alcances de esta entrega, se comprendera sélo en su dimensién

de “grado de acuerdo” que genera el mensaje publicitario.

Dado que el mensaje especifico de las campafias se relaciona con los derechos y reivindicaciones de un grupo
determinado —el colectivo LGBT-, pero se desarrollan como una estrategia comunicativa destinada al publico
general y masivo, se ha considerado realizar una comparacion de sus efectos entre poblacion homosexual y

heterosexual. Asi, los objetivos son:

= Describir y comparar la percepcion que generan las campafias publicitarias desarrolladas por organismos
LGBT en grupos homosexuales y heterosexuales (Percepcion global de la campania).

= |dentificar el reconocimiento que tienen los organismos LGBT y sus campafias en grupos homosexuales y
heterosexuales (Memorizacion).

= |dentificar la actitud o predisposicién que generan las campafias publicitarias desarrolladas por organismos
LGBT en grupos homosexuales y heterosexuales (Actitud)

= |dentificar el grado de acuerdo o sensibilizacidn que generan las campafas publicitarias desarrolladas por
organismos LGBT en grupos homosexuales y heterosexuales (Persuasion).

4.- Disefio metodolégico

Debido a la escasez de investigaciones que aborden la comunicacion publicitaria desarrollada por los propios
organismos LGBT, este trabajo tiene un caracter exploratorio, y de aproximacion piloto a la problematica. Su
abordaje sera desde el método cualitativo y la técnica especifica el focus group o grupo de discusion,
destinado “a inducir la produccién del discurso espontaneo de sus participantes ante un conjunto de conceptos
delimitados por el investigador o por la persona encargada de realizar el estudio” (De Miguel, 2005, p. 265), de
manera de “captar los motivos, los significados, las emociones, y otros aspectos subjetivos de las acciones e

interacciones de los individuos y los grupos”. (Berganza y Ruiz San Romaén, 2005, p. 32)

Como ya se ha indicado, en este estudio se busca comparar los efectos de la comunicacién publicitaria de

movimientos LGBT en publicos homosexuales y heterosexuales, por lo que la orientacién sexual se consideré



como la variable principal de caracterizacién y conformacion de los grupos. En total, se realizaron tres focus,

con la siguiente configuracién:

= Grupo 1: cuatro hombres homosexuales’.
= Grupo 2: cuatro mujeres lesbianas.

= Grupo 3: cuatro hombres heterosexuales y cuatro mujeres heterosexuales.

A cada uno de los grupos se aplicé una pauta de preguntas idéntica que consideraba los siguientes puntos:

1) Opinién general sobre la tematica LGBT (percepcion inicial de la tematica)
¢ Qué entienden por derechos de las minorias sexuales?; ;Como creen que es la aceptacion de estos
derechos en la actualidad?

2) Recuerdo de agrupaciones y campafias por los derechos del movimiento LGBT (memorizacion)
¢ Conocen organismos que trabajen por los derechos de las minorias sexuales?; ;Recuerdan alguna
campafia publicitaria realizada por estos organismos?

3) Opinién sobre una muestra de afiches de campafias publicitarias de organismos LGBT (actitud y
persuasion)
¢ Qué opinan de los siguientes afiches? ;Les gusta el afiche? ;Estan de acuerdo con el mensaje que

proponen? ; Creen que aportan a la reivindicacion de los derechos del movimiento LGBT?

Para el visionado de afiches se selecciond una muestra de imagenes elaboradas por agrupaciones LGBT de
Chile y Espafia. En el caso chileno se utilizaron campafias desarrolladas por el Movimiento de Liberacion e
Integracion Homosexual (MOVILH), institucion LGBT mas importante de ese pais, y existente desde 1991. En
el caso espariol, y debido a que no se encontrd una institucion que marcara una posicion hegemonica tan clara
como el MOVILH en Chile, se consideraron afiches de dos organismos: COLEGAS vy la Federacion Estatal de
Lesbianas, Gays, Transexuales y Bisexuales —-FELGTB- ambas existentes desde 1992. Todas las imagenes
utilizadas estan a disposicion publica en sus respectivos sitios web, donde se pueden revisar en formato

cuatricromia.

