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Resumen. El Orgullo LGTBI —lesbianas, gais, trans, bisexuales, intersexuales— de Madrid es uno de los mayores eventos de
la ciudad, e incluye una de las manifestaciones mas multitudinarias del mundo por la diversidad sexual y de género. En 2017
el evento fue aun mas relevante al acoger la ciudad el World Pride 2017, un Orgullo a nivel global bajo una marca propiedad
de una oenegé multinacional. AEGAL, la principal asociacion empresarial LGTBI madrilefia, fue la titular directa de la
marca-evento, apoyandose en oenegés activistas y en administraciones publicas para organizar un Orgullo sin precedentes,
que llevo a una pluralidad de agentes a relacionarse. En este articulo se presenta un analisis de dichas relaciones desde
la 6ptica de algunos de los conceptos clave de la obra de Pierre Bourdieu, como son campo social y, sobre todo, capital.
Las diferentes especies de capital en el seno del evento son analizadas para comprobar la utilidad del marco conceptual
bourdiano para el estudio de eventos y, en general, de relaciones asimétricas entre agentes.
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[en] Bourdieu at World Pride 2017: types of capital within and around a tourist event

Abstract. Madrid’s LGBT Pride —lesbian, gay, bisexual, trans— is one of the city’s main events, and it includes one of the
biggest demonstrations in the world advocating for gender and sexual diversity. In 2017 the event was even more relevant as
the city hosted World Pride 2017, a global Pride under a brand owned by a multinational NGO. AEGAL, the main Madridian
LGBT business association, was the direct holder of the event-brand, joined by activist NGOs and public administrations
in order to organise an unprecedented Pride event, which made a wide range of agents negotiate. This article presents an
analysis of such relations from the perspective of some of the key concepts in Pierre Bourdieu’s work, such as those of social
field and, above all, capital. The different types of capital within the event are analysed in order to test the usefulness of
Bourdieu’s conceptual framework for the study of events and, in general, of asymmetrical relations between agents.
Keywords: LGBT Pride; Madrid; Pierre Bourdieu; symbolic capital; event.
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1. Introduccion

El 1 de julio de 2017 cerca de dos millones de personas se concentraron durante una larga tarde-noche en el ma-
drilefio eje Prado-Recoletos, desde la estacion de Atocha hasta la plaza de Colon. Durante las mas de seis horas de
manifestacion, marcha o desfile —término debatido, como en otros contextos—, el centro de la ciudad se convirtié en
el broche final de mas de una semana de actividades culturales, politicas y festivas, y de varios afios de preparativos
por parte de administraciones publicas y de asociaciones. Centros culturales y sociales, bibliotecas y plazas de toda la
ciudad y de algunos municipios aledafos se vistieron para la ocasion, con los colores ya habituales de finales de junio

Siendo este articulo un analisis a partir del trabajo de campo y de la investigacion para mi tesis doctoral, debo agradecer en primer lugar el apoyo
de mis dos directoras, Pilar Monreal y Teresa Tapada. Debo agradecer también la paciencia y la confianza de todas las personas junto a las que
investigué y vivi el World Pride 2017, asi como los Orgullos de Madrid anteriores y posteriores. Finalmente, debo agradecer los comentarios de mi
tribunal de defensa y de las evaluaciones de este articulo por haber contribuido a su estructura y claridad.
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y principios de julio: rojo, naranja, amarillo, verde, azul y morado; el arcoiris del Orgullo LGTBT, en definitiva. Co-
mercios minoristas de barrio y grandes superficies se adornaron también, aunque de forma independiente, mientras
que el servicio de voluntariado del Ayuntamiento de Madrid repartia pegatinas para llenar los escaparates de las zonas
centrales de la ciudad con arcoiris y con el lema institucional para el Orgullo: ames a quien ames, Madrid te quiere.

Pese al crecimiento continuado en el Orgullo de Madrid en los ultimos afios, tal y como ha sido estudiado por
Begonya Enguix (2009, 2017, 2019) o Ramén Martinez (2017), el de 2017 sobrepasaba los limites de lo habitual, al
menos en participacion institucional y empresarial, asi como en las expectativas. El World Pride, u Orgullo Mundial
LGTBI, fue un evento acogido en una ciudad que nunca pudo cumplir su triple suefio olimpico (Vera y Ramirez,
2017) y que, en comparacion con Barcelona, no ha podido destacar tanto en la organizacion de grandes eventos.
El World Pride 2017, anunciado por Jorge Garcia Castafio —entonces concejal responsable del distrito Centro de
Madrid— como “el evento mas importante de la legislatura” (Europa Press, 2016), fue una relacion entre una ciudad
cuyo Orgullo ha acabado por tener “la manifestaciéon mas importante del pais” (Enguix, 2017: 167)* y una marca
internacional que ha conseguido consagrarse como un acontecimiento similar al de los Juegos Olimpicos, al menos
en estructura y proceso de asignacion. El balance final del evento, entendido como un atractivo para el consumo, se
centr6 en presentaciones publicas en lo econdmico’: segun datos de transacciones con tarjetas bancarias, hubo un
gasto total directo de 115 millones de euros, o un crecimiento del 15% sobre las mismas fechas en otros afios; como
atractivo turistico, por otro lado, atrajo sobre todo a personas residentes en Madrid —un 42,6%— con un porcentaje
de extranjeros —el 16,9% de asistentes— que supuso un crecimiento respecto a afios anteriores (Madridiario, 2017).

