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RESUMEN

El presente articulo analiza la comunicacion
institucional y el conflicto simbdlico en torno al
Orgullo LGTBIQ+ de Madrid a partir de las
campafias graficas promovidas, difundidas o
asumidas por el Ayuntamiento de Madrid entre
2016y 2025. El objetivo principal es conocer, a
nivel de comparativa, como es la
representacion visual, textual y simbdlica del
Orgullo, atendiendo a los cambios observables
entre el ciclo municipal de Manuela Carmena y
los gobiernos de José Luis Martinez-Almeida,
asi como a los procesos de politizacion,

institucionalizacién, neutralizacion simbdlica o
apropiacion del evento como recurso de marca
ciudad. La investigacion adopta un disefo
cualitativo, descriptivo-comparativo y critico-
semidtico, basado en el analisis de contenido
visual y textual de una seleccion intencional de
32 piezas graficas correspondientes a tres
momentos significativos: 2017, 2019 y 2024
Los resultados identifican cinco encuadres
politico-comunicativos predominantes:
reivindicativo-institucional,  turistico-afectivo,
memorial-reivindicativo, festivo-marca ciudad e
inclusivo-emocional. La campafa municipal de
2017 articula el Orgullo desde derechos,

164


https://doi.org/10.61283/5h7wna20

igualdad, diversidad y libertad; la de 2019
incorpora una dimensién memorial centrada en
personas mayores LGTBIQ+ y en los derechos
conquistados; mientras que en 2024 se observa
una bifurcacion entre una linea festiva asociada
a la marca Madrid y otra inclusivo-emocional
vinculada al amor y la convivencia. Se concluye
gue la comunicacioén institucional no elimina
necesariamente la dimension politica del
Orgullo, pero si puede modularla mediante la
seleccion de palabras, cuerpos, simbolos vy
estilos visuales. La aportacion principal del
estudio reside en mostrar como las campafas
graficas  municipales  funcionan  como
superficies de negociacién simbdlica sobre la
diversidad, la memoria y la ciudad.

ABSTRACT

This article analyses institutional
communication and  symbolic  conflict
surrounding Madrid LGTBIQ+ Pride through the
graphic campaigns promoted, disseminated or
endorsed by Madrid City Council between 2016
and 2025. Its main objective is to compare the
visual, textual, and symbolic representation of
Pride, paying attention to the changes observed
between Manuela Carmena’s municipal cycle
and José Luis Martinez-Almeida's
administrations, as well as to processes of
politicisation, institutionalisation, symbolic
neutralisation, and appropriation of the event as

PALABRAS CLAVE: comunicacion; estrategia;
grafica; institucional; LGTBIQ+; publicidad

a city-branding resource. The study adopts a
qualitative, descriptive-comparative,  and
critical-semiotic design, based on visual and
textual content analysis of an intentional
sample of 32 graphic pieces from three
significant moments: 2017, 2019, and 2024.
The results identify five predominant political-
communicative  frames: institutional-claim-
based, tourist-affective, memorial-claim-based,
festive-city-brand, and inclusive-emotional. The
2017 municipal campaign frames Pride through
rights, equality, diversity, and freedom; the 2019
campaign introduces a memorial dimension
centred on older LGTBIQ+ people and
conguered rights; while in 2024 the institutional
discourse is split between a festive line
associated with the Madrid brand and an
inclusive-emotional line linked to love and
coexistence. The article concludes that
institutional ~ communication  does  not
necessarily erase the political dimension of
Pride, but it can modulate it through the
selection of words, bodies, symbols, and visual
styles. The main contribution of the study lies in
showing how municipal graphic campaigns
operate as surfaces of symbolic negotiation
over diversity, memory, and the city, offering a
situated contribution to the study of public-
sector communication, urban branding, and
LGTBIQ+ events.

KEYWORDS: communication; strategy; graphic;
institutional; LGBTQI+; advertising

1.- Introduccidn, justificacién y contexto

El Orgullo LGTBIQ+ constituye uno de los acontecimientos urbanos, politicos y
comunicativos mas relevantes de las democracias contemporaneas. Desde sus
origenes vinculados a las movilizaciones posteriores a Stonewall, las marchas del
Orgullo han funcionado como espacios de visibilidad, protesta, celebracion vy
construccion comunitaria, articulando demandas de reconocimiento, ocupacion
simbdlica del espacio publico y afirmacion colectiva de identidades histéricamente
excluidas (Bell y Valentine, 2003; Calvo y Trujillo, 2011). El colectivo no siempre se ve
representado en los medios de comunicacion, la publicidad o en otro tipo de encuentros
sociales o productos culturales (Marin-Pinilla, 2025) y genera sus propios espacios. Su
dimensién publica, por tanto, no puede entenderse Unicamente en términos
conmemorativos o festivos. El Orgullo no solo se celebra en la ciudad, sino que también
la resignifica, la disputa y la convierte temporalmente en escenario de expresion
politica, afectivay cultural.
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La evolucion de los Orgullos en las grandes ciudades occidentales ha estado marcada,
sin embargo, por una creciente complejidad organizativa, comunicativa y simbdlica. Su
consolidacion como grandes eventos urbanos ha favorecido su incorporacion a
agendas institucionales, estrategias de promocion turistica, dinamicas de patrocinio y
procesos de marca ciudad. Esta transformacion puede ampliar la visibilidad social del
colectivo LGTBIQ+ (Souza, 2023), pero también abre debates en torno a la
mercantilizacion, la homogeneizacion o la pérdida de potencia critica de estas
celebraciones (Enguix Grau, 2017). En el caso espafiol, el Orgullo de Madrid ocupa una
posicion especialmente significativa dentro de este debate. Como ha sefialado
Dominguez Ruiz (2020), el WorldPride Madrid 2017 evidencié la acumulacion de
distintos capitales (politicos, econdmicos, turisticos y simbalicos) en torno a un evento
que desborda ampliamente los limites de una manifestacion reivindicativa.

Madrid Orgullo (MADO) se ha consolidado como uno de los grandes referentes
internacionales del calendario LGTBIQ+. Su estructura organizativa, articulada
histéricamente en torno a la interaccion entre entidades activistas, tejido empresarial e
instituciones publicas, lo convierte en un caso especialmente pertinente para analizar
las tensiones entre protesta, celebracion, mercado y gobernanza urbana. La Asociacion
de Empresas y Profesionales para Gays y Lesbianas, Bisexuales y Trans de Madrid y su
Comunidad (AEGAL), el Colectivo LGTBI de Madrid (COGAM) y la Federacion Estatal de
Lesbianas, Gais, Trans, Bisexuales, Intersexuales y mas (FELGTBI+) han desempefiado
papeles diferenciados dentro del evento, configurando un modelo en el que la
dimension festiva y empresarial convive con la manifestacion estatal y con las
reivindicaciones politicas del movimiento LGTBIQ+ (Dominguez Ruiz, 2020; Enguix
Grau, 2017). Esta condicién hibrida permite entender el Orgullo de Madrid como marcha
politica, celebracion multitudinaria, acontecimiento turistico-cultural, plataforma
mediatica y recurso de proyeccion institucional.

En este contexto, la comunicacion institucional desplegada en torno al Orgullo adquiere
una relevancia central. Las administraciones publicas no se limitan a informar sobre la
existencia de un evento, sino que seleccionan qué aspectos de este son visibilizados,
qué simbolos se incorporan, qué palabras se emplean y qué relacion se establece entre
el colectivo LGTBIQ+ vy la ciudad. Las campanas graficas institucionales, por tanto, no
pueden reducirse a una funcion ornamental o promocional. Al contrario, constituyen
artefactos visuales y discursivos desde los que la institucion proyecta una determinada
idea de diversidad, ciudadania y espacio publico, como ya apuntase Olivares-Garcia
(2022). Segun ya se ha planteado en investigaciones previas sobre la carteleria del
Orgullo en Sevilla, las piezas graficas permiten observar procesos de politizacion,
institucionalizacién, normalizacidon o despolitizacion simbdlica, en la medida en que
condensan valores, tensiones y prioridades de los actores emisores (Vazquez-
Gonzalez, 2025a).

En Madrid, esta disputa simbdlica no se limita a los carteles. Durante la ultima década,
el Orgullo ha sido objeto de controversias institucionales que muestran hasta qué punto
sus simbolos, permisos, escenarios o condiciones técnicas forman parte de una arena
politica mas amplia. La colocaciéon de la bandera arcoiris en el Palacio de Cibeles
constituye uno de los ejemplos mas visibles. Segun recoge Ledn (2019), la ensefia
comenzo a colgarse en la fachada del Ayuntamiento de Madrid en 2015, durante el
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mandato de Manuela Carmena, en un gesto interpretado como reconocimiento
institucional hacia las reivindicaciones del colectivo. Sin embargo, tras el cambio de
gobierno municipal en 2019, la bandera fue desplazada a un lateral de la fachada, junto
a una nueva bandera espafiola cuya instalacion habia sido reclamada por Vox (Ledn,
2019). Posteriormente, la controversia se intensificd cuando el gobierno de José Luis
Martinez-Almeida rechazo recuperar la bandera en la fachada principal, defendiendo en
su lugar la iluminacioén del edificio y de la fuente de Cibeles con los colores del arcoiris
(Reina, 2023).

