Huellade
Palabra

Revista de Investigacién
Universidad La Salle Pachuca
lahuelladelapalabra@lasallep.edu.mx
Teléfono: 01(771) 717 02 13 ext. 1406
Fax: 01(771) 717 03 09
ISSN: 2248-881X
México
https://doi.org/10.37646/huella.vi11.363

2017

Jessica Nayely Enciso Arredondo

Creacion de personajes LGBTTTI en audiovisuales del 2016:
¢Activismo o marketing?

Huella de la Palabra, ano 2017, nUmero 11
Universidad La Salle Pachuca
pp- 49 - 62

R 9 >

L@A Copyright (2) 2017 Tessica M ayely Enciso Arredondo. Este texto estd protegido por una licencia Creative Commeans €0



Gaby
Texto tecleado
https://doi.org/10.37646/huella.vi11.363

https://doi.org/10.37646/huella.vi11.363
https://creativecommons.org/




Eevista Huella dela Palabra

Vol 11

Huellade
Palabra

1551 24488813
TTniversidad la Balle Pachuca
http s ffdet org/ 10,2764 6fhuellavil 1.363

Hnero — Diciembre 2017

Creacion de personajes LGBTTTI en audiovisuales

del 2016: ;Activismo o marketing?’,

Jessica Nayely Enciso Arredondo’
Asesora: Claudia Teresa Gasca Moreno

Resumen

El presente reporte de investigacién intenta
esclarecer un interrogante de la sociedad con-
temporanea: les la inclusién de personajes
LGBTTI en audiovisuales, activismo o una
mera estrategia de marketing? A través de la
identificacion de caracteristicas del marketing
y del activismo, se buscard establecer una
diferenciacion. Lo anterior se reforzara, ade-
mas, con el anéalisis de las obras audiovisuales
mas representativas de 2016 que, practica-
mente, nos ayudan a reinterpretar y sacar
conclusiones que den pie a unareflexion argu-
mentada y a la creacién de estrategias comu-
nicativas que favorezcan la representacion y
aceptacion de esta minoria social.

Abstract

This research report attempts clarify a question
about of contemporary society: is the inclusion of
LGBTTTI characters at audiovisual, activism or a
marketing strategy?, through identifying charac-
teristics both marketing and activism that allow
such differentiation. Further strengthening with
the analysis of the most representative audiovisual
products in 2016 that practically help us to reinter-
pret and get conclusions that give rise to reflection
reasoned and creating communication strategies
that promote representation and acceptance of this
social minority.

1Reporte de Investigacion.

Introduccion

Esbien sabido que en las sociedades se convie-
nen ciertos criterios, normas, tradiciones,
canones y demds elementos que ayudan a
estructurar la cultura, la pertenencia, la identi-
dad y el ambiente de convivencia de sus habi-
tantes. Pero también se conoce que, cuando
alguien no acata dichas convenciones e inten-
ta dar un vuelco, no siempre mal intenciona-
do, es objeto dejuicio, burla y rechazo.

Esto precisamente pasa con el colectivo
LGBTTTI, que, al salirse de los parametros de
lo normal, son estigmatizados y discrimina-
dos por el resto de la sociedad.

Ma3s alld de informar, educar o divertir, la
comunicacién tiene una funcidon persuasiva
que muchas veces ha sido utilizada para fines
maquiavélicos, con ticticas como la agenda
setting o la caja china, por mencionar algunas,
que desvian la atencion o influyen en la opi-
nién publica dela sociedad.

Otro de los usos que se les da a los productos
audiovisuales es el de fungir como una herra-
mienta de marketing para cautivar ciertos
publicos o mercados, segtin sea el caso.

En la actualidad, con la facilidad con la que se
puede acceder a casi cualquier contenido
audiovisual, la produccion de los mismos esta
en pleno auge. De un par de afios a la fecha la
inclusion de personajes LGBTTI en peliculas,

2 Egresaday titulada enla Lic. en Ciencias de la Comunicacién, fue directora editorial de la revista universitaria Cuadro de la Universidad
La Salle Pachuca. Particip6 en el Primer Coloquio de Investigacién de la Universidad La Salle Pachuca y en el Encuentro Estatal de Jovenes
Investigadores 2017. Actualmente cursa la Maestria en Sociologia y labora en la Universidad La Salle Pachuca en la Coordinacion de
Tecnologia Educativa como Jefe Académico y de Comunicacion. jessica.enciso.a@gmail.com
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series, comerciales y videos musicales ha sido
una tendencia que, a mi parecer, se ha vuelto
casi un tema obligado, y es dificil diferenciar
esa pequena linea que marca el propdsito de
cada una de estas producciones.

