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RESUMEN

La publicidad LGBTI+ es aquella que, sin importar su tipolo-
gía va dirigida al colectivo LGBTI+ o incorpora, en cualquiera 
de sus formas, la representación de alguna identidad y corpora-
lidad LGBTI+. A través de la “teoría del espejo” la publicidad 
refleja la cultura de la sociedad a la que se dirige, establecien-
do así unos determinados estándares de representación. A través 
de esto, se propone conocer las características de representación 
del colectivo LGBTI+ en la publicidad audiovisual española me-
diante un análisis de enfoque mixto a través del análisis docu-
mental de contenido. Se destaca la utilización hegemónica del 
perfil de persona cis homosexual blanca joven-adulta con una 
relación monógama y, en una menor proporción, la de mujer 
trans blanca heterosexual joven-adulta sin relación afectiva-se-

xual afectada por el outing y el cispassing Al basarse en estos 
perfiles se deja fuera toda la diversidad existente del colectivo, 
encontrando escasa o nula representación de las personas inter-
sexuales, hombres trans, identidades no binarias y las orienta-
ciones afectivas-sexuales diferentes a la homosexualidad y hete-
rosexualidad. Por último, se encuentra una nula representación 
de personas del colectivo de más de 65 años, que establece una 
invisibilización plena del hecho de ser mayor y LGBTI+. La re-
presentación del colectivo en la publicidad es importante para 
visibilizar a estas personas en la sociedad, las empresas deben 
ser conscientes de su representación debido a que, en numerosas 
ocasiones, son excluidas o estereotipadas en los anuncios, hecho 
que contribuye a su discriminación y falta de aceptación.
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REPRESENTACIONES
AGUSTÍN ROMERO LÓPEZ Y FRANCISCO CHECA OLMOS

publicidad y el colectivo LGBTI+ a tra-
vés de las formas de posicionamiento 
empresarial y la representación de las 
identidades y corporalidades LGBTI+, 
en este apartado se describen diferentes 
formas de representación como son: el 
vague gay, el escaparate gay, el funny 
commercial y la heteronormatividad. 
Estas, a su vez, abren nuevas formas de 
representación a través de la reformula-
ción de diferentes arquetipos sociales y 
la reproducción de determinadas violen-
cias. Seguidamente se expone la meto-
dología realizada y los resultados 
obtenidos.

La publicidad

En la actualidad, la pu-
blicidad ha adquirido una gran importan-
cia en nuestra sociedad, tanto es así que 
puede posicionarse como uno de los fac-
tores que determinan la producción de la 
cultura de la sociedad contemporánea. 
Puede definirse como: “una operación 
por la cual las organizaciones de carácter 
comercial, político, social o cultural 
construyen y comunican significados 
para atribuirlos a sus productos […] y 
aumentar su valor, a través de un sistema 
de comunicación […], desempeñando un 

Introducción

l presente artículo expo-
ne las características 
concretas que tienen las 
representaciones LGBTI+ 
en la publicidad audiovi-

sual española desde 1998 hasta la actua-
lidad. Para ello se realizará una aproxi-
mación a diferentes aspectos sobre qué 
es la publicidad, las teorías del espejo, 
y una definición de publicidad LGBTI+, 
hecho que limitará nuestro ámbito de 
estudio. A continuación, se expone una 
aproximación sobre la relación entre la 
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papel primordial en el espacio público 
actual al reproducir la sociedad de la que 
parte” (Alvarado, 2009:129). Por ello, es 
una herramienta de comunicación de gran 
trascendencia social, que se ha converti-
do en un elemento básico que contribuye 
a la creación de la cultura en la nueva 
sociedad global de comunicación, el co-
nocimiento, la paradoja y la 
incertidumbre.

La publicidad puede con-
siderarse un instrumento para la comuni-
cación cuya intención es la creación de un 
ambiente para formar una posición positi-
va sobre el consumidor respecto a deter-
minados bienes o servicios presentados 
cuyo objetivo es la adquisición de estos. 
Esta los dotará de significados, ideas e 
imágenes que los ligará a un imaginario 
simbólico. La publicidad se sirve de los 
significados ya existentes del imaginario 
social para crear su imaginario simbólico, 
adaptando el mismo a los productos o ser-
vicios ofertados en el mercado 
(Codeluppi, 2007). 

El resultado será la pre-
sentación de un producto con una fuerte 
identidad, asociado a ideas, personas, si-
tuaciones, objetos que serán reconocibles 
por el consumidor. A través de los estu-
dios de Pollay (1986) se identifica como 
la publicidad selecciona los elementos 
culturales más característicos para crear 
y promover valores o cambiar o invertir 
su jerarquía, de esta forma expone que 
la publicidad es un “espejo deformante” 
debido a que, por una parte, refleja la 
realidad social o cultural, pero al mismo 
tiempo, la modifica y la devuelve trans-
formada ya que presenta la realidad de 
una forma simple y reducida a través de 
anuncios idealizados donde los persona-
jes son irreales y encarnan estilos de 
vida y situaciones idealizados que son 
fácilmente identificables. Esta formula-
ción se debe a que la publicidad necesi-
ta que su mensaje sea fácilmente reco-
nocido y evite cualquier ambigüedad en 
su recepción. 