Esta polémica resulta relevante porque muestra que los simbolos institucionales no
son neutros (Lomas Avilés y Clery Aguirre, 2026). La presencia, ausencia, ubicacién o
sustitucion de la bandera arcoiris no remite Unicamente a una cuestion estética o
protocolaria, sino a la forma en que la institucion reconoce, matiza o desplaza al sujeto
politico que el Orgullo convoca. En este sentido, la fachada del Ayuntamiento opera
como una superficie de inscripcion simbdlica: un espacio donde se negocian visibilidad,
legitimidad, adhesion institucional y conflicto politico.

A estas tensiones visuales se suman otras de caracter operativo y organizativo, como
las vinculadas a los limites acusticos. En 2016, £/ Paisinformd de que el Ayuntamiento
de Madrid, ya encabezado por Manuela Carmena, habia impuesto sanciones por valor
de 180.000 euros a las organizaciones responsables del Orgullo 2015 (COGAM,
FELGTB y AEGAL) por superar los niveles de ruido permitidos (Ledn, 2016). La propia
noticia sefalaba que las multas se venian produciendo desde 2011 y que la sancién
afectaba tanto al escenario final de la manifestacion como a otros espacios festivos
del evento. Aflos después, en 2024, HuffPostrecogio que PPy Vox tumbaron en el Pleno
municipal una propuesta para declarar el Orgullo de interés general o de especial
significacion ciudadana, lo que habria permitido suspender temporalmente los limites
maximos de ruido durante su celebracion (Redaccion HuffPost, 2024).

Estas disputas muestran que el Orgullo de Madrid se configura como un objeto de
gobierno complejo, atravesado por decisiones comunicativas, normativas, econémicas
y espaciales. La tension no se limita a la dicotomia entre apoyo y rechazo institucional,
sino que se expresa en gradaciones mas sutiles: financiar el evento, pero limitar sus
condiciones acusticas; iluminar Cibeles, pero no colocar la bandera; promocionar la
ciudad como espacio diverso, pero evitar determinadas referencias explicitas a la
dimensién politica del movimiento; o utilizar simbolos asociados al colectivo sin situar
necesariamente en el centro sus demandas, memorias y conflictos. En este marco, las
campanas graficas institucionales constituyen un observatorio privilegiado para
analizar como el Ayuntamiento de Madrid ha construido visual y textualmente el Orgullo
LGTBIQ+ en distintos contextos politicos.

La periodizacion del estudio responde a los cambios de signo politico producidos en el
Ayuntamiento de Madrid durante la ultima década. El marco contextual se inicia en
2015, con la llegada de Manuela Carmena a la alcaldia y con algunos gestos relevantes
de reconocimiento institucional hacia el Orgullo, mientras que el analisis grafico se
centra en las campafas municipales localizadas entre 2016 y 2025. Esta secuencia
permite observar el transito entre el ciclo de Manuela Carmena y los gobiernos de José
Luis Martinez-Almeida, primero tras su investidura con los votos del PP, Ciudadanosy
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Vox (RTVE, 2019), y posteriormente con mayoria absoluta del Partido Popular desde
2023 (Viejo, 2023). Por ello, el estudio no plantea una simple oposiciéon entre dos
alcaldias, sino una comparacion entre ciclos institucionales que condicionan la forma
en que el Orgullo es nombrado, representado y administrado simbdlicamente.

A partir de este planteamiento, la presente investigacion tiene como objetivo principal
conocer, a través de la comparacion, la representacion visual, textual y simbdlica del
Orgullo LGTBIQ+ en las campafas graficas institucionales del Ayuntamiento de Madrid
entre 2016 y 2025, atendiendo a las continuidades y transformaciones observables
entre distintos ciclos politicos municipales. De forma especifica, el estudio busca
identificar los principales elementos graficos, cromaticos, iconograficos y lingiisticos
empleados en estas piezas; examinar el modo en que se representa o se omite la
diversidad interna del colectivo LGTBIQ+; obtener una comparativa sobre los encuadres
comunicativos predominantes entre el ciclo de Manuela Carmena y los gobiernos de
José Luis Martinez-Almeida; y valorar si la evolucion de estos materiales permite
reconocer procesos de politizacion, institucionalizacion, neutralizacion simbdlica,
despolitizacion o apropiacion del Orgullo como recurso de marca ciudad. El analisis se
circunscribe a piezas graficas estaticas, por lo que quedan fuera los spots
institucionales, videos promocionales y otros materiales audiovisuales, cuya
especificidad narrativa y formal exigiria un abordaje metodoldgico propio. No se trata,
por tanto, de comprobar Unicamente si estas campafnas incorporan o no simbolos
LGTBIQ+, sino de interpretar qué marcos de sentido construyen y como participa la
comunicacion institucional en la disputa por el significado publico del Orgullo.

2.- Marco tedrico
2.1.- El Orgullo LGTBIQ+ entre protesta, evento y marca urbana

El Orgullo LGTBIQ+ ocupa una posicion singular dentro del campo de los eventos
contemporaneos porque desborda cualquier clasificacion cerrada. Su configuracion
combina manifestacion politica, celebracion colectiva, acto de memoria, fiesta urbana
y practica de ocupacion del espacio publico. En muchas ciudades, ademas, se ha
iIncorporado progresivamente a estrategias de promocion institucional y turistica. Esta
ambivalencia no constituye una anomalia, sino uno de los rasgos que mejor explican
su evolucién reciente. Como recuerda Getz (2012), los eventos no son formatos
homogéneos, ya que ‘they look and feel different they have different intentions,
meanings and programs’ (p. 37). En el caso del Orgullo, esa diversidad de intenciones
y significados se hace especialmente visible, dado que sus componentes
reivindicativos, festivos, institucionales y comerciales conviven de forma simultanea,
aungue no siempre armonica.

La raiz histdrica del Orgullo esta vinculada a la protesta. Su genealogia remite a
Stonewall y a las movilizaciones que, desde finales de los afios sesenta, situaron en el
espacio publico la denuncia de la violencia policial, la patologizacion, la criminalizacion
y la exclusion social de las personas LGTBIQ+. Esta dimension originaria permite
entender por qué las marchas del Orgullo no son dnicamente concentraciones masivas,

T“Tienen un aspecto y una sensacion diferentes, y poseen intenciones, significados y programas
distintos” (traduccién propia).
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sino practicas colectivas de afirmacion politica y visibilizacién de la representacion de
la diversidad, tal y como ya se hace en otros formatos (Elias-Zambrano, 2024). Desde
esta perspectiva, la celebracion no sustituye a la protesta, sino que forma parte de una
manera histéricamente situada de hacerla visible.

El Orgullo puede leerse como una forma de protesta performativa. Su fuerza no reside
solo en la formulacion explicita de demandas, sino también en la presencia publica de
cuerpos, afectos, simbolos y expresiones de género que han sido expulsados o
vigilados por la norma cisheterosexual. Ong y Goh (2018) definen este tipo de
movilizaciones como “events that shape space and foster interpersonal encounters®
(p. 965), una idea especialmente Util para comprender como las marchas LGTBIQ+
transforman temporalmente calles, plazas y avenidas en espacios de reconocimiento,
pertenencia y visibilidad. Lamond y Spracklen (2014) han conceptualizado esta
articulacion entre ocio y reivindicacion como /eisure activism, una forma de activismo
gue emplea recursos festivos, creativos y participativos para generar comunidad y
producir sentido politico. Desde esta lectura, lo festivo no implica necesariamente
despolitizacion: la musica, el baile, el humor, el exceso visual o la teatralidad pueden
funcionar como estrategias de resistencia, sobre todo cuando ocupan espacios donde
la disidencia sexual y de género no siempre ha podido mostrarse sin riesgo. La cuestion,
entonces, no es si el Orgullo celebra o reivindica, sino qué equilibrios se establecen entre
ambas dimensiones, quién los define y qué sujetos quedan representados o
desplazados en ese proceso.