El World Pride 2017 fue ante todo un evento turistico: una licencia temporal de una marca por parte de una oenegé
global a un aliado local, la asociacion empresarial LGTB de Madrid, para celebrar un Orgullo mas masivo de lo ha-
bitual. Esta licencia permiti6 a las organizaciones convocantes del Orgullo “oficial” de Madrid, el MADO, conseguir
mayores patrocinios publicos y privados asi como una visibilidad mediatica mayor. La marca sirvié de paraguas
para diferentes actividades y eventos, estableciendo relaciones entre imagenes de marca, valores y objetivos. Para la
principal administracion publica implicada, el Ayuntamiento de Madrid, esta marca fue una oportunidad para alinear
sus valores y actividades con una marca global asociada a ideas de modernidad, cosmopolitismo y progreso. En pa-
labras de Garcia Castaiio, fue también “una aportacion de autoestima muy importante para la ciudad, pues la ciudad
no podia decir durante un tiempo que era un referente”. Para las organizaciones convocantes del Orgullo de Madrid,
por otro lado, fue una oportunidad para conseguir sus objetivos habituales —visibilidad, movilizacién, consumo— en
un contexto potenciado o magnificado, sentando precedentes y ejemplos de colaboracion.

El evento tuvo resultados satisfactorios desde la dptica de una administracion publica que buscaba la notoriedad y
el posicionamiento: segun la consultora de datos Kantar Media, el World Pride 2017 generd un impacto publicitario
equivalente a una inversion de 66.786.337 euros en prensa, television, radio e internet, llegando durante sus dias
centrales a cerca de cinco mil noticias sobre el evento solo en medios espafioles (Kantar Media, 2017). El Ayunta-
miento de Madrid sacd pecho con los datos y las consecuencias de gestion en materia de emergencias y seguridad,
limpieza y medio ambiente, programacion cultural y, sobre todo, coordinacion integral del evento (Diario de Madrid,
2017a, 2017b). El consistorio no fue el tinico agente implicado en el World Pride 2017, ni fue tan siquiera el titular
de la marca World Pride, o la parte responsable de garantizar o repartir la posibilidad de su uso; si fue el agente —o
cumulo de agentes— que mas pudo aprovecharse del evento, desde una posicion central de coordinacion entre una
miriada de agentes ptblicos y, sobre todo, privados, como asociaciones LGTBI reformistas’ y rupturistas, organiza-
ciones empresariales, partidos politicos, empresas publicas y privadas, fundaciones, patronatos de museos, medios
de comunicacion, el sector hotelero y el de los apartamentos turisticos, asociaciones de taxistas y empresas de VTC,
y un largo etcétera. Cada parte, con sus diferentes intereses —fomento del consumo y de la inversion, aumento de las
visitas turisticas y presencia en medios internacionales, difusion de causas activistas y politicas, compras o alquileres,
etc.—; cada parte, también, con diferentes alianzas, relaciones y papeles bajo un nombre especifico, el de la marca
World Pride.

Desde la calle, desde la experiencia de los y las visitantes o residentes que acudian a diferentes actividades del
evento, un todo diverso se reducia a un solo nombre, fuese el de World Pride o el de Orgullo de Madrid. El caracter
holistico de la experiencia turistica se condensa o muestra como un todo solo a los ojos de quienes lo consumen,
alejandose o enmascarandose la diversidad inherente al complejo sistema que es el turismo (Gotham, 2005; Pike,
2008; Nogués Pedregal, 2012). Esta experiencia de la totalidad del evento, sobre todo bajo la optica de la promocién
turistica, fue el objetivo de la investigacion etnografica que nutre este articulo: un proceso de investigacion de cara
a una tesis doctoral que llevé a quien escribe a realizar mas de un afio de observacion participante en torno al World
Pride, asi como entrevistas a las personas mas destacadas en la promocién y gestion del evento y del entorno activis-
ta. La observacion participante se repartié entre diversos contextos y espacios, atendiendo al caracter fragmentario

Siglas de lesbianas, gais, trans, bisexuales e intersexuales. Las siglas tienen en el Estado espafiol un orden diferente al habitual en el resto del
mundo, como consecuencia de la historia de la principal organizacion activista, la FELGTB (Martinez, 2017).