Consecuencia de los 
mismos estudios surgieron las diferentes 
“teorías del espejo” (Pollay, 1986), donde 
algunas consideran que la publicidad re-
fleja con exactitud la sociedad en la que 
nace y se dirige, en cambio, otras, como 
la “teoría del espejo opaco” (Garrido y 
Rey, 2009) consideran que la sociedad re-
flejada en la publicidad nada tiene que 
ver con la sociedad en la que nace y a la 
que se dirige. Desde nuestra propia inter-
pretación se parte de que ambas teorías 
son válidas y coherentes pero que, a su 
vez, ambas carecen de ello debido a que 
partimos de la teoría de que la publicidad 
es un reflejo de la sociedad, pero, como 

reflejo que es, la devuelve deformada, en-
tendiendo por deformación como una 
“manifiesta inadecuación entre el mundo 
ofrecido en los anuncios y el mundo real” 
(Rey, 1993:98). Todos los estudios consul-
tados sobre el reflejo de la sociedad en la 
publicidad admiten, en una mayor o me-
nor medida, que la publicidad parte de 
una reflexión que deforma la realidad a 
través de los valores más tradicionales de 
la sociedad que transforma en arquetipos 
para ser reconocidos rápidamente por los 
destinatarios (Ceulemans y Fauconnier, 
1979; Vicenzi, 1981; Buonanno, 1982; 
Rey, 1993).

Desde el presente ámbi-
to de estudio, el análisis de la publicidad 
LGTBI+, esta la concebimos como aque-
lla publicidad que, o bien, va dirigida a 
este sector de población, o bien, aquella 
donde las identidades y corporalidades 
LGBTI+ son representadas en alguna de 
sus formas. Esta amplia definición se 
debe a que es un tipo de publicidad mi-
noritaria y con escasa repercusión en 
comparación con la producción general 
de la misma. Se parte de la base de que 
este tipo de publicidad, en cierta forma, 
parte de las reivindicaciones y derechos 
adquiridos por el colectivo a través de 
los años, al visibilizar algunas de sus 
realidades de forma pública. Es por ello, 
que el estudio de su presencia en los me-
dios de comunicación puede favorecer la 
comprensión del fenómeno como una 
forma de comunicación social que ayuda 
a visibilizar algunas realidades invisibili-
zadas mediante su representación.

Siguiendo las propuestas 
de Alvarado (2009), existen dos mecanis-
mos diferentes de comunicación social; 
por un lado, la publicidad que hace de los 
temas y causas sociales su fin (su objetivo 
y su objeto) denominada publicidad social 
y, por otro lado, la publicidad comercial 
de apelación socioconsciente que hace de 
los temas y causas sociales su medio (su 
tema o argumento). La primera sirve a las 
diferentes causas de interés social y busca 
acciones que contribuyan al cambio, a la 
concienciación o al desarrollo social. La 
segunda estaría enmarcada dentro de la 
publicidad comercial al buscar utilizar el 
tema social como medio o mensaje para 
conseguir otros objetivos relacionados con 
su producto o servicio (mayor visibilidad, 
reposicionamiento empresarial, cambio de 
estrategia comercial, entre otros). En la 
actualidad, se observa una publicidad hí-
brida entre la publicidad social y de ape-
lación socioconsciente a través de grandes 
campañas publicitarias que no solo buscan 
un posicionamiento frente al colectivo, 
sino también convertirse en una marca re-
ferente del mismo.

El colectivo LGBTI+ en la publicidad

Dentro del presente obje-
to de estudio, se exponen diferentes as-
pectos que ayudan a contextualizar la pu-
blicidad LGBTI+ como son: el posiciona-
miento empresarial respecto al colectivo y 
como esto influye en la representación 
dentro de la publicidad. 
Posicionamiento empresarial respecto al 
colectivo LGBTI+. La segmentación es la 
clasificación de los miembros de un mer-
cado en función de unas características 
determinadas (Kotler, 2005). Dentro de 
esto se encuentra el target LGBTI+, que 
se entiende como el segmento de merca-
do donde está ubicada la población 
LGBTI+ desde una perspectiva de consu-
midores. Tanto el segmento como los há-
bitos de consumo van a determinar cómo 
las empresas o instituciones van a dirigir-
se a ellas realizando un determinado po-
sicionamiento empresarial. En este con-
texto se encuentran con tres tipos de po-
sicionamientos: el primero, el LGBTI+-
friendly donde el consumidor LGBTI+ es 
incluido dentro de la cultura popular de 
su publicidad, en la actualidad, este título 
viene a significar a empresas que son 
conscientes y sensibles a los problemas y 
reivindicaciones del colectivo. El segundo 
el Non-LGBTI+-friendly donde el consu-
midor LGBTI+ no es incluido dentro de 
la cultura popular de su publicidad, este 
posicionamiento mantiene una actitud 
neutra frente al colectivo y, en muchas 
ocasiones, conlleva renunciar a hacer una 
posición clara al respecto. Por último, el 
Anti-LGBTI+-friendly donde el consumi-
dor LGBTI+ no solo no es incluido den-
tro de la cultura popular de su publici-
dad, sino que, además, toman una posi-
ción en contra de este y se proclaman de-
fensores de valores conservadores (Tuten, 
2005).
Representación de las identidades y cor-
poralidades LGBTI+. En cuanto a la re-
presentación de las identidades y corpora-
lidades LGBTI+ existen diferentes arque-
tipos que han sido construidos siguiendo 
los estereotipos sociales y la finalidad del 
texto publicitario (vender o promocionar 
un producto). A través del posicionamien-
to empresarial y los diferentes recursos 
utilizados, las empresas van a poder ha-
cer uso de determinadas formas de repre-
sentación encontramos con: el vague gay, 
el escaparate gay, los funny commercials 
o la heteronormatividad.