Nace entonces el interrogante que da pie a
esta investigacion: ¢Es la creacion de persona-
jes LGBTTTI en audiovisuales una iniciativa
del activismo social o una mera estrategia de
marketing? Puesto que ambas actividades
incurren en la persuasién y, aunque lo ideal
serfa que fuesen complementarias, cabe la
posibilidad de que sus objetivos disten los
unos delos otros.

Para nada estoy en contra de la mercadotec-
nia, sin embargo, creo que como estudiosos de
las Ciencias de la Comunicacion es nuestro
deber aludir a los principios basicos de la
comunicacién, pero favorablemente, para dar
voz a esta y otras minorias que, oprimidas por
los prejuicios, carecen de reconocimiento,
aceptacion e incluso calidad de vida. Por eso,
surge la necesidad de marcar estas diferencias
o similitudes para que la mercadotecnia no se
disfrace de falso activismo ni el activismo
tome fines delucro.

Este analisis hace énfasis en la intencién de
pensar en una cultura de la inclusién, puesto
que nos jactamos de formar parte de una
sociedad inclusiva; sin embargo, podemos ver
diariamente las cifras en aumento sobre los
crimenes de odio por homofobia, que ubican a
Meéxico en el segundo lugar, segtin un informe
de la Comisiéon Ciudadana contra los Crime-
nes de Odio por Homofobia. En veinte afios
(de1995a2015),la cifra de asesinatos arroja un
total de mil trescientos diez en veintinueve
entidades del pais, aunque se estima que por
cada caso reportado hay tres o cuatro més que
no se denuncian. Esta cifra implica sesenta y
cinco casos por afo, cinco al mes, al menos
uno por semana en promedio (Becerra-
Acosta, 2016). Estas cifras dejan en evidencia
la incongruencia social y la relevancia de los
medios de comunicacién como influencia en

el imaginario de las personas y la importancia
de que aquellos las moldeen acertadamente y
no bajo sus propios intereses.

Objetivo General

Analizar la creacion de personajes LGBTTTI
en los audiovisuales méas representativos del
2016 como peliculas, series, telenovelas,
videos musicales y anuncios comerciales, para
indagar si esta iniciativa tiende al activismo o
es una mera estrategia de marketing.

Objetivos Especificos

 Identificar los audiovisuales mds repre-
sentativos (peliculas, series, video musi-
cales y comerciales) de 2016 que conten-
gan personajes del colectivo LGBTTTL

* Identificar los estereotipos en torno al
colectivo LGBTTTI que manejan los
audiovisuales en comparacién con la
realidad.

* Reconocer si la creacion de personajes
LGBTTTI es una herramienta de mar-
keting o si hay indicios genuinos de
activismo social.

Hipétesis

La creaciéon de personajes LGBTTTI en los
audiovisuales como peliculas, series, teleno-
velas, videos musicales y comerciales corres-
ponde a una estrategia de marketing disfraza-
da de falso activismo en pro dela comunidad.

Variables
* Dependiente: Personajes LGBTTTI en
audiovisuales.

* Independiente: Audiovisuales.
Estado del Arte
Para desarrollar este andlisis, me pareci6 perti-
nente analizar por separado cada uno de los

elementos y para ello me diala tarea de buscar
material que esclareciera los conceptos de
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marketing y activismo, asi como sus principa-
les précticas y caracteristicas. Otro de los pun-
tos a investigar fueron los estereotipos que
giran en torno a la comunidad LGBTTTI, que
son alimentados por el material audiovisual
que consumen las audiencias. Uno maés es la
btisqueda de trabajos de investigacion simila-
res a lo que yo pretendia para tomarlos como
base. Y, finalmente, los estudios y teorias en
torno al consumo cultural de las sociedades,
tomando como principal autor a Néstor Gar-
cia Canclini (1999).