1 Cabe indicar que si bien la teoria de los focus group indica que se debe trabajar con grupos de al menos seis integrantes, en este
caso, y debido a la complejidad del tema a abordar, no fue posible contar con méas integrantes en los grupos homosexuales, debido a
que muchos de los contactos realizados preferian mantener su condicién sexual en discrecién. Del mismo modo, el disefio original
consideraba la ejecucion de solo dos grupos focales: uno mixto con integrantes homosexuales, y uno mixto con integrantes
heterosexuales, situacién que no se pudo concretar, por el no acceso de la investigadora a mujeres lesbianas en Espafia, por lo que
el grupo 2 debid realizarse en modalidad de video conferencia con un grupo de mujeres lesbianas chilenas. Los grupos 1y 3, en
tanto, se realizaron en la ciudad de Barcelona, con ciudadanos extranjeros residentes actualmente en Espafia. En la fase de
procesamiento de los datos, las opiniones de hombres y mujeres (homosexuales y heterosexuales) se analizaron por separado.



Para este trabajo, y dado que MOVILH, COLEGAS y FELGTB realizan ademés campafias de salud publica
enfocadas principalmente a la prevencion del VIH y la difusion de eventos como desfiles y fiestas por la
diversidad, se seleccionaron sélo aquellos afiches que tienen como tematica la no discriminacion a las minorias

sexuales o la reivindicacion de algunos derechos especificos. Las campafias utilizadas se presentan en el

cuadro n® 1.

Cuadro n°1: Campaias de movimientos LGBT utilizadas en la investigacion

Afiche 1
Campaiia: Campana por la no discriminacion
Institucion: MOVILH, Chile - Aio: 2006
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Afiche 2
Campaiia: Pacto de Unién Civil
Institucion: MOVILH, Chile - Afio: 2006

Afiche 3
Campaiia: Derogacion articulo 365 del Codigo Penal
Institucion: MVILH, Chile - Afo: 2009
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Afiche 4
Campaiia: Por los derechos de la poblacion transexual
Institucion: MOVILH, Chile - Afo: 2009
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Afiche 5
Campana: Somos familia
Institucion: MOVILH, Chile - Afio: 2009
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Afiche 6
Campana: Si te molesta el amor, hazte ver.
| Institucion: MOVILH, Chile - Afo: 2010
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Afiche 7 Afiche 8

Campainia: ;Y si nace homosexual? Campaiia: Porque tenemos principios combatimos la
Institucion: MOVILH, Chile - Aio: 2010 discriminacion

Institucion: MOVILH, Chile - Aio: 2010
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Afiche 9 Afiche 10
Campana: A la escuela, sin armarios Campana: Mas respeto hacia nuestros gays y lesbianas mayores
Institucion: FELGTB, Espana - Afo: 2009 Institucion: COLEGAS, Espaiia - Aho: 2010
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5.- Resultados

En la fase de procesamiento de los datos, y luego de la transcripcion de cada uno de los focus group, se
procedié a la identificacién y categorizacion de las ideas y conceptos con mayor reiteracion en cada uno de los
grupos, organizados como: hombres gay, mujeres lesbianas, hombres heterosexuales y mujeres
heterosexuales. En aquellos casos en que se requeria —tdpicos mas controvertidos o debatidos- se rescataron
las opiniones divergentes. Estas ideas centrales se recogieron en una matriz de sintesis, estructurada en base
a dos ejes: grupo y resultados de las respuestas correspondientes a cada uno de los efectos psicosociales a

medir.




En el caso de la actitud, la informacién se dividio en componente afecto-emocional (sentimientos generados
por el anuncio como agrado o rechazo); y cognitivo-evaluativo (opinién sobre la calidad informativa del
anuncio). El efecto de persuasion se operacionalizé a través del grado de acuerdo con el mensaje. Ademas,
se incluy6 una pregunta inicial sobre la visién general de los participantes sobre los derechos de las minorias
sexuales; su recuerdo de algun organismo o campafias LGBT; y una pregunta final sobre su percepcion
general de la publicidad de movimientos LGBT.

= Derechos de las minorias sexuales: concepto y valoracion de su estado actual

La primera parte de los grupos focales se centr6 en la opinién que los integrantes tenian sobre el concepto de
derechos de las minorias sexuales y la valoracion de su estado actual. La respuesta predominante fue su
identificacion con las ideas de reivindicacion e igualdad [*Derechos que los gay exigen ante la sociedad” (mujer
heterosexual); “Es una reivindicacion que buscan los grupos y minorias sexuales por tener los mismos

derechos que tienen las demas personas pero que a nosotros se nos han negado” (muijer lesbiana)]

En los grupos de hombres gays y mujeres lesbianas, el concepto adquiere, en especifico, una dimension de
legal [*Son temas mas legales como el matrimonio, la adopcion, que a las personas heterosexuales como que
se les da normal, y a las parejas homosexuales no” (mujer lesbiana)]; perspectiva mas bien ausente en el
grupo heterosexual (hombres y mujeres) [‘Al pensar en los derechos de las minorias sexuales, a mi de

entrada, cuales son los derechos por los cuéles pelean, no lo tengo tan claro” (hombre heterosexual)].