Una forma que permite 
que las empresas no realicen un posicio-
namiento claro respecto al colectivo es 
lo denominado como vague gay. Según 
O`Barr (2010) son aquellas situaciones 
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donde, según el contexto, los personajes 
pueden ser interpretados como pertene-
cientes al colectivo LGBTI+. Esto deja 
al espectador la libre interpretación de lo 
que está viendo y posibilita que la re-
presentación de las personas LGBTI+ 
sean camufladas bajo la interpretación 
del que mira. Al jugar con la ambigüe-
dad, no se realiza ninguna visibilización 
ni representación del colectivo de forma 
clara y concisa puesto que la interpreta-
ción puede ser sustancialmente diferente 
en función de si la persona pertenece, o 
no, al colectivo.

Relacionado con lo ante-
rior se enmarca el “escaparate gay”. 
Consiste en exponer en los anuncios as-
pectos camuflados de la cultura popular 
LGBTI+ fácilmente reconocibles por los 
consumidores LGBTI+ pero que pasen 
completamente desapercibidos por los 
consumidores heterosexuales (Clark, 2000; 
Rohlinger, 2002; Schoroeder y Borgerson, 
2003; Borgerson et al., 2006; Nam-Hyun 
et al., 2015). Esto vuelve a dejar en la 
ambigüedad la interpretación de los perso-
najes, pudiendo mostrar imágenes referen-
tes del colectivo de forma implícita o ex-
plícitas mediante determinadas referencias 
(Penñaloza, 1996; Grier y Brumbaugh, 
1999). Oakenfull y Greenlee (2005:422) 
afirman que esta práctica permite a las 
personas del colectivo “obtener significa-
dos de los mensajes publicitarios que in-
cluyen un simbolismo específico de los 
gays que es diferente de los significados 
derivados de los consumidores no gays 
que no logran identificar o comprender la 
iconografía LGBTI+”.

El Funny Commercial 
hace referencia a una forma de represen-
tación del colectivo que toma a los perso-
najes LGBTI+ y sus experiencias, viven-
cias y estereotipos como un elemento có-
mico que cobra relevancia durante el de-
sarrollo del anuncio para culminar en una 
risa fácil, chiste o mofa. Su importancia 
radica en que es la propia identidad o 
corporalidad la que genera el punto cómi-
co. Esto provoca que el colectivo sea vis-
to como un medio del que se pueden reír 
debido a que es algo raro y anormal. Al 
estar basado en las vivencias, experien-
cias y estereotipos sociales de la comuni-
dad se reproducen violencias que hacen 
llegar al clímax de este y conseguir su 
objetivo, ser recordado como un “anuncio 
divertido”. Entre las violencias más re-
producidas está la LGBTI+fobia mediante 
comentarios o actitudes, el outing al des-
velar de forma poco ética la identidad o 
sexualidad de los personajes, el panic gay 
donde el personaje LGBTI+ causa un 
nerviosismo irracional sobre el resto de 
personajes o ligar determinadas orienta-
ciones sexuales (homosexualidad y 

bisexualidad) con prácticas sexuales de 
riesgo o sexo fácil.

Por último, la heteronor-
matividad hace que cualquier forma de 
conducta contraria a la norma hetero-
sexual sea vista como una anomalía, una 
desviación, algo que es rechazado, exclui-
do e invisibilizado. Este concepto defien-
de un sistema ideológico que denigra, es-
tigmatiza y niega cualquier forma de con-
ducta, de relación o de identidad que sea 
distinto al heterosexual (Harek, 1996). 
Para Galtun (2003) es una forma de vio-
lencia cultural que desencadena multitud 
de formas de violencia directa. La publi-
cidad contribuye a generar la aceptación 
o rechazo sobre las identidades afectivo-
sexuales y de género por parte de la so-
ciedad en general y contribuye a la cons-
trucción de identidades (Ortega et al., 
2020), un hecho fundamental a la hora de 
aportar al colectivo LGBTI+ diferentes 
modelos de identificación. Brown (2012) 
añade que la heteronormatividad realiza 
una domesticación y homogenización del 
colectivo bajo estándares heteronormati-
vos como requisito para ser asimiladas e 
incorporadas (normalizadas) en la socie-
dad. Esto supone una reorganización del 
sistema de valores que privilegia una de-
terminada forma de homosexualidad que 
trata de imitar los patrones heterosexuales 
(Ventura, 2016).

Objetivos

Tras el análisis teórico 
de las diferentes estrategias de representa-
ción del colectivo LGBTI+ en publicidad 
se observa la necesidad de analizar su re-
presentación en España. Por ello, el obje-
tivo principal de la presente investigación 
es: conocer las características de represen-
tación del colectivo LGTBI+ en la publi-
cidad audiovisual española.

Metodología

El estudio se dividió en 
dos partes. En la primera, se realizó una  
búsqueda de anuncios publicitarios audio-
visuales debido a que por su naturaleza, 
su recopilación y archivo es mucho más 
rápida y eficiente. Es un tipo de publici-
dad a la que se tiene acceso en cualquier 
momento de la vida a través de cualquier 
dispositivo fijo o móvil y, a pesar de te-
ner una vida útil fugaz, existen páginas 
dedicadas a su recopilación.