Para adentrarnos en el fendmeno del activis-
mo, tomé en cuenta la tesis Movimientos socia-
les e identidad colectiva en espacios hibridos (2016)
de Adriana Cortés y el articulo El estudio del
impacto de los movimientos sociales. Una perspec-
tiva global (2007) de Angel Calle, de los cuales
rescato caracteristicas de los movimientos
sociales: se basan en la solidaridad, desarro-
llan un conflicto y transgreden los limites de
compatibilidad del sistema de relaciones
sociales en el cual tiene lugar la accién; ade-
mas, tienen un fuerte sentido de pertenenciaa
través de la identidad de los agentes involu-
crados y, por tanto, segin Touraine (1987), es
por medio de la accién social que la sociedad
se construye a simisma.

En cuanto a la mercadotecnia, los trabajos
analizados fueron los articulos Una oportuni-
dad comercial emergente: El mercado Gay (2006) y
El fenémeno gay contempordneo de lo moralmente
inaceptable a segmento del mercado (2011) de
Antonio E. Zarur Osorio; las tesis Estrategias de
Mercadotecnia (2014) de Ilse Gilliane Martinez
Martinez y Estrategias de Mercadotecnia Mun-
dial: causas y efectos (2004) de Cristina Balderas
Regino, de donde aclaramos los conceptos de
marketing: se define como la actividad huma-
na dirigida a satisfacer necesidades, carencias
y deseos a través de procesos de intercambio
(Martinez, 2014) y mercado: un conjunto de
personas que, en forma individual u organiza-
da, necesitan productos de una clase y tienen
la posibilidad, el deseo y la autoridad para
comprarlo. Las estrategias comtinmente utili-

o

zadas y como la que nos atafie es la segmenta-
ciéon de mercados, que hallevado a conformar
el Marketing Rosa y con ello a crear el interés
de las empresas por cubrir las necesidades del
colectivo LGBTTTI y generar mayores ganan-
cias para sus marcas.

En un analisis de los estereotipos y prejuicios
mas comunes, me encontré con que los
medios de comunicacion, en especial la televi-
sion, tienen una gran influencia en elimagina-
rio de los consumidores, pues han tergiversa-
do y creado arquetipos erréneos de los miem-
bros del colectivo LGBTTTI como: “No nacen,
se hacen”, “Las personas LGBTTTI son enfer-
mos mentales”, “Todos los homosexuales son
enfermos de SIDA y tienen précticas sexuales
riesgosas”, “Los hombres gay son violadores y
abusan de ninos”, “Las personas del colectivo
LGBTTTI buscan convertir o seducir a todos”,
“Los homosexuales confundiran a sus hijos y
por ello no deben formar familias”, que la
gente acepta como afirmaciones verdaderas y
les lleva a reaccionar de determinada manera.
Asi lo demuestra Venia Nunche en el tercer
capitulo de su tesis La homosexualidad en los
medios de comunicacion en México (2016), cuan-
do se enfoca en el papel de los medios mexica-
nos como posibles agentes potenciadores o
detractores de la discriminacién hacia el colecti-
vo homosexual.

Alejandra Ruiz Diaz desarrollé en 2014 la tesis
El papel de la lesbiana en la television mexicana:
caso Las Aparicio, en la cual hace uso del enfo-
que hermenéutico desarrollado por John B.
Thompson en su capitulo “La metodologia de
la interpretacion”, del libro Ideologia y cultura
moderna (Ruiz, 2014). Este “enfoque tripartito”
examina de forma simbdlica los personajes
lésbicos de Las Aparicio mediante: a) el analisis
sociohistérico; b) El anélisis formal o discursi-
vo; ¢) Interpretacién/reinterpretacion. Este
enfoque y la estructura la tomé como base
para desarrollar la propia metodologia de mi
tema.
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Por su parte, Adela Mebarak, en su tesis El
discurso televisivo y la percepcion de los adolescen-
tes en torno a la homosexualidad. “Telenovela «La
reina del sur»” (2013), afirma que la teorfa de la
persuasion es una parte parte fundamental
en todo proceso comunicativo; es a través de
ella que se logra obtener resultados por medio
del estimulo respuesta, por unladoy, porotro,
constata que los medios de comunicaciéon
utilizan esta herramienta para que el pablico
continte viendo determinado programa o
este se pueda mantener al aire por mucho
tiempo, de acuerdo con su contenido. Es por
esta razon que es muy importante que existan
programas de calidad.