En cuanto al estado actual de los derechos de las minorias sexuales, los resultados son unanimes en cuanto a
la idea de que a pesar de que se ha avanzado, aun persiste la discriminacion y el rechazo, en especial en la
vida cotidiana [“Falta mucho para que se logren reivindicaciones de incluso algo tan simple como el respeto en
la vida cotidiana, para que no te apunten o susurren si vas de la mano con tu pareja. Esas cosas tan banales
son complicadas, y como uno ha crecido en un ambiente en que esas cosas se han criticado, se cae en
autolimitarse y marginarse como el ir de la mano” (mujer lesbiana); “La aceptacion de los derechos es
Superficial. Falta mucho para que todos los veamos iguales, pero en todos los ambitos, no quedarnos solo en
el estereotipo de que pueden ser buenos disefiadores, presentadores de television... pero carabinero, por
ejemplo, en algunos paises como Chile, no” (mujer heterosexual); “Como que se acepta a los gay, pero ojala

que no me toque a mi el hijo. Se acepta de lejos” (hombre heterosexual)].

Sobre este punto, el grupo heterosexual se muestra escéptico en la posibilidad real de lograr un estado de

aceptacion total de los derechos de las minorias sexuales [*Generalmente la gente que tiene prejuicios contra
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los homosexuales es porque no los conoce o los conoce de forma muy superficial. Ademas, diferenciarnos me
ayuda a hacer grupo, y eso siempre va a existir. Lo que se puede hacer es suavizar la diferencia” (hombre

heterosexual)].

Finalmente, llama la atencion que para los grupos heterosexuales, parte de la aceptacion que actualmente
tienen los grupos LGBT —pero principalmente los hombres gays- se debe a que la homosexualidad seria hoy
una tendencia de vanguardia y un nuevo mercado de consumo [‘Hoy dia esta bien visto ser gay, esta de moda”
(mujer heterosexual); “Se supone que el gay es un hombre culto, de buenos ingresos y que gasta dinero”

(hombre heterosexual)].

= Memorizacion: reconocimiento de organismos y campanas LGBT

En términos generales, todos los integrantes de los grupos focales reconocen el aporte que los grupos o
movimientos pro derecho de las minorias sexuales, pero su recuerdo es escaso. Solo entre algunos
participantes chilenos, se recordo la existencia del MOVILH (totalidad del grupo de mujeres lesbianas y uno de
los hombres heterosexuales), a la que se sumaron un par de menciones de organizaciones estadounidenses y
bolivianas, por parte de uno de los participantes del grupo de hombres gay. El desconocimiento se acentua
aun mas, al preguntar por el recuerdo de campafas realizadas por organismos LGBT: o no se recuerda
ninguna, o se asocian con publicidad para otros fines: promocién de eventos como el gay parade; prevencién
de la transmision del VIH, o contra la violencia hacia la mujer, en los que, de manera tangencial, se aborda la
temética LGBT.

= Actitud y persuasion: opinion ante el anuncio ¢ v/s? grado de acuerdo con el mensaje

En 7 de las 11 campafias presentadas, hubo similitudes entre las respuestas de los grupos focales, sin notarse
grandes diferencias en la percepcion general de los participantes gays, lesbianas y heterosexuales, aunque si
matices en las argumentaciones de sus opiniones. Entre estas valoraciones compartidas, se detectaron cuatro
tendencias: (1) Actitud afectivo-emocional de rechazo + grado de acuerdo/persuasién positivo (“No me gusta el
anuncio, pero si estoy de acuerdo con su mensaje); (2) Actitud afectivo-emocional de agrado + grado de
acuerdo/persuasion negativo (‘Me gusta el anuncio, pero no estoy de acuerdo con su mensaje); (3) Actitud
afectivo-emocional de rechazo + grado de acuerdo/persuasion negativo (“No me gusta el anuncio, y no estoy
de acuerdo con su mensaje); y (4) Actitud afectivo-emocional de agrado + grado de acuerdo/persuasion

positivo (“Me gusta el anuncio, y estoy de acuerdo con su mensaje).
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(1) No me gusta el anuncio, pero si estoy de acuerdo con su mensaje

De la muestra de anuncios, dos de ellos generaron una actitud inicial de rechazo, aunque en combinacién con
un alto grado de acuerdo con el mensaje propuesto. Es decir, valoraban el discurso como positivo, pero su

materializacion como negativa.