La consolidacion de los Orgullos como grandes eventos urbanos ha introducido nuevas
tensiones. En muchas ciudades, estas celebraciones han sido incorporadas a
calendarios culturales, estrategias de destino, campafas institucionales y dinamicas
de patrocinio. El Orgullo se convierte asi en una pieza de la marca urbana, capaz de
proyectar una imagen de ciudad abierta, diversa, moderna y tolerante. Esta
incorporacion puede favorecer recursos, visibilidad y reconocimiento publico, pero
también desplazar el foco desde las demandas del movimiento hacia la rentabilidad
simbdlica, turistica o reputacional del evento. De ahi que la literatura haya sefialado la
necesidad de analizar estas celebraciones desde una doble mirada: como espacios de
emancipacion, afecto y pertenencia, pero también como escenarios atravesados por
dindmicas de mercantilizacion, homonormatividad y consumo (Enguix Grau, 2017
Katesy Belk, 2007; Sender, 2004).

2.2.- Comunicacidn institucional, diversidad y ciudad

La comunicacion institucional resulta especialmente relevante cuando el emisor es una
administracion publica y el objeto comunicado posee una dimension socialmente
sensible. A diferencia de una organizacion privada, una institucion publica no se dirige
Unicamente a consumidores, visitantes o publicos segmentados, sino a una ciudadania
plural sobre la que ejerce responsabilidades politicas, administrativas y simbdlicas. En
este sentido, comunicar el Orgullo LGTBIQ+ no implica solo difundir una programacion
0 promocionar una celebracion urbana. Supone también fijar una posicioén institucional

2"Los eventos que dan forma al espacio y fomentan los encuentros interpersonales” (traduccion

propia).
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ante la diversidad sexual y de género, seleccionar unos simbolos frente a otros y decidir
gué tipo de reconocimiento publico se otorga al colectivo.

Desde esta perspectiva, la comunicacion institucional puede entenderse como una
practica de mediacién entre la institucion, sus publicos y el espacio social en el que
actua. Canel (2007) subraya la necesidad de comunicar la institucion con estrategia, lo
que implica que los mensajes publicos no pueden separarse de los objetivos, valores y
prioridades del organismo que los emite. Esta cuestion adquiere una especial
Importancia en eventos como el Orgullo, donde la administracion no solo aparece como
entidad colaboradora o difusora, sino también como agente capaz de legitimar,
suavizar o reencuadrar el sentido politico del acontecimiento. La eleccion de un lema,
la presencia o ausencia de siglas, el uso de la bandera arcoiris, la aparicion de cuerpos
diversos o la centralidad del logotipo municipal son decisiones que forman parte de una
politica comunicativa mas amplia.

En este punto resulta util recuperar la distincion entre identidad e imagen institucional.
La identidad remite a los valores, atributos y rasgos con los que una organizacion desea
definirse, mientras que la imagen se construye a partir de las percepciones que los
publicos elaboran sobre ella. Capriotti (2009) define la imagen corporativa como “una
estructura mental cognitiva, que se forma por medio de las sucesivas experiencias,
directas o indirectas, de las personas con la organizacion” (p. 106). Aplicado al caso
que aqui se estudia, la carteleria del Orgullo no solo expresa una identidad visual
concreta, sino que contribuye a modelar la imagen publica del Ayuntamiento como
Institucion mas o menos comprometida con la diversidad.

Esta dimension se intensifica cuando el Orgullo se incorpora a la estrategia simbdlica
de la ciudad. En las ultimas décadas, muchas administraciones locales han
comprendido que los grandes eventos constituyen un recurso para proyectar una
imagen urbana determinada. Kavaratzis (2004) sefiala que el city branding puede servir
tanto para impulsar politicas de desarrollo econémico como para reforzar la
identificacion de los residentes con su ciudad. La marca ciudad no se limita, por tanto,
a una estrategia turistica, también propone relatos sobre pertenencia, modernidad,
convivencia, diversidad o apertura. En este marco, el Orgullo puede ser presentado
como expresion de una ciudad inclusiva, pero también como activo reputacional
destinado a reforzar su atractivo cultural, turistico o econémico.

La incorporacion de la diversidad LGTBIQ+ a la comunicacion urbana plantea una
tension que conviene analizar con cuidado. Por un lado, la presencia institucional del
Orgullo puede reforzar la visibilidad del colectivo, normalizar su reconocimiento publico
y ampliar los marcos de ciudadania. Por otro lado, existe el riesgo de que la diversidad
sea convertida en un valor abstracto, amable y facilmente integrable en la marca
urbana, sin atender a las desigualdades, memorias y conflictos que explican la
existencia misma del Orgullo (Vazquez-Gonzélez, 2025b). Duggan (2003) advierte
sobre la consolidacion de una politica homonormativa que no necesariamente
cuestiona las estructuras dominantes, sino que tiende a integrar ciertas formas de
diversidad en marcos compatibles con el consumo, la respetabilidad y Ia
desmovilizacion politica. Desde esta perspectiva, la comunicacion institucional no solo
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informa o promociona, sino que también delimita qué formas de diversidad son
reconocibles, celebrables y compatibles con el relato urbano dominante.

2.3.- Campaiias gréficas, semidtica visual y simbolos LGTBIQ+

Las campafas graficas constituyen un material especialmente fértil para estudiar la
comunicacion institucional porque condensan, en un espacio limitado, decisiones de
disefo, jerarquias visuales, lemas, marcas institucionales y repertorios simbdlicos. En
el caso del Orgullo LGTBIQ+, estas piezas no solo anuncian una programacion o
identifican un evento urbano, sino que producen una determinada forma de hacer
visible la diversidad sexual y de género. Por ello, su analisis exige atender
simultaneamente a lo que la imagen muestra, a lo que el texto nombra y a aquello que
queda desplazado u omitido.

Desde una perspectiva semiodtica, la imagen puede leerse a partir de la relacion entre
denotacién y connotacion. Barthes (1986) permite diferenciar entre la descripcion de
los elementos presentes en la pieza y los sentidos culturales que estos activan. Esta
distincion resulta particularmente Util en campanfas institucionales del Orgullo, donde
un color, una bandera, una pareja, un cuerpo mayor, un logotipo municipal o0 un icono
festivo pueden operar como signos de reconocimiento, memoria, inclusion, apropiacion
0 neutralizacion simbdlica.

A su vez, la gramatica visual propuesta por Kress y van Leeuwen (2006) permite
observar como la composicion organiza relaciones de poder y jerarquias de sentido. La
centralidad de un sujeto, el tamafo de una palabra, la posicion del logotipo institucional,
el uso del color o la ausencia de determinados cuerpos no son decisiones meramente
formales, sino recursos que orientan la lectura publica de la campana. En este estudio,
estas aportaciones se combinan con las metodologias visuales de Rose (2016), que
insisten en situar las imagenes dentro de sus condiciones de produccién, circulaciéon 'y
recepcion.

Los simbolos LGTBIQ+ poseen, ademas, una densidad histdrica propia. La bandera
arcoiris, la bandera trans, las siglas del colectivo, las referencias a Stonewall o
determinados cdédigos graficos vinculados al activismo no funcionan como adornos
intercambiables, sino como marcas de memoria, pertenencia y disputa politica
(Campbell, 2019; Rapp, 2005; Sumi, 2022). Su presencia, ausencia o uso decorativo
permite valorar hasta qué punto una campafa reconoce al sujeto colectivo, lo
universaliza, lo estetiza o lo desplaza hacia registros mas abstractos.

En consecuencia, el analisis de las campanas graficas del Orgullo no se limita a
clasificar estilos visuales, sino que busca interpretar como se articulan texto, imagen e
institucion en la construccion publica de la diversidad. Esta aproximacion permite
observar si el Orgullo es presentado como reivindicacion, memoria, celebracion, recurso
turistico, marca ciudad o experiencia emocional, asi como identificar las tensiones
entre representacion simbdlica, institucionalizacion y neutralizacion politica.
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3.- Metodologia
3.1.- Disefio metodoldgico

La presente investigacion adopta un disefo cualitativo, descriptivo-comparativo y de
orientacion critico-semidtica, basado en el analisis de contenido visual y textual de una
seleccion de campafas graficas institucionales del Orgullo LGTBIQ+ de Madrid. La
eleccion de este enfoque responde a la naturaleza del objeto de estudio, compuesto por
piezas visuales que no solo informan sobre una celebracién, sino que condensan
decisiones institucionales, recursos simbdlicos y marcos de representacion sobre la
diversidad sexual y de género.

El analisis de contenido se entiende como un procedimiento sistematico para describir
e interpretar mensajes a partir de categorias explicitas, atendiendo tanto a los
elementos manifiestos como a los sentidos latentes del material analizado (Bardin,
2002; Krippendorff, 2019). Esta aproximacién resulta adecuada para trabajar con
corpus comunicativos de naturaleza visual, siempre que se combine con una lectura
contextual de laimageny de sus condiciones de produccién (Rose, 2016). En este caso,
se incorpora ademas una orientacion semidtica, centrada en la relacion entre
denotacién, connotacion y construccion cultural del significado (Barthes, 1986), asi
como en la manera en que los recursos visuales organizan jerarquias, relaciones y
modos de representacion (Kress y van Leeuwen, 2006).