Con base en la investigacion y los argumentos
de Garcia Canclini (1999) sobre el consumo
cultural, surge otra modalidad de hacer uso de
los productos audiovisuales y otras posibilida-
des de esclarecer el porqué de esta necesidad.
Primeramente, es necesario esclarecer el con-
cepto que Garcia Canclini establece para los
consumos culturales, definidos como “con-
junto de procesos socioculturales en que se
realizan la apropiacion y los usos de los pro-
ductos” (1993, p. 86). Sin embargo, mas ade-
lante, Garcia Canclini anade: “[...] enlos que el
valor simbélico prevalece sobre los valores de
uso y de cambio, o donde al menos estos tlti-
mos se configuran subordinados a la dimen-
sién simbdlica”, a su definicién original y nos
hace creer, como deduce Bourdieu (2002) que
solo realizaria consumo cultural quien cuenta
con el capital simbolico para reconocer el valor
simbdlico delos bienes culturales. Y yalo men-
ciona Garcia Canlcini en el capitulo “La nueva
escena sociocultural”: “en lugar de que las
empresas estructuren una politica cultural de
acuerdo a las necesidades especificas de los
diferentes sectores, han usado los recursos
culturales para beneficios publicitarios, bus-
cando obtener prestigio para sus empresas
vinculandose con proyectos golpes de efecto y
obras espectdculo” (2006: 94).

Se dice entonces que, de entre las necesidades
impostergables de las industrias culturales, es

o

necesario no sélo para los interesados en la
cultura, sino también para quienes se benefi-
cian de ella sin saberlo. Por ello Algarra (2003,
p.9) afirma: “en la mentira no hay comunica-
cién, pues aun cuando podemos interpretar lo
que alguien nos dice, no se es capaz de inter-
pretar que la accién expresiva es falsa”.

Metodologia

Enfoque: El estudio aplica un método mixto,
compuesto por dos investigaciones indepen-
dientes cuyos resultados se interpretan con-
juntamente: la cuantitativa determina magni-
tudes de los efectos (encuesta online, Anexo I)
yla cualitativalos explica.

Diseiio: ocho preguntas cerradas para armar
una base cualitativa y una pregunta abierta
paraindagar el caracter cualitativo.

Poblacion y muestra: sesenta miembros per-
tenecientes ala comunidad LGBTTTI o simpa-
tizantes del colectivo, entre 21 y 50 afios, mexi-
canos, con bachillerato o equivalente como
minimo grado de estudios.

Instrumento de Evaluacién: Con las encues-
tas se analiza la influencia que tienen los pro-
ductos audiovisuales que exponen al colecti-
vo LGBTTTI en su aceptacion por el resto de la
sociedad. Se analiza, también, la influencia del
marketing como estrategia para cautivar al
colectivo LGBTTIy volverlo su mercado meta.
i

iSEP;

Procedimiento: Las encuestas se aplicaron a
través de Facebook; compartieron el link de la
misma y se tomo en cuenta una muestra de 60
personas pertenecientes a la comunidad
LGBTTTI o a algtn grupo activista relaciona-
doalacausa.

Con el andlisis del material documental se
pretende indagar y poner en evidencia las
causas del uso de personajes del colectivo y
como esoinfluye en el ptiblico receptor.

Después de hacer el anélisis de lo expuesto en
el estado del arte, me di a la tarea de realizar
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una busqueda del material audiovisual de
2016 que incluyera personajes LGBTTTI en
sus guiones. Me enfoqué en ese afio, pues fue

un periodo en el que la discusion sobre la tema-

tica estaba en auge por todos los movimientos
y colectivos que buscaban y siguen buscando
aceptacion y equidad.

Sin embargo, encontré gran cantidad de mate-
rial y por ello lo dividi en cinco categorias y
después elegi el producto audiovisual mas
representativo de cada una para un analisis a
fondo.