La búsqueda se realizó 
en diversos tipos de plataformas audiovi-
suales, en particular, televisión, redes so-
ciales, YouTube, Vimeo, Daily Motion y 
páginas de bases de datos publicitarias 
como adforum.com, anuncioshd.com, is-
pot.tv, adsoftherword.com, cinegay.it, 

adrespect.org, outloud.lgbt y gayles.tv. 
Todos los anuncios recopilados fueron 
descargados y subidos a una base de datos 
en la nube para su posterior análisis. 

Como descriptores se 
utilizaron: anuncio, publicidad, spot, ad, 
commercial, pub, funny commercial, com-
binados con LGBT, LGBTI+, LGBTI+q+, 
gay, homosexual, maricón, lesbiana, bolle-
ra, bisexual, asexual, pansexual, inter-
sexual, trans, transgénero y transexual. 
Esta búsqueda se realizó desde septiembre 
de 2019 hasta febrero de 2022. Se encon-
tró un total de 143 anuncios publicitarios 
de los cuales se seleccionaron 110 clasifi-
cados en 108 campañas publicitarias. El 
único criterio de selección fue que el 
anuncio se ajustara a la definición aporta-
da de publicidad LGBTI+.

En la segunda parte se 
procedió desde un enfoque mixto. Este 
partió de un análisis documental desde los 
análisis descriptivos e identificativos pro-
puestos por la metodología de 
Representación Documental Publicitaria 
de Acal (2016). A la que se le añadió un 
análisis interpretativo basado en el 
Análisis Documental de Contenido (ADC) 
(Pinto et al., 2002) de confección propia 
destinado al análisis de la representación 
del colectivo LGBTI+. Esto permitió rea-
lizar un análisis sintáctico que proporcio-
nó una clasificación del documento e 
identificación de los elementos icónicos, 
imagen, texto, forma y escritura, además 
de un análisis semántico que facilitó un 
análisis de la información denotativa y 
connotativa transmitida por el anuncio; y 
un análisis interpretativo que atendió al 
análisis de las identidades y corporalida-
des LGBTI+ a través de la interpretación 
de la simbología, la retórica, las represen-
taciones y los recursos culturales utiliza-
dos para su representación.

Resultados

A continuación, se ex-
ponen los resultados obtenidos, los que 
se articularán entre el análisis identifica-
tivo y el análisis interpretativo. Cada uno 
de ellos contará con las variables detalla-
das en la Figura 1. No se expondrá el 
análisis descriptivo debido a que los da-
tos obtenidos pierden relevancia por solo 
aportar información relacionada con la 
catalogación, ordenación y clasificación 
de estos en la base de datos utilizada en 
la investigación.

Análisis identificativo

Se obtuvo un total de 
110 documentos publicitarios audiovisuales 
datados entre los años 1998 (aparece el 
primer anuncio publicitario audiovisual 
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LGBTI+) y 2022 (último anuncio encontra-
do que compone la base de datos). Desde 
el punto de vista del canal, se observa que 
todas las campañas han sido visualizadas 
en: televisión (n= 42), Internet (n= 38), 
medios audiovisuales multicanal (n= 20) y 
plataformas de reproducción de vídeo (n= 
10). A pesar de la incursión de las nuevas 
tecnologías el medio principal de difusión 
de la publicidad audiovisual LGBTI+ es la 
televisión, aunque comienza a cobrar más 
importancia su difusión en medios de inter-
net (redes sociales y plataformas de repro-
ducción de video) (Tabla I).

Se detecta que la publi-
cidad LGBTI+ en España se caracteriza 
por tener una finalidad principalmente de 
promoción (n= 78) y concienciación (n= 
55). La menos documentada corresponde 
al tipo de publicidad con propósito de 
venta (n=22). Los objetos de venta más 
repetidos corresponden a productos desti-
nados a la moda y complementos (n= 17), 
automóviles (n= 7), bebidas alcohólicas 
(n= 7), productos de alimentación (n= 6), 
fragancias (n= 6), productos de higiene 

corporal (n= 6) y productos de cosmética 
(n= 6) (Figura 2). Estos datos confirman 
que la inclusión del colectivo LGBTI+ su-
pone un atractivo añadido a la hora de 
promocionar y posicionar un determinado 
producto en el mercado, ya que, tal y 
como afirman los estudios de Alonso 
(2013) y Martí y Villanueva (2002), las 
personas LGBTI+ son consumidores de 
productos y servicios antes de que se 
vuelvan comunes y masivos en el merca-
do, al marcar tendencias al ser grandes 
consumidores de moda, productos cosmé-
ticos, alimentación, entre otros.

La publicidad analizada 
se dirige principalmente al público en gene-
ral y LGBTI+ (n= 53), aunque también se 
observan anuncios dirigidos sólo a un pú-
blico en general (n= 37), donde existen re-
presentaciones del colectivo. Por último, es 
menos frecuente encontrar publicidad que 
vaya destinada al colectivo LGBTI+ de for-
ma específica (n=10). Estos resultados apo-
yan la teoría de que cada vez es más fre-
cuente que la publicidad LGBTI+ sea in-
corporada por las empresas como medio de 

comunicación dentro de sus campañas 
(Nam-Hyun et al., 2015). Aunque haciendo 
una comparativa con el grueso total de la 
publicidad, la publicidad LGBTI+ sigue 
siendo una parte ínfima de la misma.