Uno de estos, correspondia a la campafia “Pacto de Unién Civil” (Afiche 2) anuncio que fue rechazado de
manera unanime. ¢ EI motivo? Su disefio —evaluado como de mala calidad- y los personajes. Sobre el disefio,
la mayoria de los comentarios destacé una sobrecarga de elementos graficos y una no relacion directa entre la
propuesta iconografica y los derechos de las minorias sexuales [“Si lo veo y no me dicen de qué se trata, me
parece mas un anuncio de una serie de television” (hombre gay); “Es como de universidad o de partido politico
de derecha” (mujer heterosexual); “Parece mas bien de un show televisivo o un aviso de fiesta” (hombre

heterosexual)].

En cuanto a los personajes, las criticas se centraron en dos ambitos: en su apariencia y en su interaccion.
Sobre este ultimo punto, hubo consenso en indicar que solo la pareja heterosexual aparecia en una reconocida
actitud romantica, mientras que las parejas de gays y leshianas demostraban mas una relaciéon de amistad que
de amor, lo que se evalué como discriminatorio [‘Me llama la atencion que la pareja heterosexual si tiene una
muestra significativa de carifio, pero los dos chicos y las dos chicas, no veo la misma intensidad. No parecen
pareja, parecen amigos” (hombre gay); “La pareja heterosexual es la mas romantica y alegre” (mujer
heterosexual); “Las parejas homosexuales se ven muy sutiles, solo la heterosexual esta abrazada” (hombre
heterosexual)].

En cuanto a las caracteristicas fisicas de los personajes, la atencion se centr6 en su atractivo fisico y juventud,
la que fue considerada como estereotipica y poco inclusiva de la diversidad de gays y lesbianas. La Unica
opinién discordante, se generd, precisamente, en el grupo de lesbianas, donde se valord la imagen como un
quiebre con el estereotipo de la lesbiana poco femenina y carente de belleza [‘Los personajes estan bien, pues
no son el estereotipo de las mujeres lesbianas camionas 0 amachadas” (mujer lesbiana); “Quizas yo mismo he
internalizado el estereotipo homosexual, pues a la unica pareja que identifico es a la pareja heterosexual’

(mujer lesbiana)).

A pesar de la actitud negativa con que se valora el anuncio, hay un alto grado de acuerdo con el mensaje

propuesto, es decir, se considera necesario abordar el tema del reconocimiento legal de todas las parejas.
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Esta misma situacion se presenta ante el anuncio de la campafia “Mas respeto hacia nuestros gays y
leshianas mayores” (Afiche 10) el que, como mensaje, despierta alto grado de acuerdo en los tres grupos. De
hecho, se considera como uno de los temas mas interesantes y pertinentes a ser tratados, de toda la muestra
de anuncios revisados [“Trata un viejo problema. El discrimen por edad es un problema muy viejo en la
comunidad gay” (hombre gay); “En realidad uno no piensa en estos temas. Qué pasaria si mi abuelita me
dijera que es lesbiana... nunca lo habia pensado...” (mujer lesbiana)].

Sin embargo, esta unanimidad se refleja también, y con énfasis, en el rechazo al anuncio en concreto, el que
es altamente criticado por su propuesta gréfica [“Estan encerrados, no tienen las ventanas abiertas. Se ve
tragico” (hombre gay); “Parece que estan en la carcel’ (mujer heterosexual); “Es buena la idea, pero los
monos...”(mujeres lesbianas); “Muy bien el mensaje, jchapeau!, pero mal la gréafica. Qué pena que el mejor

mensaje sea el mas feo” (hombre heterosexual)].

(2) Me gusta el anuncio, pero no estoy de acuerdo con su mensaje

En el caso de la campafia “Si te molesta el amor, hazte ver’ (Afiche 6) la primera reaccién fue de agrado
(“Alto agrado” en el caso del grupo de hombres heterosexuales). Esta valoracion se justificd por la belleza de la

L

imagen y sus protagonistas, consideradas de manera unanime como “guapas”, “sexys” y “sensuales”.