Resultados
Encuesta

Los resultados obtenidos fueron los siguien-
tes: de las 60 personas que respondieron la
encuesta, 36 son homosexuales y 24 heterose-
xuales. Del total de las mismas, s6lo el 23.3%,
es decir 19, participa en algin movimiento
social en pro del colectivo y el 65% (38) del
total considera que si existe una mercadotec-
nia enfocada a los LGBTTTI: Sin embargo,
aunque el 76.7% de las personas cree que la
inclusién de estos personajes contribuye al
activismo del colectivo, el 81.7% de las 60 per-
sonas encuestadas opina que la creacién de
personajes LGBTTTI es una mera estrategia
de marketing, y el 71.7% opina que, a pesar de
ello, no se les representa objetivamente. No
obstante, al 53.3% de los encuestados les influ-
ye que una marca desconocida incluya perso-
najes LGBTTTI en su publicidad; mientras
queaun51.7% no lesinfluye el que una marca
conocida sea inclusiva. La tiltima pregunta de
la encuesta fue abierta; de los comentarios
destacados se encuentra que, efectivamente el
colectivo no esta de acuerdo con la represen-
tacion de personajes homosexuales en audio-
visuales, sin embargo, creen que de alguna
manera puede contribuir a la aceptaciéon o
naturalizacién, pero estan conscientes de que
el principal motivo es la mercadotecnia e
incluso la moda. Pocas fueron las personas
que no tuvieron una opinion relevante acerca
del tema; hubo tres respuestas nulas.

¢Consideras que la creacion de personajes
LGBTTTI en audiovisuales contribuye al acti-
vismo del colectivo?

60 respuestas

Con un 76.7% afirmativo, los encuestados
creen que el incluir personajes LGBTTTI en
los guiones de audiovisuales es una contribu-
cién activista hacia el colectivo.

¢{Existe una clase de mercadotecnia enfocada
al colectivo LGBTTTI?

60 respuestas

El 65% de los encuestados reconocen que si
existe una clase de mercadotecnia enfocada al
colectivo LGBTTTIL.
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¢Es, la creacion de personajes LGBTTTI una  ¢Siunamarca desconocida incluye personajes

estrategia de marketing? LGBTTTI en su publicidad influye en tu com-
pra/adquisicién?
60 respuestas 60 respuestas
Si Si
47.6 %
83.3 % No No
81.7 %
53.3 %

Dado que los encuestados pertenecian o
Y, aunque la mayoria de los encuestados con-  tenfan simpatia con el colectivo, se ve refleja-
testd principalmente que la creacién de perso-  dala efectividad de la mercadotecnia al incluir
najes LGBTTTI en audiovisuales contribuiaal  personajes LGBTTTI en sus guiones, pues si
activismo del colectivo, ahora reconocen que  influye en un consumo favorable del produc-
esuna estrategia de marketing. to.

¢ Qué opinas de que la mayoria de los audiovisuales actuales incluyan personajes LGBTTTI en sus guiones?
60 respuestas

Me parece necesario. Creo que de un tiempo para aca se ha visto como algo que solo atrae mas publico, lo cual es
cierto, pero en cierto modo aun sigue siendo necesario que se de visualizacion a la comunidad para llegar a
normalizar aun mas que son parte de la sociedad. En cuanto a que son parte del mkt, me parece que es algo muy

actual y qué tal vez se esté creando una tendencia a (lamentablemente) ser utilizados para generar un impacto mas
grande. En general creo que es inclusivo pero realmente espero que no sea una herramienta mas para vender

p———

Ve

Es una estrategia bastante interesante

Me gusta laidea, ya que “normaliza” una situacién muy comun en la sociedad que normalmente es mal vista

Ayuda a que como sociedad lo empecemos a ver en nuestra realidad como algo normal.

Por una parte me parece correcto porque considero necesario que se les represente en cualquier tipo de contenido.
Sin embargo, también creo que muchas veces solo representan estereotipos. Ademas, también veo que es una
estrategia de marketing para atender a un publico que antes no se veia representado.

Es parte de ser cool

Esta muy bien

Me parecer adecuado porque es una muestra de respeto e inclusion

Me parece que lo hacen mucho mas por el sentido de mercadotecnia y de generar publicidad volviéndose parte del
“apoyo" a esta comunidad cuando en realidad no es un interés genuino.

Esta bien debido a que todos somos seres su humanos
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Me parece una buenaidea ya que la publicidad debe estar enfocada a todo publico.

Espero no abusen de unaimagen positiva

No considero que en la mayoria de los audiovisuales actuales se incluyan personajes LGBTTTI. En los que si lo
hacen, considero que una buena parte los incluye sin conocimiento de causay reforzando estereotipos.

Creo que favorece la visibilizacion de la poblacion LG8TTTI

Demasiado esteteotipos...!