3.2.- Corpus y criterios de seleccién

El periodo general de referencia se sitda entre 2016y 2025, aunque el analisis empirico
se centra en tres momentos especialmente significativos de la comunicacion
institucional del Orgullo LGTBIQ+ de Madrid: 2017, 2019 y 2024. La seleccion responde
a un muestreo no probabilistico de caracter intencional o de juicio, adecuado cuando
las unidades se escogen por su relevancia para responder a los objetivos del estudio
(Corral et al., 2015). No se pretende, por tanto, reconstruir toda la produccién grafica
municipal del periodo, sino analizar tres campafas que permiten observar cambios
relevantes en la representacion institucional del Orgullo. Se excluyen, ademas, los
carteles o campanas difundidos exclusivamente por entidades como MADO, AEGAL,
COGAM o FELGTBI+, salvo en aquellos casos en los que el Ayuntamiento los haya
incorporado o asumido dentro de su comunicacion institucional. Estas piezas podran
utilizarse como material contextual, pero no forman parte del corpus principal.

La primera seleccion corresponde a 2017, incorporando también la campana turistica
“Whoever you love, Madrid loves you?®', lanzada en noviembre de 2016 por el area de
Turismo del Ayuntamiento de Madrid con motivo del WorldPride Madrid 2017. Este
caso se justifica por constituir la primera gran campana institucional del ciclo de
Manuela Carmena y por situar el Orgullo en un marco de proyeccion internacional y
marca urbana. El corpus de este afio esta integrado por once piezas: dos carteles de la
campafa turistica y varias piezas de la campafna municipal, entre ellas carteles,
banderolas exteriores de metro, modelos de MUPI y modelos de valla.

3“Ames a quien ames, Madrid te quiere” (traduccidn propia).
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El segundo caso corresponde a 2019, afo-bisagra entre el gobierno de Manuela
Carmena y el primer gobierno de José Luis Martinez-Almeida, formado por PP vy
Ciudadanos tras su investidura con apoyo de Vox. La campafna “Nuestro mayor
Orgullo”, disefiada antes del cambio de gobierno y modificada posteriormente en parte
de sus soportes, resulta especialmente relevante para estudiar la disputa simbdlica en
torno a la presencia de cuerpos LGTBIQ+ en la comunicacion institucional. El corpus de
2019 se compone de quince piezas: seis pares de banderolas y tres MUPI.

El tercer caso corresponde a 2024, primera campaia del Orgullo disefiada durante la
etapa de mayoria absoluta del Partido Popular en el Ayuntamiento de Madrid. Su
inclusion permite observar como se representa institucionalmente el Orgullo en un
contexto politico distinto al de 2017 y 2019. El corpus de 2024 esta formado por seis
piezas: una imagen o linea grafica general, dos banderolas del Ayuntamiento y tres
carteles de la Delegacion de Igualdad.

El corpus definitivo se compone de 32 piezas graficas. En 2017 se analizan once piezas:
dos carteles de la campana turistica “Whoever you love, Madrid loves you”y nueve
piezas de lacampafa municipal del Ayuntamiento, entre carteles, banderolas exteriores
de metro, modelos de MUPI, modelos de valla y linea grafica de campafa. En 2019 se
analizan quince piezas correspondientes a la campana “Nuestro mayor Orgullo”: seis
pares de banderolas y tres MUPI. Finalmente, en 2024 se analizan seis piezas: la
imagen o linea grafica general, dos banderolas del Ayuntamiento y tres carteles de la
Delegacion de Igualdad.

3.3.- Instrumento de analisis

Para el estudio del corpus se ha disefiado una ficha de andlisis aplicada a cada
campana y, cuando resulta pertinente, a cada pieza grafica individual. Esta ficha
combina dimensiones identificativas, textuales, visuales e interpretativas, siguiendo las
aportaciones del analisis documental de piezas gréaficas (Cadenas Pazos y Salvador
Benitez, 2014; Pinto Molina et al., 2002), la lectura semidtica de la imagen (Barthes,
1986) y los enfoques de metodologia visual aplicados al estudio de materiales
culturales y comunicativos (Rose, 2016). Para hacer mdas transparente el
procedimiento, el instrumento diferencia entre variables observables de caracter
descriptivo y categorias interpretativas orientadas a la lectura politico-comunicativa del
Corpus.
Tabla 1. Dimensiones de andlisis del corpus

Dimensién Valores observables Categorias de analisis

Datos identificativos Afo; lema o titulo de | 2017, 2019 y 2024; campana
campafa; institucion | turistica/municipal/lgualdad;
emisora; autoria o | cartel, MUPI, banderola, valla o
estudio creativo, si | linea grafica; ciclo
consta; fuente de | Carmena/ciclo Almeida.
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localizacién; soporte;
ciclo politico
municipal.

Elementos textuales

Presencia de términos
como Orgullo, Pride,

Ausencia,
secundaria 0

presencia
presencia

LGTBIQ+, diversidad, | central; campo semantico de
igualdad, libertad, | derechos, memoria, amor,
amor, ciudad, | fiesta, ciudad o inclusion.
convivencia, derechos,
celebracion 0
memoria.

Elementos visuales Uso de bandera | Ausencia, presencia
arcoiris, bandera trans | secundaria o  presencia
u otros simbolos; | central; representacion

presencia de cuerpos,

abstracta, simbdlica, corporal,

parejas, personas | memorial, festiva 0
mayores; diversidad | institucional.

de género, edad,

racializacion,

corporalidad 0

discapacidad,;

iconografia madrilefa;

logotipo  municipal;

estilo grafico

dominante.

Lectura semidtica Descripcion Sentidos predominantes:
denotativa; lectura | reivindicativo, afectivo,
connotativa; memorial, turistico, festivo,
emociones sugeridas; | institucional, neutralizado o
jerarquia visual; | ambiguo.

centralidad del sujeto
LGTBIQ+; relacion
entre ciudad,
institucion y colectivo.

Encuadre
comunicativo

politico-

dominante
por la

Marco
construido

Reivindicativo-institucional;

turistico-afectivo, memorial-
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relacion entre texto, | reivindicativo; festivo-marca
imagen, soporte vy | ciudad; inclusivo-emocional.
emisor institucional.

Politizacién/despolitizacion | Presencia de | Politizacion alta, media o baja;
derechos, memoria, | neutralizacion por
conflicto o protesta; | abstraccion, festivizacion,
uso decorativo de | emocionalizacion 0
simbolos; centralidad de marca ciudad.
desplazamiento  del
sujeto LGTBIQ+;

centralidad de Ia
marca institucional o
de la ciudad.

Fuente: Elaboracién propia (2026)

Con el fin de facilitar la comparacion entre campanas, algunas categorias se codifican
mediante una escala sencilla de intensidad: O (ausencia), 1 (presencia secundaria o
implicita) y 2 (presencia central o explicita). Esta codificacion no pretende convertir el
estudio en una investigacion cuantitativa, sino ordenar la lectura comparada y hacer
mas transparente el procedimiento analitico.

3.4.- Procedimiento de analisis

El andlisis se desarrolla en cuatro fases. En primer lugar, se localizan y sistematizan las
piezas graficas a partir de fuentes institucionales, paginas del Ayuntamiento de Madrid,
notas de prensa, repositorios de estudios creativos y noticias publicadas en medios de
comunicacion. En segundo lugar, se depura el corpus, diferenciando las campanas
plenamente institucionales de aquellas difundidas por entidades organizadoras o
colaboradoras. En tercer lugar, se aplica la ficha de andlisis a cada pieza o campanfa,
registrando tanto los elementos formales como los significados visuales y textuales
asociados. Por ultimo, se comparan los resultados por ciclos politicos y por categorias
transversales, con especial atencién a la presencia del sujeto LGTBIQ+, el peso de la
marca ciudad y los posibles procesos de neutralizacion simbdlica.

Este procedimiento permite abordar las campafnas no como piezas aisladas, sino como
una secuencia de decisiones graficas e institucionales desde la que observar como el
Ayuntamiento de Madrid ha representado el Orgullo LGTBIQ+ entre 2016y 2025.

Para reforzar la fiabilidad del instrumento, se realizé una prueba piloto con una de las
piezas del corpus. Dos jueces aplicaron la ficha de andlisis de forma independiente y se
obtuvo un porcentaje de acuerdo observado (PAo) de 0,90, valor que permite considerar
suficientemente estable el instrumento para una investigacion cualitativa de caracter
interpretativo. A partir de esta prueba, se revisaron algunos criterios de codificacion y
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se procedio al analisis del conjunto de piezas. La atencion a la fiabilidad intercodificador
resulta especialmente relevante en estudios de andlisis de contenido, donde la
transparencia del procedimiento contribuye a fortalecer la consistencia de los
resultados (Lombard et al., 2002).