En su libro mas reciente, Enguix (2019) cuestiona la precision de los datos de asistencia aportados por las organizaciones convocantes, entendiendo
que son demasiado optimistas desde una intencionalidad claramente politica.

La centralidad de lo econémico y de lo turistico es una parte crucial de la critica de movimientos activistas en el contexto de Madrid, como se vera.
Entrevista en la Junta Municipal del Distrito de Centro del 19 de junio de 2017.

Reformistas en este caso se refiere al énfasis dado por el entorno de la FELGTB, Federacion Estatal de Lesbianas, Gais, Trans y Bisexuales, a la
aprobacion de leyes autondmicas y estatales.
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del campo, “un ensamblaje casi aleatorio de sitios que alcanza coherencia a través del proceso mismo de trabajo
de campo” (Reddy, 2009: 90). Estos sitios o contextos dependieron de mi conocimiento preexistente e intimo del
activismo LGTBI madrilefio y estatal, asi como de mi acercamiento a agentes clave en el Ayuntamiento de Madrid.
Los contextos de observacion incluyeron reuniones formales e informales, inauguraciones de exposiciones, cafés y
cenas, paseos por el centro de Madrid, el pregén del Orgullo 2017 y su acto privado previo, asi como la manifestacion
estatal y otros actos. Las entrevistas, por otro lado, dependieron en su mayor parte de la “logica conversacional de
la vida diaria” (Devillard, Franzé y Pazos, 2012: 355), en los momentos y contextos antes enumerados, mas que de
entrevistas formalmente acotadas y explicitadas como tal®.

Una parte significativa de la investigacion se centrd en las relaciones entre la miriada de agentes publicos y pri-
vados participantes y, de forma clave, en su relacion con la marca World Pride. Siguiendo esta linea, este articulo
presenta una propuesta analitica del evento turistico desde la optica de las especies de capital bourdiano, centrada
en su convertibilidad y en la centralidad del capital simbdlico para las marcas en general y, de forma concreta, para
las marcas destino. Este articulo busca comprobar la utilidad de los principales conceptos del autor para el estudio
de las marcas y, sobre todo, para las relaciones asimétricas y cambiantes entre los agentes implicados, atendiendo
sobre todo a la naturaleza de las desigualdades entre dichos agentes en funcion de sus respectivos acervos de capital.
La centralidad del pensamiento de Pierre Bourdieu en este articulo se debe a la apuesta por su utilidad analitica en
contextos de relaciones asimétricas entre agentes, particularmente en contextos en los que las marcas son mediadoras
o herramientas cruciales. Puede observarse también su utilidad, segun Justin Bonanno (2018: 387), para “intentar
encontrar el sentido en practicas y objetos que no tienen un valor econémico aparente”. Las actividades y relaciones
entre los desiguales agentes, en esta linea, pueden verse como una participacion en el capital simbolico de una marca
internacional fuertemente vinculada a conceptos como la igualdad, la libertad, el cosmopolitismo, etc.

El capital simbolico puede entenderse, partiendo de Pierre Bourdieu, como “[c]ualquier diferencia reconocida,
aceptada como legitima [...] que redunda en un beneficio de distinciéon” (2011: 206). La flexibilidad de esta defi-
nicion se relaciona con la de las marcas, al referirse a cualquier aspecto que redunde en la distincion. Esta forma
o especie de capital, de recurso, se puede ver como un reconocimiento del caracter legitimo de la distincion de un
agente (Ihlen, 2007; Lee y Shaw, 2016; Bonanno, 2018). El reconocimiento se refiere a la aceptacion por parte de
otros agentes, por lo que esta especie de capital bourdiano no puede entenderse en el vacio, sino siempre en el seno de
relaciones de agentes, como una relacion de poder, como la capacidad —en la medida en que es reconocida como tal—
de usar en exclusiva los elementos identificativos de la marca. Esta relacion de poder, de exclusividad, puede objeti-
varse como premios, reconocimientos explicitos o, sobre todo, marcas y otras formas de propiedad intelectual (Lee
y Shaw, 2016); no es necesario, empero, ya que una caracteristica de esta especie de capital es precisamente como
enmascara las relaciones sociales, econémicas y/o politicas que son su base u origen (Ihlen, 2007; Bonanno, 2018).

El concepto de capital simbdlico, por su peso en si mismo y por su relacion con otras especies de capital en
un sentido bourdiano, tendra una posicion central en este articulo. En lo que sigue, el articulo presenta una breve
historia del Orgullo de Madrid y del World Pride hasta llegar a 2017; prosigue con un analisis de la marca World
Pride como recurso o capital simbdlico, sirviendo como introducciéon para las relaciones entre las diferentes
especies de capital bourdiano y entre los diferentes agentes en torno al evento. Concluye con un resumen y con
posibles lineas futuras o adicionales de investigacion.