Dénde recido ya existenten personajes, en audiovisual.y deberias ver el buen gusto con el que se trata.

Es una forma de visibilizar la diversidad, siempre y cuando no fuera en forma de chiste

Opino que estan muy lejos de ser “la mayoria” y tampoco deben serlo. Hay que guardar las proporciones.
Los personajes se ven muy forzados porque en su mayoria son interpretados por actores hetero (lo siento: " ojo de

loca, no se equivoca").

Pocas lesbianas y cero trans (excepto drags, esas si venden como locas).
Lo que se presenta generalmente son construcciones hetero normadas: la parejita feliz, los novios guapisimos, etc.

Se agradece la inclusién, pero seguiré preguntandome si la marca nos quiere enganchar o tiene responsabilidad

social con los Igbttti

Que etiquetan y segregan a partir del cliché, no existe compromiso alguno desde el terreno de lo social.

Perfecto. Asi habria mas visibilidad

ME PARECE MUY POSITIVO

En su mayoria son estrategias de marketing ya que muchas veces no son mostrados integramente y algunas veces

se queda solo como estereotipo.

Que algunos pretenden inclusiéon o comprension del tema ante la sociedad y otros son puramente moda

Importante, ya que forman parte de la sociedad y el respeto nos une como personas maduras.

Es parte de la apertura y respeto a la diversidad sexual. Pero como todo, se crean estereotipos que encajonan y
etiquetan a las personas e influyen en los comportamientos y homogenizan los gustos, las actitudes y las formas de

pensar. La diversidad se ve reducida.
Lo hace cool

Pues bien, or que es una forma de apoyar el movimiento

Esta Gltima pregunta, que fue abierta para complementar la investigacién cualitativamente, refleja una
actitud positiva hacia la inclusion de personajes LGBTTTI en guiones de audiovisuales como una manera
de darles reconocimiento y normalizarlos; sin embargo, a la luz de esta misma pregunta, muchos se han
percatado que el marketing tiene un interés muy claro y que puede tergiversar una buena iniciativa en

fines lucrativos.

Investigacion documental

En los tltimos afos se ha visto un gran incre-
mento en la creacion de personajes LGBTTTI
en audiovisuales: videos musicales, cortome-
trajes, largometrajes, series televisivas, teleno-
velas y anuncios comerciales.

Me enfoqué en analizar los producidos en el

ano 2016 pues fue un afo en el que la discu-
sién sobre la tematica estaba en auge por
todos los movimientos y colectivos que busca-
ban y siguen buscando aceptacion y equidad.

En la basqueda de este material audiovisual,
tomando en cuenta las producciones mas

populares, me topé con:
* 17 peliculas o largometrajes internacio-
nales.
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* 3telenovelas o tele series mexicanas.

e 15 comerciales publicitarios de recono-
cidas marcas mundiales.

* 13videos musicalesinternacionales.

* 21 series de plataformas que regular-
mente se distribuyen por internet.

Se analiz6 el producto mas icénico de cada
una de estas categorias; los resultados fueron
los siguientes:

PELICULA: MOONLIGHT. Filme ganador de
tres premios de la Academia en 2016 (mejor
guion adaptado, mejor actor secundario y
mejor pelicula). Relata la historia de un chico
negro de los barrios pobres de Estados Unidos
y su desarrollo personal, lidiando con una
madre adicta, el narcotrafico y el descubri-
miento de su homosexualidad. Sin embargo,
por el lado de la mercadotecnia, segtin cifras
oficiales, no se gastaron mas de 1.5 millones de
doélares en producir este largometraje y des-
pués de la premiacién de los Oscares 2016, ya
llevaba un recaudo de 22.2 millones de déla-
res, delos cuales no se destiné (o se ha destina-
do) un solo peso a ningin colectivo, ONG o
causa LGBTTTL

TELENOVELA: EL SENOR DE LOS CIELOS.
Este audiovisual es una serie de television
mexicana producida por Argos Comunica-
cién para Telemundo desde 2013 a la fecha. La
serie narra la vida del narcotraficante mexica-
no Amado Carrillo. Se desenvuelve en un
contexto de hedonismo, de excesos, de violen-
cia, de desensibilizacién y siento que, en algu-
nos capitulos, hace ver al lesbianismo como
una practica perversa, sin mas trascendencia
que lo carnal, como un mero tramite del nego-
cio, como un espectaculo para el sefior de los
cielos, placer absoluto, pues las involucradas
no mantenian sentimientos entre si, es decir,
contribuye a los prejuicios contra el colectivo y
sin embargo, ganan a la audiencia, morbosa
por naturaleza y que tampoco se preocupa

por ahondar en estos temas. iste;