4.- Resultados
4.1.- Caracterizacion general del corpus

Desde el punto de vista operativo, las piezas se han agrupado por campana, soporte y
funcion comunicativa. En algunos casos, especialmente en la serie de banderolas de
2019, el anadlisis se realiza por pares o unidades seriadas, ya que las piezas funcionan
de manera complementaria dentro del espacio urbano. Por ello, el nimero de piezas del
corpus no coincide necesariamente con el nimero de registros analiticos empleados
en la codificacion, circunstancia que responde a la propia ldégica compositiva y
secuencial de algunas campanas.

Tabla 2. Caracterizacion general del corpus analizado

Afo Campaia Emisor Piezas incluidas | Contexto politico-
institucional o
comunicativo
2017 "Whoever you love, Turismo del 11 piezas: 2 Primera gran
Madrid loves yod'y | Ayuntamiento de | carteles turisticosy campafa del ciclo
campafia municipal Madrid / 9 piezas Carmena, vinculada
WorldPride/Orgullo | Ayuntamiento de | municipales, entre a la proyeccion
2017 Madrid carteles, internacional del
banderolas, MUPI, WorldPride Madrid
vallas y linea 2017
grafica
2019 “Nuestro mayor Ayuntamiento de | 15 piezas: 6 pares | Afo-bisagra entre el
Orgullo” Madrid de banderolasy 3 | gobierno de Manuela
MUPI Carmena y el primer
gobierno de José
Luis Martinez-
Almeida
2024 “Madrid Orgullo Ayuntamiento de 6 piezas:imagen | Primera campafa del
2024" y "Vivimos = Madrid / general, 2 Orgullo durante la
amamos. Madrid Delegacion de banderolas mayoria absoluta del
diversa, Madrid Igualdad municipales y 3 PPenel
inclusiva”
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carteles de Ayuntamiento de
Igualdad Madrid

Fuente: Elaboracion propia (2026).

El primer blogue corresponde a 2017 y reline dos lineas institucionales diferenciadas:
la campania turistica “Whoever you love, Madrid loves you', lanzada en noviembre de
2016 con motivo del WorldPride Madrid 2017, y la campafa municipal del
Ayuntamiento para el Orgullo/ WorldPride 2017, disefiada por Nacho Padilla y Koln
Studio. Su inclusion permite observar la convivencia, dentro de un mismo ciclo politico,
entre una estrategia de proyeccion internacional de ciudad y una linea municipal mas
vinculada a valores civicos.

El segundo bloque corresponde a 2019 y se centra en la campana “Nuestro mayor
Orgullo”, disefiada por Koln Studio antes del cambio de gobierno municipal. Su
seleccion se justifica por su condicion de afo-bisagra y por la controversia publica
generada tras la modificacion de parte de sus banderolas, circunstancia que convierte
esta campana en un caso especialmente Util para analizar la disputa simbdlica en torno
a la memoria LGTBIQ+.

Eltercer blogue corresponde a 2024 y recoge dos lineas institucionales: “Madrid Orgullo
2024, vinculada a la comunicacion general del Ayuntamiento, y “Vivimos = amamos.
Madrid diversa, Madrid inclusiva”, difundida desde el area de Igualdad. Este afo permite
observar la comunicacién del Orgullo en el contexto de la mayoria absoluta del Partido
Popular y comparar una linea festiva de marca ciudad con otra de caracter inclusivo-
emocional.

4.2 - Estilos graficos, marca institucional y construccién visual de la ciudad

El analisis del corpus permite identificar una evolucion significativa en la manera en que
el Ayuntamiento de Madrid construye visualmente el Orgullo. Las campafnas no solo se
diferencian por sus lemas o por los sujetos representados, sino también por el modo
en que articulan estilo grafico, presencia institucional y relacién con la ciudad. En este
sentido, las piezas analizadas permiten observar distintas formas de articular
visualmente la relacion entre Orgullo, institucion y ciudad, desde soluciones
conceptuales y tipograficas hasta féormulas mas festivas, emocionales o asociadas a
la marca Madrid.

En 2017 conviven dos lineas graficas claramente diferenciadas. La campana turistica
‘Whoever you love, Madrid loves you’, lanzada en el marco del WorldPride Madrid 2017,
presenta una estética tipografica de orientaciéon pop, basada en el uso de gradientes
multicolor y en una composicion visual facilmente reconocible en contextos de
promocion internacional. Su funcién parece responder a una logica de destino: Madrid
se presenta como ciudad abierta, afectiva y acogedora para visitantes LGTBIQ+. El peso
visual de la ciudad es aqui especialmente relevante, ya que el lema sitia a Madrid como
sujeto que acoge y ama, construyendo una imagen urbana afectiva, hospitalaria y
turisticamente atractiva.
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Figura 3. Campafia turistica 2017
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Junto a esta linea turistica, la campafia municipal del Ayuntamiento para 2017
desarrolla una propuesta visual mas conceptual. Su estilo grafico se apoya en una
tipografia geométrica y modular, con letras construidas a partir de formas basicas y
una composicion racional que remite a cédigos proximos a la estética Bauhaus. El uso
de colores primarios, la organizacion limpia de los elementos y la ausencia de cuerpos
humanos desplazan la atencion hacia el enunciado textual y hacia la dimension
conceptual de la campana. A diferencia de la campanfa turistica, que interpela desde el
amor y la acogida, esta segunda linea construye una idea de ciudad orgullosa de sus
valores democraticos. Madrid no aparece solo como destino, sino como espacio
institucional que se identifica con derechos y diversidad.
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Figura 4. Campafia institucional WorldPride 2017
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Fuente: Koln Studio (2017)

La campana de 2019 introduce un cambio relevante. “Nuestro mayor Orgullo” mantiene
una estética sobria y contemporanea, aunque combina dos registros. Por un lado, las
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banderolas recurren a un minimalismo tipografico con fondos en gradiente, bloques de
texto limpios y composicion modular. Por otro lado, los MUPI incorporan fotografia
documental de corte humanista, centrada en personas mayores LGTBIQ+ que remiten
a lamemoria, la dignidad y la experiencia histérica. Esta combinacion entre tipografia 'y
fotografia permite que la campafa no dependa Unicamente de un mensaje institucional
abstracto, sino que incorpore un registro visual mas humano y memorial.

En esta campanfa, ademas, la marca institucional adquiere una presencia destacada. El
logotipo del Ayuntamiento aparece en una posicion central y visible en las banderolas,
con un peso compositivo que lo aproxima al texto principal. Esta centralidad refuerza
la lectura institucional de la campanfa: el Ayuntamiento no se limita a difundir el Orgullo,
sino que se posiciona como emisor visible de un relato sobre la memoriay los derechos
conquistados. Sin embargo, esa misma visibilidad institucional también abre una
tension interpretativa. La memoria del colectivo aparece reconocida, pero lo hace
dentro de una comunicacion fuertemente municipalizada, donde la institucion ocupa
un lugar de enunciacion muy marcado.

Figura 5. Campafia institucional Orgullo 19
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En 2024 se aprecia una bifurcacion estética dentro de la propia comunicacion
municipal. La linea general del Ayuntamiento, vinculada a “Madrid Orgullo 2024", adopta
un estilo pop-festivo, basado en ilustracion plana, lenguaje de stickers, tipografia gruesa
y una estética cercana al universo Memphis. La composicion es dinamica, colorista y
lidica, pero reduce notablemente la densidad conceptual presente en campafas
anteriores. La ciudad y el evento pasan a ocupar el centro del mensaje, mientras que
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las referencias a derechos, memoria o diversidad politica quedan desplazadas. La
marca Madrid se impone como elemento vertebrador y el Orgullo aparece vinculado,
sobre todo, a una experiencia de fiesta urbana.

MADRID

41‘-.\

Fuente: Web Ayuntamiento de Madrid (2024)

La campaia de la Delegacion de Igualdad de 2024, “Vivimos = amamos. Madrid diversa,
Madrid inclusiva’, presenta un registro distinto. En este caso, se emplea una estética
fotografica emocional, combinada con una grafica institucional mas contenida vy
minimalista. A diferencia de los MUPI de 2019, construidos desde una estética
documental-humanista, los carteles de 2024 fueron elaborados con inteligencia
artificial (Ortega Hernandez, 2024), lo que introduce una apariencia visual mas limpia,
amable y genérica. Desde el punto de vista estilistico, la campaia se aleja de la fiesta
grafica de “Madrid Orgullo 2024" y se aproxima a una representacion afectiva de la
diversidad.