Desde el ámbito de la 
función, se observa que la publicidad ana-
lizada es de tipo identificativa (n= 103), 
seguida de contacto (n= 94) y por último 
de persuasión (n= 85), consecuentemente, 
la publicidad LGBTI+ pretende crear o 
despertar un sentimiento entre el producto 
y el colectivo, además de llamar la aten-
ción y persuadir o influir sobre la persona 
que observa. Esto hace pensar que gran 
parte de este tipo de publicidad tenga una 
función social al ajustarse a los paráme-
tros establecidos por Alvarado (2009) de 
la publicidad comercial de apelación so-
cioconsciente, puesto que, como ya se ha 
expuesto, hace de los temas y causas so-
ciales su medio en cuanto al tema y argu-
mento de esta.

Finalmente, a la hora de 
representar las identidades y corporalida-
des LGBTI+ (n= 75), en cuanto a las ubi-
caciones más utilizadas con fines publici-
tarios se encuentra mayoritariamente el 
uso de espacios públicos, seguido del uso 
de ámbitos privados (n= 54), en último 
lugar se observa la utilización de un ám-
bito imaginario (n= 20). En cuanto a las 
ubicaciones de dominio público, las más 
repetidas son los espacios de la vía urba-
na, centros de ocio nocturno (discotecas) 
y automóviles (ya sean en su interior o 
exterior). En las ubicaciones dentro del 
ámbito privado se encuentra el uso por 
excelencia del hogar, siendo las más utili-
zadas los dormitorios, el salón y la coci-
na. Estos resultados indican que las iden-
tidades y corporalidades LGBTI+ están 
comenzando a ser representadas en los es-
pacios públicos, y que han comenzando a 
salir de las zonas seguras habituales don-
de se hacían sus representaciones.

Análisis interpretativo

A la hora de analizar el 
papel de las identidades y corporalidades 
LGBTI+ en la publicidad se encuentra que, 
de forma general, no aparecen como prota-
gonistas (n= 75), sólo son visibilizadas 
como uno más dentro del anuncio (n= 24). 
Solo en 11 documentos no se representa 
identidad alguna o corporalidad LGBTI+ 
pero, en su lugar, muestran algún estereoti-
po, rol o expresión que se puede vincular 
con ellas, como puede ser jugar con el ho-
moerotismo masculino (n= 2), visibilizar 
nuevas masculinidades (n= 2), jugar con el 
Panic Gay (n= 2) o hacen referencias a 
ellas mediante algún código (n= 5).

Los resultados indican 
que la publicidad LGBTI+ no es utilizada 

Figura 1. Clasificación de las variables del análisis identificativo y del análisis interpretativo.

TABLA I
MEDIOS DE DIFUSIÓN DE LA PUBLICIDAD AUDIOVISUAL LGBTI+           

EN ESPAÑA
Medio de difusión Frecuencia

Televisión 42
Internet 38

Medios audiovisuales multicanal 20
Plataformas de reproducción de vídeo 10

Fuente: elaboración propia.
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aparecido algunos anuncios que represen-
tan las relaciones postmodernas como son 
el poliamor (n= 2) o las relaciones abier-
tas (n= 1), pero todavía no han comenza-
do a formar parte del imaginario cultural. 
En cuanto a las muestras de afecto se ob-
serva que se muestran de una forma pola-
rizada ya que los resultados no arrojan un 
dato claro (44 documentos sin muestra de 
afecto y 56 documentos con muestra de 
afecto). Con muestras de afecto se hace 
referencia a ir agarrados de la mano, tener 
un contacto estrecho con la pareja, mira-
das, sonrisas, abrazos, besos. Diversos es-
tudios tratan la no visibilización de la 
afectividad entre parejas no heterosexuales 
al realizar muestras de afecto en público 
como estrategia para no sufrir discrimina-
ción (Pichardo, et al., 2015; Rodríguez et 
al., 2022; Herrera et al., 2018; López y 
Sesin, 2019). A través de este estudio se 
comprueba que esto también sucede y re-
percute en la publicidad.

En los últimos años se 
observa el aumento de la representación 
extensa de toda la diversidad existente, 
es decir, se ha comenzado a realizar pu-
blicidad donde la base de las representa-
ciones de los personajes parte de intentar 
representar de forma amplia toda la di-
versidad del colectivo LGBTI+ a través 
de la utilización de diversos personajes 
(n= 11). Lo que más se visibiliza en la 
publicidad LGBTI+ española son las 

para conmemorar fechas especiales (n= 
85), aunque existe publicidad destinada a 
este fin como la relacionada con el día 
contra la LGBTI+fobia (n= 2), la visibili-
dad lésbica (n= 1), el fin del confinamien-
to por la COVID-19 (n= 1), el matrimo-
nio igualitario (n= 3) y la navidad (n= 3).