Sin embargo, esta misma caracteristica generd opiniones negativas en el componente cognitivo-evaluativo de
la actitud, a través de los siguientes argumentos: se mantienen los estereotipos publicitarios de la belleza
[“Sigo en contra del uso de imagenes de mujeres divinas que no corresponden a como son las mujeres en
Chile, Pert o Bolivia” (hombre gay); la imagen no se identifica necesariamente con la tematica LGBT: [“Esta
imagen también se podria haber usado como para una fiesta del verano” (hombre heterosexual); “Si buscas en
las fotos de verano de muchas discotecas, veras fotos de chicas besandose y no es nada gay’ (mujer
heterosexual]); y apela al estereotipo de la fantasia erotica heterosexual: [‘Me parece graciosa esta publicidad
pues cae en un estereotipo, se supone a los hombres hetero les agrada las imagenes del lesbianismo.

Entonces a qué hombre heterosexual le va a molestar la imagen de estas dos chicas besandose” (hombre

gay)].

Asi, el desacuerdo con el mensaje fue lo predominante, cuestionandose la efectividad persuasiva del mensaje
[‘Es demasiado erdtico, y se pierde el mensaje” (mujer heterosexual); “Si buscas impactar, pon una foto en
primerisimo primer plano de dos hombres besandose, o dos mujeres de mediana edad” (hombre

heterosexual)].
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(3) No me gusta el anuncio, y no estoy de acuerdo con su mensaje

Si en el caso anterior revisamos anuncios que generaron una actitud de rechazo, pero un grado de acuerdo

con su mensaje, hubo algunos que fueron valorados negativamente en actitud y persuasion.

El primero de ellos fue la campaiia “Por los derechos de la poblacién transexual” (Afiche 4). A nivel de
componente afectivo-emocional de la actitud, el rechazo fue inmediato, rotundo y unanime, tanto por la grafica,
como por la forma de abordar la informacion [Parece un anuncio de una compania de salud. Si estan tratando
de verlo como una enfermedad hacen todo lo contrario, parece un cartel de oficina de médico” (hombre gay);
“Es como un afiche de un hospital’ (mujer heterosexual); “Es como para un libro de educacion sexual’ (mujer

lesbiana)].

En cuando al mensaje, el grado de desacuerdo fue predominante: no se considera oportuno ni pertinente tratar
el tema de la transexualidad en un contexto en que aln falta aceptacion de la homosexualidad. Se plantea,
incluso, que este tipo de mensajes puede ser contraproducente a la aceptacién de la homosexualidad
[‘Homosexualidad ya esta mal visto... y transexualidad ni te explico lo que es... entonces es un doble insulto.
No me parece favorable el juego de palabras” (hombre gay); “Creo que tenemos que resolver primero el
problema de la homosexualidad antes de hablar de homosexualidad” (mujer heterosexual); “Se esta hilando

demasiado fino con un tema como este” (hombre heterosexual)]

En esta misma tendencia del doble rechazo, se ubico la camparia “Porque tenemos principios combatimos
la discriminacion” (Afiche 8). En este caso, sin embargo, la actitud negativa se origind principalmente por la
falta de claridad del mensaje —a diferencia del caso anterior, en que el rechazo incluyé la tematica de la
transexualidad-. Variadas opiniones se centraron en la dificultad de comprender, en una primera mirada, el
anuncio como vinculado a las reivindicaciones de las minorias sexuales [“Al ver el anuncio pienso en una
Jjubilacion digna, en la no discriminacion a la tercera edad, pero no en homosexualidad” (hombre heterosexual);

“Me parece como parodia. Es muy comico. Parece publicidad de otra cosa, como de seguros” (hombre gay)]

En una segunda mirada, se criticaron otros elementos, como la interaccion propuesta entre las dos parejas
protagonistas a través de la composicion del aviso [‘Entiendo lo que quieren hacer, pero que estén de espalda
a los dos que se estan besando... me parece que casi estan escondidos y aprovechando de besarse mientras
no los estan mirando” (hombre gay); “Se destaca muy en primer plano la pareja de abuelitos heterosexuales,
felices de la vida, y muy atras la pareja homosexual. Sen ve como dos mundos separados” (mujer lesbiana);

“Como que se acepta la homosexualidad pero de lgjitos” (mujer lesbiana)].
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A modo de percepcion global del anuncio, lo unénime fue el grado de desacuerdo, en especial por el uso del
concepto de “principios” en el mensaje del anuncio [‘Me molesta la palabra principios, pues lleva el tema a un
tema moral, y lo méas importante es legalizar sus derechos, no discutir si es un tema moral" (mujer

heterosexual)].

(4) Me qusta el anuncio y estoy de acuerdo con su mensaje

En una perspectiva contraria, dos de los anuncios de la muestra generaron efectos positivos tanto en su actitud

como persuasion.