Figura 7. Campafa institucional de la Delegacion de Igualdad del Ayuntamiento de Madrid. Orgullo 2024.
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La comparacion entre las tres campafas permite observar que la construccion visual
de la ciudad no desaparece en ningin momento, pero cambia de funcion. En 2017,
Madrid se asocia a valores como igualdad, derechos, diversidad y libertad; en 2019, la
ciudad funciona como marco institucional de reconocimiento de la memoria LGTBIQ+,
en 2024, especialmente en la linea general del Ayuntamiento, Madrid tiende a
convertirse en la protagonista del relato visual, por encima del propio sujeto colectivo.
Este desplazamiento no implica una desaparicion de la diversidad, pero si una
transformacion de su encuadre: de la ciudad que se enorgullece de los derechos vy la
pluralidad, a la ciudad que integra el Orgullo dentro de una imagen festiva, emocional y
marcadamente institucional.

4.3.- Lemas y marcos textuales: de los derechos al amory la fiesta

El andlisis textual de las campafas permite observar una transformacion relevante en
los marcos desde los que el Ayuntamiento de Madrid nombra el Orgullo. En 2017, la
campana municipal del Ayuntamiento presenta una fuerte densidad conceptual. Sus
principales términos son ‘igualdad”, “derechos”, “diversidad’, “libertad”, “orgullo” y
‘Madrid”. La estructura textual se articula mediante una férmula reiterada: “La igualdad
es el orgullo de Madrid”, “Los derechos son el orgullo de Madrid” o “La diversidad es el
orgullo de Madrid". Esta construccion resulta significativa porque activa un doble
sentido del término orgullo: por un lado, remite al evento LGTBIQ+; por otro, apela al
orgullo civico de la ciudad ante valores como la igualdad o los derechos. La campana
no se limita, por tanto, a anunciar una celebracion, sino que incorpora un vocabulario
politico-institucional que vincula el Orgullo con conquistas democraticas y valores
publicos.

Esta linea se refuerza en otros soportes de la misma campana. Las banderolas reducen
el mensaje a palabras de gran centralidad visual, como “IGUALDAD" u “ORGULLO",
mientras que las vallas y MUPI incorporan secuencias conceptuales como “diversidad,
derechos, libertad, igualdad” o su versién en inglés, ‘equality, diversity, freedom, rights’.
La decision de traducir algunos términos al inglés se entiende dentro del contexto del
WorldPride Madrid 2017, aunque el campo semantico se mantiene: no se privilegia
unicamente la fiesta, sino un marco de derechos, diversidad y libertad.

La campanfa turistica “ Whoever you love, Madrid loves yod' introduce, dentro del mismo
ciclo, un registro distinto. Aqui el campo semantico se concentra en dos grandes
términos: “/ove' y "“Madrid”. En la version espafola, “Ames a quien ames, Madrid te
quiere”’, lema que se mantuvo en las campanfas graficas de 2018, se conserva la misma
l6gica afectiva. El Orgullo aparece asociado al amor, la acogida y la hospitalidad urbana.
La diferencia respecto a la campafna municipal es clara: si la primera linea institucional
de 2017 trabaja desde derechos, diversidad e igualdad, la campana turistica desplaza
el foco hacia una ciudad que recibe y quiere a quienes la visitan. Este desplazamiento
resulta coherente con su orientacion promocional, pero también anticipa una tension
gue reaparece en anos posteriores: el paso de un Orgullo nombrado desde la
reivindicacion a un Orgullo formulado desde emociones integrables en la marca ciudad.
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La campafa de 2019, “Nuestro mayor Orgullo”, supone un giro hacia el campo
semantico de la memoria. Sus textos apelan a “quienes guardan recuerdo de la
represion”, “quienes levantaron nuestros derechos”, “quienes se mantuvieron firmes’,
‘quienes estaban cuando no estabamos” o “quienes de verdad saben lo que nos
jugamos”. En estas piezas, la palabra “orgullo” no se limita a identificar el evento, sino
gue opera como reconocimiento a las generaciones mayores del colectivo LGTBIQ+y
a su papel en la conquista de derechos. Frente a la formulacion civica de 2017, centrada
en valores abstractos, 2019 introduce un sujeto histérico: quienes vivieron la represion,

quienes sostuvieron la lucha y quienes hicieron posible el presente.

El marco textual de 2019 resulta, por ello, especialmente politico. La campafa no habla
del Orgullo solo como celebracién, sino como memoria de una vulnerabilidad pasada'y
advertencia sobre la fragilidad de los derechos adquiridos. Expresiones como “lo que
nos jugamos” o “lo ganado” situan la comunicacion en un terreno menos complaciente
que el de la fiesta urbana. La controversia posterior en torno a la modificacion de
algunas banderolas refuerza la importancia de esta dimension textual. La eliminacion
de frases vinculadas a la memoria de la represion y a la lucha activista fue interpretada
por Mas Madrid como una forma de censura, mientras que el Ayuntamiento defendié
el cambio como una unificacion del mensaje (Europa Press, 2019; Villena, 2019). El
episodio confirma que el texto de una campana institucional del Orgullo puede operar
como espacio de disputa sobre qué memoria se nombra y qué grado de conflictividad
se considera asumible en la comunicacion municipal.

En 2024, el andlisis textual muestra una bifurcaciéon clara entre las dos lineas
Institucionales. La campafa general del Ayuntamiento, “Madrid Orgullo 2024", reduce
el mensaje practicamente a la identificacion entre ciudad, evento y afo. Los términos
dominantes son “Madrid" y “Orgullo”, sin referencias explicitas a derechos, memoria,
igualdad, diversidad o lucha. Esta economia verbal refuerza el caracter de marca-
evento: el Orgullo aparece como una celebracion incorporada al calendario urbano, mas
gue como una conmemoracion politica o una reivindicacion colectiva. El texto no
confronta, no recuerda y no demanda; simplemente nombra el evento desde la ciudad.

La campanfa de la Delegacion de Igualdad de 2024, “Vivimos = amamos. Madrid diversa,
Madrid inclusiva’, introduce un marco diferente, aunque también mas amable que el de
2019. En este caso, el peso del mensaje recae sobre la equivalencia entre vivir y amar.
La diversidad y la inclusion aparecen en el subtitulo, pero con menor jerarquia textual.
La campanfa siincorpora un vocabulario institucionalmente comprometido, al hablar de
una “Madrid diversa” e “inclusiva’, pero desplaza el centro hacia el amor como
experiencia universalizable. A diferencia de 2019, donde la memoria de la represion y
los derechos conquistados estructuraban el mensaje, aqui la reivindicacion queda
suavizada por un registro afectivo y conciliador.

La comparacion de los lemas permite advertir, en consecuencia, un desplazamiento
progresivo de los marcos textuales. En 2017, el Ayuntamiento articula el Orgullo desde
un vocabulario de derechos, igualdad, libertad y diversidad, aunque convive con una
campana turistica basada en el amor y la acogida. En 2019, el texto alcanza su mayor
densidad memorial y politica al situar en el centro a las personas mayores LGTBIQ+y
a la historia de la lucha por los derechos. En 2024, en cambio, se observa una doble
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operacion: la campafa general del Ayuntamiento reduce el mensaje a una formulacion
festiva y urbana, mientras que la campana de Igualdad mantiene la referencia a la
diversidad, pero la encuadra desde el amory la inclusiéon emocional.

4.4.- Cuerpos, simbolos y diversidad representada

La presencia o ausencia de cuerpos en las campafas constituye un indicador relevante
del modo en que el Ayuntamiento de Madrid representa al colectivo LGTBIQ+. Mientras
algunas piezas optan por una comunicacion conceptual, apoyada en palabrasy valores
abstractos, otras incorporan cuerpos concretos, parejas, personas mayores o simbolos
reconocibles del movimiento. Esta dimension resulta especialmente significativa
porque la visibilidad no depende solo de nombrar el Orgullo, sino también de decidir
quién aparece, cOmo aparece y qué lugar ocupa dentro de la composicion grafica.

En la campafa municipal de 2017, “Es el orgullo de Madrid’, la representacion del
colectivo se produce casi exclusivamente a través del lenguaje verbal. Las piezas
analizadas son eminentemente tipograficas y no incorporan cuerpos, parejas ni
identidades concretas. La diversidad aparece formulada como valor institucional, pero
no como presencia corporal. Esta ausencia no implica necesariamente una negacion
del sujeto LGTBIQ+, ya que la campafa articula un marco claramente vinculado a
derechos, igualdad, libertad y diversidad. Sin embargo, si revela una forma de
representacion abstracta, en la que el colectivo queda mediado por conceptos civicos
antes que por imagenes de personas o experiencias reconocibles.

La campanfa turistica “ Whoever you love, Madlrid loves you' presenta un funcionamiento
distinto. Tampoco introduce cuerpos humanos en las piezas analizadas, pero si
incorpora la bandera arcoiris como simbolo de identificacion LGTBIQ+. De hecho,
dentro del corpus estudiado, es la Unica campafa en la que la bandera aparece como
signo visual explicito. Su presencia resulta coherente con la orientacion internacional
de la campanfa, ya que el arcoiris opera como codigo global de reconocimiento, acogida
y pertenencia. En este caso, la diversidad no se representa mediante sujetos concretos,
sino mediante un simbolo facilmente identificable por publicos diversos y vinculado a
la proyeccion turistica de Madrid como ciudad abierta.