En cuanto a las caracte-
rísticas específicas de las identidades y 
corporalidades LGBTI+ (Tabla II), la 
identidad de género más representada son 
las identidades Cis (n= 81), seguidas de 
las identidades Trans (n= 17). Referente al 
género, la mayor fecuencia la tiene la fi-
gura del hombre (n= 63) frente a las mu-
jeres (n= 50). Es necesario destacar, que a 
pesar de que su representación ahora mis-
mo sea escasa, se ha comenzado a incor-
porar la representación de las personas no 
binarias (n= 4). La masculinidad es el rol 
y expresión de género más utilizado (n= 
57), seguido por la feminidad (n= 46). 
Como representaciones menos mayorita-
rias se encuentra la aparición de las nue-
vas masculinidades y feminidades (n= 8 y 
n= 2) y la androginia (n= 2). Siguiendo 
con el sexo, es importante señalar que las 
intersexualidades solo aparecen en un do-
cumento (n= 1). Finalizando con la orien-
tación afectiva-sexual, se observa que la 
más representada es la homosexualidad 
(n= 71), seguido de la bisexualidad (n= 
8), la heterosexualidad (n= 2) y la asexua-
lidad (n= 1). Es necesario destacar que de 
forma hegemónica la homosexualidad ha 
protagonizado la mayor repercusión en 
cualquier forma de representación, eclip-
sando al resto de orientaciones 
afectivas-sexuales. 

Desde el punto de vista 
del tipo de relaciones afectivo-románticas 

y las muestras de afecto se determina que 
la representación hegemónica es la de la 
monogamia (n= 60), seguida de la no re-
presentación de ninguna relación afectivo-
romántica (n= 26), entendida como solte-
ría, y en menor proporción se encuentra la 
representación de las relaciones afectivas 
esporádicas (n= 16). A pesar de esto, se 
observa que en los últimos años han 

Figura 2. Tipos de objetos que se ofrecen en la publicidad LGBTI+ en España.

TABLA II
CARACTERÍSTICAS DE LAS IDENTIDADES Y CORPORALIDADES LGBTI+

Característica Frecuencia
Identidad de género

Cis 81
Trans 17

Género
Hombre 63
Mujer 50

No binario 4
Rol y expresión de género

Masculinidad 57
Feminidd 46

Nuevas masculinidades 8
Nuevas feminidades 2

Androginia 2
Sexo

Intersexualidades 1
Orientación afectiva-sexual

Homosexualidad 71
Bisexualidad 8

Heterosexualidad 2
Asexualidad 1

Fuente: elaboración propia.
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identidades afectivas-sexuales (n= 33) se-
guido por las identidades de género (n= 
19), las parejas compuestas por dos hom-
bres (n= 14) y las parejas compuestas 
por dos mujeres (n= 13).

En cuanto a la variable 
edad (Figura 3), la más representada es la 
joven adulto, entre 26 y 40 años (n= 37), 
seguida por la de adulto, entre 41 y 64 
años (n= 19) y joven, entre 18 y 25 años 
(n= 18). Los datos indican que existe una 
omisión plena de las personas mayores 
(entre 65 y 70 años) y de la tercera edad 
(>71 años), lo que produce una invisibili-
zación total de todas las generaciones de 
más de 64 años. Respecto a las infancias y 
adolescencias se encuentra muy escasa re-
presentación (n= 2 y n= 3). Ambos hechos, 
siguen contribuyendo a que el tema de las 
identidades y corporalidades LGBT+ siga 
siendo tabú en estos grupos etarios.

Desde el punto de vista 
de la etnicidad de las representaciones, 
solo en 36 documentos aparecen persona-
jes LGBTI+ racializados frente a 60 docu-
mentos donde no existen personajes racia-
lizados. Estos datos exponen que las re-
presentaciones de las identidades y corpo-
ralidades LGBTI+ generalmente recaen en 
las personas blancas. Este hecho invisibili-
za la posibilidad de concebir otro tipo de 
identidades y corporalidades que se salgan 
de la norma hegemónica de persona blan-
ca dentro de la cultura occidental, contri-
buyendo de esta forma a la reproducción 
de violencias basadas en la concepción de 
la inexistencia de éstas dentro de otro tipo 
de culturas.

A propósito del posicio-
namiento empresarial, la documentación 
analizada es LGBTI+Friendly (n= 107) y 

exclusive LGBTI+ (n= 3), de estos, 103 
documentos tienen como objetivo el pú-
blico LGBTI+. De esta muestra solo 17 
documentos están influidos por el vague 
gay, observándose la libre interpretación 
de la relación afectiva que presenta el 
documento (n= 4), pudiendo interpretar 
una relación postmoderna o compañeros 
de piso, los códigos sobre el colectivo 
LGBTI+ que pueden pasar desapercibi-
dos (n= 5) y la libre interpretación de la 
relación afectiva-sexual (n= 8) plantean-
do relaciones de soltería, homosexuales 
o bisexuales.

Respecto al Funny 
Commercial, no tiene gran influencia en 
la publicidad audiovisual española encon-
trándose solo en 11 documentos. A pesar 
de esto, la publicidad está influida por la 
heteronormatividad (n= 66) que hace que 
se produzca una gran asimilación del co-
lectivo a través de este medio. Los resul-
tados muestran influencias del reclamo 
sexual (n= 21) y del estereotipo perfecto 
(n= 37). Esto hace que las personas con-
sumidoras observen identidades y corpora-
lidades LGBTI+ en una posición de cosi-
ficación de los cuerpos al encontrar indi-
cios de que es una característica muy in-
fluyente dentro del mismo. En general, se 
observa una representación normalizada 
(n= 94), aunque como ya se ha señalado, 
influida por los patrones heteronormativos 
imperantes de la sociedad actual.