2R

COMERCIAL: “A VECES SOLO
NECESITAS UNA SONRISA” DE
COLGATE. El comercial se publicé en vispe-
ras del mes del orgullo, bajo el uso del hashtag
#SmileWithPride (Sonrie con orgullo) y, aun-
que podria pensarse que la intencién es buena
y que trata de crear comunidad entre homose-
xuales y heterosexuales, la narracién de la voz
en off muestra la verdadera intencién, que es
vender el producto, en especial al segmento
LGBTTTI, mediante la empatia causada por
esta inclusion. No estd mal, pero el objetivo
principal sigue siendo la mercadotecnia,
dejando al activismo en segundo plano.

VIDEO MUSICAL: “YA ME ENTERE” DE
REIK. Esta canciéon es parte del dlbum
Des/Amor de la banda mexicana Reik. El video
oficial del tema fue lanzado en abril del 2016.
La letra de la cancién en ningin momento
hacer referencia a una pareja o relacién homo-
sexual. Sin embargo, el audiovisual incluye a
una pareja lésbica con una historia de amor
tragica, por lo tanto, tiende sélo un poco a las
estrategias de marketing antes mencionadas,
es decir, a captar la atencion del colectivo, pero
igual, basandonos en la teoria de la persua-
sién, podria contribuir (esperemos) a modifi-
car el imaginario colectivo de manera favora-
ble.

SERIE: ORANGE IS THE NEW BLACK. Esta
es una serie de comedia y drama creada por
Jenji Leslie Kohan, producida por Lionsgate
Television, pero transmitida por Netflix a par-
tir del 11 de julio del 2013. Esta basada en el
libro autobiografico de Piper Kerman, Orange
is the New Black: Crénica de mi afio en una prision
federal de mujeres. Esta serie tiene toda la inten-
ciéon de captar la atencion del colectivo
LGBTTTI, pues sus protagonistas son una
pareja lésbica; dentro de la prisién en donde
se desenvuelve la historia podemos encontrar
mas personajes homosexuales, 1ésbicos, e
incluso transgénero. Ademas, se ha agregado
mucho maés contenido a la historia contada en
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el libro como estrategia polémica para cauti-
var al espectador y seguir produciendo la
serie, que ya estd en su quinta temporada.

Es notable la inclusién de personajes
LGBTTTI en las diversas producciones audio-
visuales alrededor del mundo y, aunque Méxi-
co no sea uno de los principales productores
de audiovisuales inclusivos en el Gltimo ano,
desde 2010 (y antes incluso), algunas teleno-
velas, como Las Aparicio en 2010 o La reina del
Sur en 2011, han mostrado apertura e inclu-
sion al colectivo.

Por otra parte, las nuevas plataformas y en
especial Netflix, que ya es uno de los principa-
les productores de contenido original, ha
incluido en un 70% de sus series originales
personajes del colectivo, protagonistas o anta-
gonicos.

Los videos musicales son otro tipo de audiovi-
suales que desde hace algunos afios han
incluido personajes LGBTTTI en sus guiones,
no obstante que la letra de la cancién tenga o
no que ver con la tematica. Inclusive cancio-
nes como “Born this way” de Lady Gaga o
“Beautiful” de Christina Aguilera se han con-
vertido en himnos dela causay el colectivo.

El giro sorprendente ha sido la publicidad de
productos especificos hacia el segmento
LGBTTTIL mas atn en aquellos comerciales
que apoyan el matrimonio igualitario o la
familia homoparental.

Por su parte, desde tiempo atras, los largome-
trajes LGBTTTI se han tratado de perfilar a los
medios de masas; justamente en la ultima
edicién de los Premios Oscar se vio reflejada
esta labor, pues la pelicula ganadora a mejor
pelicula del afio, Moonlight, retrataba la vida
de un chico gay y el descubrimiento de su
sexualidad, no obstante, es un homosexual
gay inmerso en el mundo delas drogas y, aun-
que no las consume, su contexto en general
estalleno de prejuicios y tabues.