La campana de 2019, “Nuestro mayor Orgullo”, introduce el cambio mas relevante en
términos de corporalidad y memoria. Aunque las banderolas mantienen una solucion
tipografica, los MUPI incorporan retratos de personas mayores LGTBIQ+y desplazan el
centro de la representacion desde el valor abstracto hacia la experiencia vivida. La
campafa se inscribe, ademas, en el marco del Orgullo 2019, dedicado a las personas
mayores del colectivo bajo el lema “Mayores sin armarios. jHistoria, lucha y memoria!”,
segun recogi¢ RA7VE al destacar el protagonismo de este grupo en la manifestacion de
aquel afo (RTVE, 2019). En este sentido, la presencia de cuerpos mayores no funciona
solo como recurso de inclusion generacional, sino como forma de reconocimiento
historico.

Los retratos de 2019 construyen una representacion particularmente significativa
porque conectan rostro, edad, memoria y derechos conquistados. La estética
documental-humanista de los MUPI refuerza la percepcién de realidad y dignidad de
las personas representadas. Frente al sujeto genérico de 2017, aqui aparecen cuerpos
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situados, atravesados por una historia de represion, resistencia y conquista de
derechos. Por ello, la controversia en torno a la modificacion de parte de la campafa no
afectaba Unicamente al plano textual, sino también al lugar simbdlico otorgado a
guienes encarnaban esa memoria.

En 2024, la representacion de cuerpos y simbolos se bifurca en dos lineas
institucionales. La campafa general del Ayuntamiento, “Madrid Orgullo 2024, no
iIncorpora cuerpos ni simbolos LGTBIQ+ explicitos. Tampoco aparecen la bandera
arcoiris ni las siglas del colectivo. La identificacion con el Orgullo se produce mediante
el texto y a través de una serie de elementos festivos como tacones, copas,
preservativos, ositos o fuegos artificiales. Esta eleccion visual fue objeto de polémica
publica, al ser interpretada por distintos grupos politicos y asociaciones como una
representacion estereotipada del Orgullo, mientras que el PP defendié su caracter
reivindicativo (RTVE.es/Agencias, 2024).

Desde el punto de vista semidtico, esta campafa resulta especialmente significativa
por lo que muestray por lo que omite. La ausencia de cuerpos LGTBIQ+ concretos y de
simbolos reconocibles del movimiento desplaza la representacion hacia un repertorio
de objetos asociados a la fiesta. La diversidad queda sugerida, pero no encarnada; el
colectivo aparece evocado mediante codigos de ambiente, ocio nocturno o celebracion,
mas que mediante sujetos, demandas o memorias. Esta operacion puede leerse como
una forma de neutralizacion simbdlica, en la medida en que sustituye la representacion
de la comunidad por una iconografia festiva que, al mismo tiempo que identifica el
evento, puede reforzar imaginarios estereotipados.

La segunda linea institucional de 2024, “Vivimos = amamos. Madrid diversa, Madrid
inclusiva”, promovida desde el area de Igualdad, recupera la presencia de personas
mayores LGTBIQ+ y situa en el centro a parejas que expresan afecto, complicidad y
convivencia. En principio, esta decision conecta con la linea memorial de 2019, al volver
a visibilizar a mayores LGTBIQ+ como sujetos de reconocimiento institucional. No
obstante, el tratamiento visual es distinto. El hecho de que las imagenes fueran creadas
con inteligencia artificial introduce una capa de artificialidad emotiva: las piezas
resultan amables, limpias y afectivamente legibles, pero también mas genéricas y
menos ancladas en biografias, cuerpos e historias concretas.

La comparacion entre 2019 y 2024 resulta especialmente reveladora. En ambos casos
aparecen personas mayores LGTBIQ+, pero su funcion simbdlica cambia. En 2019, los
cuerpos remiten a la memoria politica, a la represion vivida y a los derechos
conquistados. En 2024, la representacion se desplaza hacia el amor, la ternura y la
convivencia. La campafa de Igualdad no elimina la diversidad, pero la formula desde
un registro emocional mas universalizable. La diferencia no reside solo en que unas
imagenes sean documentales y otras generadas artificialmente, sino en el tipo de
relacion que establecen con la historia del colectivo: mientras 2019 presenta cuerpos
con densidad biografica y politica, 2024 propone figuras mas estilizadas, afectivas y
desconflictuadas.
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4.5.- Encuadres politico-comunicativos y neutralizacién simbdlica

A partir de las dimensiones analizadas, pueden identificarse cinco encuadres politico-
comunicativos predominantes en el corpus: reivindicativo-institucional, turistico-
afectivo, memorial-reivindicativo, festivo-marca ciudad e inclusivo-emocional. Estos
encuadres no son excluyentes, pero permiten sintetizar qué dimension del Orgullo
adquiere mayor centralidad en cada campana y qué elementos quedan desplazados
dentro del relato institucional.

Figura 8. Encuadres politico-comunicativos predominantes en las campafias analizadas

ARo/campaia Encuadre Rasgos principales
predominante

2017. Campana Reivindicativo- Derechos, igualdad, diversidad, libertad y
municipal institucional orgullo civico.
2017. “‘Whoever you Turistico-afectivo Amor, acogida, arcoiris y proyeccion
love, Madrid loves you' internacional de Madrid.
2019. “Nuestro mayor Memorial- Personas mayores LGTBIQ+, memoria,
Orgullo” reivindicativo derechos conquistados y disputa por los

mensajes eliminados.

2024. "Madrid Orgullo Festivo-marca Centralidad de Madrid, fiesta, objetos
2024" ciudad ludicos y ausencia de simbolos LGTBIQ+
explicitos.
2024. "Vivimos = Inclusivo-emocional Parejas mayores, amor, inclusion,
amamos” diversidad amable e imagenes

generadas con inteligencia artificial.

Fuente: Elaboracion propia (2026).

La comparacion de estos encuadres permite matizar la hipdtesis de una despolitizacion
lineal. No se observa una desaparicion progresiva y homogénea de lo politico, sino una
reconfiguracion de los modos en que la institucion administra visual y textualmente el
Orgullo. En 2017, lo politico aparece como valor civico y democratico; en 2019, como
memoria generacional y reconocimiento de derechos conquistados; en 2024, se
fragmenta entre una linea festiva centrada en la marca ciudad y una linea inclusivo-
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emocional que mantiene la representacion de la diversidad, aunque desde un registro
menos conflictivo.

La neutralizacion simbdlica se aprecia con mayor claridad cuando el Orgullo permanece
visible como evento, pero pierde densidad como memoria, conflicto y sujeto politico
colectivo. Este proceso no exige la desaparicion total de los simbolos LGTBIQ+, sino su
desplazamiento hacia registros mas compatibles con la celebracion urbana, la emocion
institucional o la marca Madrid. En este sentido, la comunicacion grafica analizada
muestra que la institucion puede reconocer el Orgullo y, al mismo tiempo, modular su
carga politica mediante la seleccion de palabras, cuerpos, simbolos y estilos visuales.

5.- Discusién y conclusiones

Los resultados permiten afirmar que la comunicacion grafica institucional del Orgullo
LGTBIQ+ de Madrid no ha seguido una evolucion lineal desde la reivindicacién hacia la
despolitizacion, sino una trayectoria mas compleja, atravesada por cambios de ciclo
politico, decisiones de marca ciudad y disputas sobre la memoria, los cuerpos y los
simbolos del colectivo. La comparacion entre 2017, 2019 y 2024 muestra que el
Ayuntamiento de Madrid ha mantenido el Orgullo dentro de su comunicacion
institucional, pero ha modulado de forma significativa los marcos desde los que lo
representa. Esta modulacion no se produce Unicamente en los lemas, sino también en
los estilos graficos, la presencia o ausencia de cuerpos, el uso de simbolos LGTBIQ+y
el grado de centralidad otorgado a la ciudad como marca.

En relacién con el primer objetivo especifico, referido a la identificacion de los
principales elementos graficos, cromaticos, iconograficos y linglisticos empleados en
las piezas, el analisis muestra tres momentos claramente diferenciados. En 2017, la
campania municipal construye una visualidad conceptual, geométrica y tipografica,
sostenida sobre términos como igualdad, derechos, diversidad, libertad y orgullo. Esta
linea convive con la campanfa turistica “Whoever you love, Madrid loves you’, mas
proxima a una légica afectiva y promocional, en la que Madrid se presenta como ciudad
ablerta y acogedora. En 2019, la campanfa “Nuestro mayor Orgullo” combina una linea
tipografica sobria con MUPI fotograficos centrados en personas mayores LGTBIQ+,
generando un registro mas memorial y humanizado. En 2024, en cambio, se produce
una bifurcacion: la campafa general del Ayuntamiento adopta una estética pop-festiva,
asociada a la fiesta y a la marca Madrid, mientras que la Delegacién de Igualdad plantea
una linea inclusivo-emocional basada en imagenes generadas con inteligencia artificial.