Por último, la publicidad 
en España no se ha regido por fuertes es-
tereotipos (n= 86), a excepción de en 15 
de los documentos evaluados. Destaca el 
asociar las homosexualidades con un esta-
tus económico alto (n= 4), visibilizar la 
homosexualidad desde el prisma 

heteronormativo (n= 2), la utilización del 
estereotipo Leather (n= 2), estética defini-
da por la utilización de prendas de cuero, 
correas o arneses, la bisexualidad como 
sinónimo de vicio (n= 1), la homosexuali-
dad como sinónimo de vicio (n= 1); los 
estereotipos hiperfeminizados e hipermas-
culinizados de las mujeres lesbianas (n= 1 
y n= 1); el outing de la transexualidad 
(n= 1) y la utilización de roles hegemóni-
cos (n= 1).

Conclusiones

La investigación revela 
un tipo de publicidad con un mínimo 
porcentaje de producción ya que las 
identidades y corporalidades LGBTI+ si-
guen sin ser normalizadas en la sociedad 
actual. Este tipo de publicidad ayuda a 
que sean incorporadas y aceptadas. A pe-
sar de los avances, continúa siendo una 
publicidad muy concreta y con un desa-
rrollo todavía por explotar, poco a poco 
está siendo más utilizada en las diferen-
tes campañas publicitarias, particularmen-
te en productos relacionados con moda, 
complementos, productos estéticos, higie-
ne corporal, fragancias, alimentación y 
automóvil, es decir, todo lo asociado con 
el aspecto físico.

El primer anuncio 
LGBTI+ en España se fecha en 1998, 
produciéndose un gran desarrollo a partir 
del 2015, comenzando a tener más visibi-
lidad y repercusión en el país.

Debido a que las grandes 
empresas no hacen públicos sus propios 
estudios por ser considerados secretos em-
presariales y útiles para la competencia, 
los estudios de mercado públicos realiza-
dos hasta la fecha sobre el colectivo son 
muy escasos. A pesar de esto, los datos 
arrojados por los estudios de mercado pú-
blicos y la literatura científica sobre los 
hábitos de consumo del colectivo, reflejan 
los arquetipos y estereotipos que se utili-
zan en las representaciones de la publici-
dad LGBTI+.

La representación del co-
lectivo LGBTI+ en la publicidad audiovi-
sual española se realiza, de forma casi he-
gemónica, mediante un perfil muy concre-
to, figura de un hombre cisgénero blanco 
homosexual con una edad comprendida 
entre los 26 y 40 años con una relación 
afectiva-sexual monógama donde pueden 
existir muestras de cariño y afecto entre 
ambos. Es más frecuente que se represen-
te en un espacio público, aunque también 
se puede encontrar en espacios privados 
que están ligados al hogar. Con una me-
nor frecuencia se encuentra con su homó-
nimo en la figura de una mujer cisgénero 
blanca homosexual que cumple con el res-
to de las características anteriores. Esto Figura 3. Representación de la edad en la publicidad LGBTI+ en España.
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confirma que a pesar de la diversidad 
existente dentro del colectivo, la figura 
del hombre cisgénero blanco joven adulto 
sigue siendo también la figura hegemóni-
ca utilizada. Estas figuras, a pesar de no 
tener una gran muestra representativa 
(pero sí, si se extrapolan al total general 
de publicidad), pueden estar vinculadas a 
una visión heteronormativa de las mismas, 
el estereotipo perfecto y el reclamo se-
xual. Se encuentran muestras de utiliza-
ción de determinados estereotipos como 
son el estatus económico alto, el outing, 
la utilización de la homosexualidad desde 
un punto de vista hiperfemenino o hiper-
masculino y el tratamiento de ésta desde 
un prisma heteronormativo.

En cuanto a las represen-
taciones de las identidades trans se en-
cuentra que su mayor representación está 
personificada en la figura de una mujer 
trans blanca heterosexual con una edad 
comprendida entre los 26 y los 40 años 
donde no existe una relación afectiva-se-
xual, privándola de esta forma de la exis-
tencia de pareja y, por lo tanto, de mues-
tras de afecto. Su representación no está 
ligada al reclamo sexual ni al funny com-
mercial. En términos generales, suele te-
ner una representación normalizada, aun-
que se encuentran evidencias de la repro-
ducción de diferentes violencias como son 
el outing, revelar su identidad de género 
de forma poco ética y el uso del cispass-
ing, obligar al personaje a cumplir los es-
tereotipos de una mujer u hombre cis. 

Es importante mencionar 
que al utilizar estos tres perfiles de repre-
sentación se deja fuera toda la diversidad 
existente dentro del colectivo. Se encuen-
tra una escasa o nula representación de 
las personas intersexuales, hombres trans, 
las identidades no binarias y las orienta-
ciones afectivas-sexuales que difieran de 
la homosexualidad y la heterosexualidad. 
Por otro lado, existe un sector poblacional 
de la comunidad de más de 65 años que 
no cuenta con ninguna representación en 
la publicidad. La consecuencia directa de 
esto es la invisibilización predeterminada 
de gran parte del colectivo. 

Los resultados del pre-
sente estudio aportan evidencias científi-
cas sobre la publicidad LGBTI+ española. 
Sin embargo, cuenta con una serie de li-
mitaciones en cuanto a la selección de los 
documentos, hay que tener en cuenta que, 
debido a las características de la fugaci-
dad y temporalidad de la publicidad, es 
posible que no se hayan recopilado la to-
talidad de los documentos publicitarios 
del período analizado, aunque sí una 
muestra representativa. Por otro lado, no 
se ha podido realizar un análisis de con-
traste en profundidad con estudios previos 
debido a su carácter novedoso y la escasa 

investigación relacionada con las represen-
taciones LGBTI+ en la publicidad.