Conclusiones

Segtin los resultados que arrojé la encuesta
online, la sociedad esta consciente de que el
colectivo LGBTTTI se ha perfilado como un
segmento atractivo para el mercado, sin
embargo y como se planted en la hipétesis,
esta inclusién queda lejos de un activismo
genuino.

La inclusién es evidente segiin la investiga-
cién documental; sin embargo, el fin tltimo de
esta inclusion no precisamente tiende al acti-
vismo, como ya se ha descrito en el estado del
arte. Las estrategias de marketing pretenden
captar al mercado LGBTTTI y hacer del mer-
cadorosa un gran nicho de ganancia.

Por lo tanto, podemos afirmar que la hipétesis
fue probada: la inclusién de personajes
LGBTTTI en audiovisuales es una estrategia
de marketing para captar al colectivo y a sus
simpatizantes como atractivo nicho de consu-
mo.

Si los productos audiovisuales permean ras-
gos de cambio, estos serdn a largo plazo y
serdn efectos colaterales del principal objeti-
vo, que es la venta o adquisicion de un pro-
ducto y no el activismo genuino por parte de
la economia global.

No podemos deslindar la parte de los consu-
midores pues, como yalo vimos en lo expresa-
do por Garcia Canclini, Bourdieu o Algarra,
son aquellos los que buscan saciar tal o cual
necesidad y hacen de los productos audiovi-
suales solo satisfactores.

Discusion

Es aqui donde el ejercicio de diferenciar entre
activismo y marketing se vuelve imperante en
las Ciencias de la Comunicacién, pues como lo
menciona Algarra (2003), “el producto ha sido
creado para que otro lo interprete [...] para lo
cual quien elabora el producto significativo
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debe formular la expresiéon de lo que quiere
dar a conocer para que llegue a ser interpreta-
do por el otro”, bajo las caracteristicas, no sélo
de lo “real”, sino, mas bien, de lo “supuesto”,
es decir, un supuesto activismo bajo una estra-
tegia de marketing que a través de la identifi-
cacién de los habitos de consumo de las nue-
vas generaciones y, en especial, del colectivo
LGBTTTI, buscan su propio beneficio: “en la
mentira no hay comunicacién, pues aun cuan-
do podemos interpretar lo que alguien nos
dice, no se es capaz de interpretar que la
accion expresiva es falsa” (Algarra, 2003).

Este ejercicio de investigaciéon tuvo como
principal propésito abrir la reflexién en los
profesionistas: hasta qué punto un producto
audiovisual contribuye positivamente a la
sociedad; la comunicaciéon forma parte de
nuestra vida cotidiana y no se puede quedar
en un simple ejercicio de expresién o informa-
cién, debe trascender y contribuir con la socie-
dad para que esta pueda autoformarse.

Y, como se planted en la introduccién, debe
impulsarse una verdadera cultura de la inclu-
sién desde las Ciencias Sociales, pues los dere-
chos humanos no son exclusivos de un grupo,
sino que deben funcionar para todos, en aras
de respeto y equidad, lo cual sélo puede
lograrse al hacernos conscientes de las caren-
cias que atraviesan nuestras practicas profe-
sionales para comenzar a actuar de manera
contraria y poder resarcir las espeluznantes
cifras de discriminacién y crimenes de odio en
el pais.

Anexol
ENCUESTA
1. (Eresparte delcolectivo LGBTTTI?

2. (¢Participas en algtin movimiento social en
prodel colectivo LGBTTTI?

3. ¢Consideras que la creacién de personajes
LGBTTTI en audiovisuales contribuye al
activismo del colectivo?

4. (Existe una clase de mercadotecnia enfoca-
daal colectivo LGBTTTI?

5. (Eslacreacién de personajes LGBTTTIuna
estrategia de marketing?

6. ¢(Crees que la representacion o el trato que
se le da a los personajes LGBTTTI en
audiovisuales es la manera correcta de
abordar al colectivo ante el resto de la
sociedad?

7. &Si tu marca favorita incluye personajes
LGBTTTI en su publicidad influye mas en
tu compra/adquisicion?

8. ¢Siuna marca desconocida incluye perso-
najes LGBTTTI en su publicidad influye en
tu compra/adquisicion?

9. ¢Qué opinas de que la mayoria de los
audiovisuales actuales incluyan persona-
jes LGBTTTIen sus guiones?
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