El anuncio “Somos familia” (Afiche 5) generd una actitud de agrado, y un alto grado de acuerdo con el
mensaje en todos los grupos, aunque con mayor énfasis en los grupos de hombres gays y mujeres lesbianas.
Entre los atributos mas destacados se cuentan su gréfica, colorido y mensaje positivo, centrado en el amor y la
familia [*Es linda, me recuerda a la cancion “We are family’ (hombre gay); “Es un mensaje positivo” (Hombre
gay); “Los personajes como siluetas, indican que da lo mismo como seamos, lo que importa es que Somos

familia y nos queremos” (mujer lesbiana)].

Un dato interesante fue la observacién realizada por hombres y mujeres heterosexuales al indicar que si bien
les agradaba el anuncio, se extrafiaba la presencia de una familia heterosexual como indicativo de igualdad
plena [“Si se busca la igualdad, echo de menos una pareja hetero, si la idea es el mensaje jviva lo homo! Esta
bien, pero si el mensaje es la igualdad, se ha dejado de lado la heterosexualidad” (hombre heterosexual)].

Finalmente, el aviso que mayor consenso gener6 en términos positivos, fue el correspondiente a la campana
“Y si nace homosexual” (Afiche 7). El anunci6 gener6 una unanime valoracion positiva, tanto en su disefio
como mensaje [‘Me encanta. Me gusta muchisimo” (hombre gay); “Me parece el mejor. Como foto y mensaje”

(mujer heterosexual)].

El grado de acuerdo con el mensaje fue alto y de consenso, destacandose el discurso por estar centrado en el
amor y motivar a la reflexion [“Me gusta que es una pareja heterosexual cualquiera, y en realidad a cualquier
pareja le puede pasar tener un hijo homosexual. Un afiche asi, eso es lo que muestra, que lo que importa es el
amor’ (mujer lesbiana); “El mensaje me parece estupendo. La mejor, impacta, es bonita, es tierna” (hombre

heterosexual); “El mensaje te da para pensar. No es agresivo o provocador. Es tierno” (hombre heterosexual)].
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(5) Divergencia de miradas: diferencias entre grupos de gays, lesbianas y heterosexuales

Si bien la mayoria de los anuncios de la muestra generaron respuestas bastante similares en los grupos, hubo
tres campanias en que la percepcion estuvo marcada por las divergencias entre gays, lesbianas y hombres y

mujeres heterosexuales.

El primero de ellos fue el anuncio de la campafia “Por la no discriminacién” (Afiche 1). En este caso, el
rechazo fue unanime en cuanto a la estética del anuncio. Pero las divergencias se presentaron en el grado de

acuerdo con el mensaje.

Tanto los grupos homosexuales como heterosexuales consideraron que se trataba de un mensaje muy
general, que abordaba la temética de la no discriminacién desde una perspectiva global, caracteristica que fue
valorada de manera diferente: mientras los hombres y mujeres heterosexuales se mostraron en desacuerdo
con el mensaje, por no aportar de manera directa las reivindicaciones LGBT [“No parece de la tematica gay”
(mujer heterosexual); “Parece publicidad de adopcion o no al aborto” (hombre heterosexual)]; gays y lesbianas
valoraron de manera positiva el enfoque, por considerarlo no discriminatorio y una forma de alejarse a su
etiqueta de minoria [‘Me gusta. Utilizan la inocencia del recién nacido, de un ser humando que recién se ha
formado. Es muy sutil el mensaje sobre los derechos de las minorias sexuales. Me agrada” (hombre gay); “Es
una buena campafia pues pone la homosexualidad en el mismo tema que otras discriminaciones, y eSo esta

bien, porque lo que uno vive, lo vive otra gente, no slo nosotras” (mujer lesbiana)].

Otra de las piezas en que se encontraron opiniones diferentes en los grupos focales fue el anuncio sobre la
“Derogacion del articulo 365 del Codigo Penal” chileno (Afiche 3), que establece como ilegal las relaciones
homosexuales con un menor de edad, mensaje que no fue comprendido por los participantes, quienes de
manera predominante lo interpretaron como un llamado a la igualdad entre parejas gays, lesbianas y

heterosexuales, sin el componente legal.