En conclusión, los re-
sultados generales no indican que la pu-
blicidad LGBTI+ española tenga una 
mala representación del colectivo, no 
obstante, es necesario considerar que la 
producción de este tipo de publicidad es 
muy escasa y que, aunque se maneja una 
cantidad de datos pequeña, al contrastar 
los datos en proporción a la publicidad 
general, las malas representaciones y 
violencias cobran importancia dentro de 
su análisis y contextualización. De forma 
general, la publicidad LGBTI+ en 
España es una publicidad donde las 
identidades y corporalidades LGBTI+ 
tienen una buena representación y trata-
miento, pero no todas las identidades y 
corporalidades tienen la misma represen-
tación y repercusión tal y como se ha 
señalado durante el desarrollo del estu-
dio. Sigue haciendo falta generar nuevas 
formas de representaciones sobre el co-
lectivo LGBTI+ y comenzar a visibilizar 
todas aquellas identidades que hasta aho-
ra son escasas o inexistentes.

La representación de la 
comunidad LGBTI+ en la publicidad es 
importante ya que permite visibilizar y 
aceptar a estas personas en la sociedad. 
La publicidad es un medio importante 
para influir en las actitudes y opiniones 
de las personas, por lo que puede conside-
rarse una herramienta efectiva para pro-
mover la igualdad y la inclusión. Sin em-
bargo, todavía hay mucho trabajo por ha-
cer en cuanto a su representación. Estos 
grupos, en ocasiones, son excluidas o es-
tereotipadas en los anuncios, lo que cons-
tituye discriminación y falta de acepta-
ción. Es importante que las empresas y 
las agencias publicitarias trabajen para 
crear anuncios que reflejen la diversidad y 
la riqueza de la comunidad LGTBI+ de 
manera justa y respetuosa.
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affected by outing and cispassing. Based on these profiles, all 
the existing diversity of the group is left out, finding little or 
no representation of intersex people, trans men, non-binary 
identities and affective-sexual orientations other than homo-
sexuality and heterosexuality. Finally, there is a null represen-
tation of people from the group over 65 years of age, which 
establishes a complete invisibility of the fact of being older 
and LGBTI+. The representation of the collective in advertis-
ing is important to make these people visible in society, com-
panies must be aware of their representation because, on nu-
merous occasions, they are excluded or stereotyped in adver-
tisements, a fact that contributes to their discrimination and 
lack of acceptance.

THE LGBTI+ AUDIOVISUAL IMAGINARY IN SPANISH ADVERTISING. AN ANALYSIS OF                         
THEIR REPRESENTATIONS
Agustín Romero López and Francisco Checa Olmos

SUMMARY

LGBTI+ advertising is that which, regardless of its type, is 
aimed at the LGBTI+ collective or incorporates, in any of its 
forms, the representation of some LGBTI+ identity and cor-
porality. Through the "mirror theory" advertising reflects the 
culture of the society to which it is addressed, thus establish-
ing certain standards of representation. Through this, it is 
proposed to know the characteristics of representation of the 
LGBTI+ collective in Spanish audiovisual advertising through 
a mixed approach analysis through documentary content anal-
ysis. The hegemonic use of the profile of a young-adult white 
homosexual cis person with a monogamous relationship stands 
out, and, to a lesser extent, that of a young-adult heterosexu-
al white trans woman without an affective-sexual relationship 

afetado por saídas e cispassing. Com base nesses perfis, toda 
a diversidade existente no grupo é deixada de lado, encontran-
do pouca ou nenhuma representação de pessoas intersexuais, 
homens trans, identidades não binárias e orientações afetivo-
-sexuais que não sejam a homossexualidade e a heterossexuali-
dade. Por fim, há uma representação nula de pessoas do grupo 
acima de 65 anos, o que estabelece uma total invisibilidade do 
fato de ser mais velho e LGBTI+. A representação do coletivo 
na publicidade é importante para tornar essas pessoas visíveis 
na sociedade, as empresas devem estar atentas a sua represen-
tação pois, em inúmeras ocasiões, são excluídos ou estereotipa-
dos nas propagandas, fato que contribui para sua discrimina-
ção e falta de aceitação.

O IMAGINÁRIO AUDIOVISUAL LGBTI+ NA PUBLICIDADE ESPANHOLA. UMA ANÁLISE DE                       
SUAS REPRESENTAÇÕES
Agustín Romero López e Francisco Checa Olmos

RESUMO

Publicidade LGBTI+ é aquela que, independentemente de sua 
modalidade, se dirige ao coletivo LGBTI+ ou incorpora, em 
qualquer de suas formas, a representação de alguma identida-
de e corporalidade LGBTI+. Através da "teoria do espelho" a 
publicidade reflete a cultura da sociedade a que se dirige, es-
tabelecendo assim certos padrões de representação. Com isso, 
propõe-se conhecer as características da representação do co-
letivo LGBTI+ na publicidade audiovisual espanhola por meio 
de uma análise de abordagem mista por meio da análise de 
conteúdo documental. Destaca-se o uso hegemônico do perfil 
de uma jovem adulta branca homossexual cis com relaciona-
mento monogâmico e, em menor escala, de uma jovem adulta 
heterossexual branca trans sem relacionamento afetivo-sexual 
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