Respecto al segundo objetivo, centrado en examinar cOmo se representa o se omite la
diversidad interna del colectivo, los resultados evidencian que la visibilidad LGTBIQ+ no
depende solo de que el Orgullo sea nombrado, sino de quién aparece y con qué funcion
simbdlica. En 2017, el colectivo se representa principalmente mediante valores vy
signos, con escasa presencia corporal. La campanfa turistica incorpora la bandera
arcoiris como codigo internacional de reconocimiento, pero no cuerpos concretos. En
2019, por el contrario, la campafa alcanza su mayor densidad politica al situar en el
centro a personas mayores LGTBIQ+ vinculadas a la memoria de la represion y a la
conquista de derechos. En 2024, la representacion se fragmenta: la linea general del
Ayuntamiento omite cuerpos y simbolos LGTBIQ+ explicitos, mientras que la campaha
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de Igualdad recupera la presencia de parejas mayores, aunque desde una estética
generada artificialmente que produce una diversidad mas amable, limpia y sin
tensiones.

Esta diferencia entre 2019 y 2024 resulta especialmente relevante. Aunque ambas
campanas apelan a personas mayores LGTBIQ+, su sentido politico cambia. En 2019,
los cuerpos representados remiten a biografias reales, memoria activista y derechos
conquistados. En 2024, las imagenes construidas mediante IAG desplazan esa
densidad histérica hacia una representacion afectiva del amor y la convivencia. La
campana de Igualdad no puede considerarse despolitizada en sentido estricto, ya que
introduce diversidad e inclusion en el mensaje institucional, pero si suaviza el conflicto
y reduce la relacion entre vejez LGTBIQ+ y memoria politica. En este punto, la
artificialidad visual no es un detalle técnico menor, sino un elemento interpretativo: la
emocion aparece controlada, higienizada y universalizable.

En cuanto al tercer objetivo, orientado a comparar los encuadres comunicativos
predominantes entre los ciclos municipales, los resultados permiten distinguir cinco
marcos  principales:  reivindicativo-institucional,  turistico-afectivo, = memorial-
reivindicativo, festivo-marca ciudad e inclusivo-emocional. El ciclo Carmena no es
homogéneo, ya que en 2017 conviven una linea municipal centrada en derechos y una
linea turistica basada en el amor y la hospitalidad urbana. El ano 2019 opera como
bisagra, no solo por el cambio de gobierno, sino porque la campafna “Nuestro mayor
Orgullo” se convierte en un espacio de conflicto sobre qué memoria LGTBIQ+ puede
ocupar el espacio publico institucional. En 2024, durante la mayoria absoluta del Partido
Popular, el Orgullo aparece dividido entre una comunicacion festiva de ciudad y una
comunicacion de Igualdad mas emocional que reivindicativa.

La discusion de estos resultados permite recuperar una cuestion central del marco
tedrico: la tension entre manifestacion, evento y marca urbana. La campaia festiva de
2024 se aproxima a lo que Ruth Toledano denomind “manifiesta’, formula que la
literatura ha empleado para explicar la transformacion de la manifestacion del Orgullo
en un formato hibrido, simultaneamente politico, celebrativo y espectacularizado
(Dominguez Ruiz, 2020; Enguix Grau, 2017). No obstante, los resultados obligan a
matizar esta lectura. La “manifiesta” no implica necesariamente despolitizacion, ya que
lo festivo puede funcionar como practica de resistencia, ocupacion de la calle y
produccion de comunidad. El problema aparece cuando la fiesta sustituye a los sujetos,
la memoriay las demandas, convirtiendo el Orgullo en una experiencia urbana genérica
y compatible con la marca institucional. En ese desplazamiento se localiza el proceso
de neutralizacion simbdlica mas claro.

También resulta pertinente discutir el peso del marco “ove is love”en la campaha
turistica de 2017. En términos internacionales, “Whoever you love, Madrid loves you”
era un lema eficaz para el WorldPride ya que en 2017 las relaciones consentidas entre
personas del mismo sexo seguian criminalizadas en numerosos Estados (Carroll y
Mendos, 2017). Sin embargo, en Espafia el matrimonio igualitario estaba reconocido
desde 2005 mediante la Ley 13/2005. Por ello, aunque el lema resulta coherente con la
proyeccion turistica global del evento, puede interpretarse como menos situado
respecto a parte de las reivindicaciones que irfan ganando centralidad en el contexto
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espafnol. A partir de 2020, el propio Manifiesto del Orgullo Estatal reivindico
explicitamente el “derecho a ser quiénes somos” (FELGTBI+, 2020), una formulacion
gue desplaza el foco desde el reconocimiento del amor hacia la identidad, la expresion
de género, las vidas trans y el derecho a existir fuera de la normatividad. Esta transicion
se consolida normativamente con la Ley 4/2023, orientada a garantizar la igualdad real
y efectiva de las personas trans y los derechos de las personas LGTBI. En este sentido,
el paso del “derecho a amar” al “derecho a ser” ayuda a interpretar los limites de ciertas
campanas institucionales que, aun siendo inclusivas, tienden a encuadrar la diversidad
desde emociones poco conflictivas.

En relacion con el cuarto objetivo, referido a los procesos de politizacion,
institucionalizacion, neutralizacion simbdlica, despolitizacion o apropiacion del Orgullo
como recurso de marca ciudad, la investigacion permite concluir que la
institucionalizacion no tiene un efecto Unico. En 2017, opera como reconocimiento de
valores democraticos y como proyeccion internacional de Madrid. En 2019, permite que
la memoria de las personas mayores LGTBIQ+ ocupe soportes institucionales, aunque
precisamente esa ocupacion genere disputa. En 2024, en cambio, la
institucionalizacion se expresa de forma mas fragmentada: una parte de la
comunicacion municipal convierte el Orgullo en fiesta urbana asociada a Madrid,
mientras otra lo presenta como amor, convivencia e inclusion. La neutralizacion
simbdlica no se produce, por tanto, por la ausencia total del Orgullo, sino por su
reencuadre en registros mas comodos para la institucion: la fiesta, la emocion, la ciudad
y la marca.

Como conclusion general, puede afirmarse que las campafas graficas institucionales
del Orgullo de Madrid funcionan como superficies de negociacién simbdlica entre
diversidad, poder municipal y marca urbana. El Ayuntamiento no solo comunica el
Orgullo, sino que selecciona qué Orgullo es comunicable: uno de derechos, uno turistico,
uno memorial, uno festivo, uno emocional o todos al mismo tiempo. Esta seleccion
revela que la comunicacion institucional no es un mero soporte de difusion, sino una
practica de gobierno simbdlico de la diversidad. En el corpus analizado, los mayores
niveles de densidad politica se observan cuando la campafa vincula el Orgullo con
derechos, memoria y sujetos concretos; los mayores niveles de neutralizacion
aparecen cuando el evento se mantiene visible, pero pierde conexién con sus conflictos
histéricos y con la pluralidad real del colectivo.

El estudio presenta, no obstante, algunas limitaciones. En primer lugar, el corpus de
cada campanfa es desigual, tanto por la disponibilidad de materiales como por la propia
naturaleza de las campafas analizadas. En segundo lugar, la investigacion se limita a
piezas graficas estaticas y deja fuera spots, videos institucionales, redes sociales y
otros formatos audiovisuales que podrian matizar o ampliar los resultados. En tercer
lugar, el andlisis se centra en la produccion institucional y no incorpora recepcion
ciudadana, percepcioén del colectivo ni entrevistas con responsables de las campanas.
Estas limitaciones abren futuras lineas de investigacion orientadas a comparar la
carteleria municipal con la comunicacién de MADO, AEGAL, COGAM o FELGTBI+,
analizar los spots institucionales del Orgullo, estudiar la recepcion social de las
campanas o ampliar el corpus a otros afios y ciudades.
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La principal aportacion del articulo reside en mostrar que el analisis de campanas
graficas permite observar, de forma concretay situada, como las instituciones publicas
administran visualmente la diversidad. Frente a enfoques que reducen el Orgullo a
protesta o a fiesta, el caso de Madrid evidencia que ambas dimensiones conviven con
l6gicas de memoria, turismo, marca ciudad e institucionalizacion. La comunicacion
grafica del Orgullo no solo representa al colectivo LGTBIQ+, sino que participa en la
definicion publica de qué memorias, cuerpos, simbolos y demandas son reconocibles
dentro del relato municipal.
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