En términos de la actitud afectiva-emotiva, tanto los hombres gay, como los hombres heterosexuales
rechazaron el anuncio, por considerarse que la presencia de la pareja heterosexual era demasiado
predominante —y por ende discriminatorio- por sobre las parejas homosexuales [“El tratamiento de la imagen
de los heterosexuales es diferente que el de los homosexuales. La de arriba esta mas normal la foto, y las de
abajo estan mas oscuras” (hombre gay); “Hay un beso que estad mas grande que los otros. Eso es un fallo. Un

beso es un beso, eso debiera haber sido el mensaje” (hombre heterosexual)].
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Esta distincion no se detectd en las respuestas de mujeres lesbianas y heterosexuales, quienes si valoraron la
presencia de las tres parejas en una actitud romantica evidente ‘“Me gusta este anuncio. Muestra
explicitamente que un hombre besa a otro hombre, no es en plan amigos, es muy claro que tenemos una
relacion gay o lesbiana” (mujer heterosexual); “Las tres parejas son iguales, los tres estan dandose un beso’
(mujer lesbiana)).

En cuanto al grado de acuerdo con el mensaje, la tendencia se mantuvo: las mujeres —lesbianas y
heterosexuales- se mostraron de acuerdo con el mensaje, destacando la idea de igualdad de las parejas [‘Al
centro del anuncio se destaca la palabra igual, y lo que uno ve es igualdad” (mujer lesbiana)]; mientras que los
hombres gays y heterosexuales no estuvieron de acuerdo con el mensaje. Los primeros, por considerar que
mostrar imégenes de menores de edad podia ser perjudicial para las reivindicaciones del movimiento LGBT
[‘Estratégicamente tratar ese tema para una organizacion gay es un poco arriesgado, precisamente porque
uno de los grandes temores es que los gays van a abusar de los nifios. Se arriesgan bastante tocando este
tema” (hombre gay)]; y los segundos por considerar innecesaria la tematica [“;Alguien se ofende porque

alguien de 19 es pareja de alguien de 17?7 No, nadie” (hombre heterosexual)].

Finalmente, la campafia “Por una escuela sin armarios” (Afiche 9) fue otro de los anuncios que generé
divergencia de opiniones, entre las que destacd el fuerte rechazo y desacuerdo producido en el grupo de
mujeres heterosexuales. En este caso, el cuestionamiento se centré en la tematica propuesta, es decir, es
decir en el llamado a los nifios a asumir su homosexualidad [“Pero qué pasa con los nifios que no quieren salir
del closet, que quieren mantener su sexualidad en privado, esta publicidad como que los obliga” (mujer
heterosexual)).

En cambio, tanto hombres gay, como mujeres lesbianas y hombres heterosexuales, se manifestaron de
acuerdo con el mensaje de la campaiia [‘Qué bueno que toquen esto, porque pocas veces se toman en cuenta
a los nifios homosexuales, que no se tiene que avergonzar” (mujer lesbiana)]. Cabe indicar que en el caso de
las respuestas de hombres gay y mujeres lesbianas, el énfasis de sus argumentos de acuerdo estaba puesto
en la identificacidn del mensaje con sus propias experiencias personales [‘Me gusta, te recuerdas de tu

infancia” (hombre gay)].

En cuanto a su propuesta gréfica, el anuncio no gener6 consenso ni claridad en la interpretacién del mensaje.
A modo de ejemplo, la misma imagen era considerado acoso o proteccion [“No queda claro que es un caso de
acoso, parece que estan jugando” (hombre gay); “Me parece que el chico esta preocupado por tener un amigo

gay, y lo esta escondiendo para protegerlo de los otros chicos. Lo esconde por su bien” (hombre gay); “La
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interpreto como no salir del closet” (mujer heterosexual)”; “En la escuela hay presiones para que no salgas del

armario, y entiendo que el mensaje es €so, acabar con esas presiones” (hombre heterosexual)].

6.- Conclusiones

Como parte final de cada uno de los focus group, se planted a los participantes la pregunta eje de esta
investigacion ¢son las campafias publicitarias realizadas por movimientos LGBT un aporte a la no
discriminacion de este colectivo? Y la respuesta mayoritaria fue positiva... pero en términos teéricos y
generales, pues de acuerdo a los resultados ya analizados, es posible plantear mas de una observacion a su

estrategia de comunicacion publicitaria.

Entre los resultados obtenidos, resulta interesante que, de manera mayoritaria, la persuasion o grado de
acuerdo con el mensaje, fue valorada de manera positiva. Es decir, los discursos a favor de la no
discriminacion y los derechos de las minorias sexuales tendrian una buena aceptacién en la sociedad (o al
menos entre nuestros participantes). De hecho, aquellos mensajes que no generaban acuerdo, se
interpretaban como discriminatorios 0 demasiado “atrevidos” para un contexto en que la homosexualidad aun

se mantiene como un tema tabu o cargado de connotaciones negativas.

Pero a pesar del grado de acuerdo generalizado, éste no siempre tuvo un correlato con una actitud positiva. De
hecho, la mayoria de los avisos recibio criticas y algun nivel de rechazo inicial. ¢ El motivo?: el disefio, lo que
nos lleva a una observacion que no por obvia deja de ser pertinente: la comunicacion es un proceso integral,
por lo que un buen mensaje requiere de una buena escenificacion del discurso, y en especial en el formato
estudiado, anuncios gréficos, donde la fuerza y claridad de una imagen es el pivote fundamental de la
estrategia comunicativa. En ese contexto, es significativo, que los unicos anuncios que de manera unanime
generaron valoraciones positivas tanto en actitud como en persuasién, fueron los dos en que el mensaje
estaba centrado en el amor y la familia, a través de una apelacién méas “universal” y no como un mensaje
reivindicatorio especifico de la tematica LGBT, lo que podria entregar nuevas pistas a los discursos que se

desarrollen en este tipo de publicidad social.

A la vez, los anuncios revisados tendrian otros “fallos”, como por ejemplo, la estereotipacion que se seguiria
construyendo sobre la comunidad LGBT: la asociacién con juventud, belleza y erotismo o sexualidad, sin
abarcar otros ambitos de la cotidianeidad ni de las etapas de la vida (sélo dos campafias espafiolas abordan

infancia o tercera edad).
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De esta manera, pareciera haber consenso en que el estado actual de la situacién del movimiento LGBT hace
necesaria la realizacion de este tipo de comunicacion publicitaria la que, sin embargo, debiera ser mas
inclusiva, no agresiva y de mayor difusion publica y masiva (recordemos la escasa memorizacion que habia
sobre campafias de movimientos LGBT), de manera de aportar a la visibilizacién, sensibilizacion e
identificacion de las minorias sexuales. Al menos hasta que puedan dejar de ser llamadas “minorias”, hasta
que este tema no sea tema, y se hayan obtenidos sus anhelos y reivindicaciones: igualdad de derechos pero,
por sobre todo, respeto.
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Cuadro n°1: Campafias de movimientos LGBT utilizadas en la investigacion

Afiche 1

Campafia: Campafia por la no discriminacién

Institucion: MOVILH, Chile - Afio: 2006
ﬁ'

SI EN CHILE
TODOS

NACEMOS
IGUALES.

Afiche 2
Campanfia: Pacto de Unién Civil
Institucion: MOVILH, Chile - Afio: 2006

Afiche 3
Campafia: Derogacion articulo 365 del Codigo Penal
Institucion: MOVILH, Chile - Afio: 2009

Py POR UNA EDAD DE
o CONSENTIMIENTO SEXUAL

THOVILH 2o ... omE U

Afiche 4
Campanfia: Por los derechos de la poblacién transexual
Institucién: MOVILH, Chile - Afio: 2009

iSabias que

la transexualidad
no es lo mismo que la 9
homosexualidad? @,

"

Afiche 5
Campafa: Somos familia
Institucion: MOVILH, Chile - Afio: 2009

s rovifh.cl

MQVILH po g HSEE 0

Afiche 6
Campaniia: Si te molesta el amor, hazte ver.
| Institucion: MOVILH, Chile - Afio: 2010

e ver!
dad lagal pars todes las parejos
www.movilh.cl

Si te molest%glziamof;;
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Afiche 7
Campafia: ¢Y si nace homosexual?
Institucion: MOVILH, Chile - Afio: 2010

¢Y sinace  §
homosexual?”
;

i Ley contra la discriminacion ahora |

Afiche 8

Camparia: Porque tenemos principios combatimos la
discriminacion
Institucion: MOVILH, Chile - Afio: 2010

Un menssjs de:

| M@VILH

Auspicia:

e \ %‘ . P e
NQVILY PORQUE TENEMOS PRINCIPIOS, . i
o T COMBATIMOS LA DISCRIMINACION ot
Z Estamos a la altura del Blcrﬂenana... www.movilh.cl
cee=
www.movilh.cl
Afiche 9 Afiche 10

Campafia: A la escuela, sin armarios
Institucion: FELGTB, Espafia - Afio: 2009

% - A1e I D Sl
an a ESuE et

T Paris roevieancin mu st bn el

Campafa: Més respeto hacia nuestros gays y lesbianas mayores
Institucion: COLEGAS, Espafia - Afio: 2010
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