2. De Stonewall al Orgullo de Madrid

El World Pride y el Orgullo Mundial pueden verse, por las fechas todavia honradas y conmemoradas, como desarro-
llos particulares de los diferentes movimientos sociales y activistas que comenzaron en torno a 1969 o, por lo menos,
que se inspiraron en los disturbios del bar Stonewall de Nueva York (Aliaga y Cortés, 2000; Vélez-Pellegrini, 2008).
Una rutinaria redada policial en un local de ambiente provoco seis noches de enfrentamiento entre la policia y un gran
numero de personas no heterosexuales y, de forma destacada, trans y travestis. Este conflicto llevo a una redefinicion
de la forma de hacer activismo y de luchar por la visibilidad, siendo el 28 de junio de 1969 ante todo un simbolo a
reivindicar y conmemorar (Jeffreys, 2003; Lily, 2016). El caracter mitico de Stonewall ha sido estudiado, entre otros,
por Armstrong y Crage (2006), quienes evidenciaron que los disturbios del 28 de junio no fueron los unicos o los
primeros en el mismo contexto, pero si experimentaron como ninguna otra efeméride un proceso de patrimoniali-
zacion y de memoria colectiva desde la manifestacion de 1970. Lisa Stulberg, en uno de los recorridos historicos
mas recientes del activismo LGTBI estadounidense, ha matizado la importancia de Stonewall —“fize un principio,
pero también fue una culminacion” (2018: 11)—, explicando su papel como catalizador y como simbolo construido
desde 1970. Ramon Martinez, por su parte, habla de Stonewall no como “la primera muestra de rebeldia, sino [...]

Las entrevistas formales, explicitamente pedidas con ese nombre, fueron con Berta Cao, Miguel Sanz, Manuel Santiago, Josué Gonzalez, Jorge
Garcia Castafio y Jesus Generelo. Salvo este Gltimo, fueron personas vinculadas al Ayuntamiendo 2015-2019 o a la empresa municipal Madrid
Destino, como cargos publicos, politicos, o como personal técnico eventual. En todos los casos rechazaron la oferta de anonimato, al entender —ex-
plicitamente en algunos casos— que sus responsabilidades politicas o técnicas hacian imprescindible la visibilidad. Las conversaciones informales
fueron con las mismas personas, con compaifieros y compaifieras suyas en las mismas organizaciones y administraciones, asi como con personas de
otras asociaciones y empresas.
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la rebelion definitiva” (2017: 77), mientras que quien escribe ha argumentado que la centralidad de Stonewall “no
radica en su unicidad” u originalidad, sino en su papel en “un proceso exitoso de conversion en memoria colectiva y
en patrimonio inmaterial” (Dominguez Ruiz, 2019a: 111)

Desde la primera conmemoracion en Nueva York el 28 de junio se convirtio en la fecha clave para los movi-
mientos de diferentes paises, que poco a poco hicieron suya la efeméride. En el caso del Estado espafiol la primera
celebracion de una manifestacion tuvo que esperar hasta 1977, en Barcelona’: las Ramblas se llenaron de unas cinco
mil personas convocadas por el Front d’Alliberament Gai de Catalunya (FAGC), siendo la derogacion de la ley de
Peligrosidad Social su principal reivindicacion (Enguix, 2009; Lily, 2016; Martinez, 2017). Madrid tuvo que esperar
hasta el afio siguiente para su primera manifestacion, convocada por el Frente de Liberacion Homosexual de Castilla
(FLHOC) el mismo dia que las de otras ciudades, el 25 de junio. Como recoge Ramoén Martinez (2017) de la prensa
de 1978, se manifestaron mas de siete mil personas por los alrededores de O’Donnell y la avenida de Menéndez
Pelayo, junto al Parque del Retiro. Tanto Martinez como Fernando Villaamil (2004) recogen la evolucion inmediata-
mente posterior: tras la modificacion de la mencionada ley las manifestaciones del Orgullo en Madrid decayeron en
asistencia hasta bien entrados los afios noventa. Si en 1993 se concentraron unas trescientas personas, al afio siguiente
lo hicieron entre quinientas y un millar; en 1995, de forma significativa, la manifestacion cambid de recorrido —entre
las Puertas de Alcald y del Sol—, movilizando a unas cinco mil personas gracias a una reivindicacion clara: una ley de
parejas de hecho (Villaamil, 2004).

Desde mediados de los noventa puede observarse una evolucion cuantitativa y cualitativa que acompaiié no solo
al nuevo recorrido —estable hasta 2003— sino, sobre todo, al cambio de modelo: en 1996 participd la primera carroza,
de la revista Shangay, abriendo la veda a la aparicion de vehiculos patrocinados por empresas (Ferrando y Cordoba,
2014; Lily, 2016). Como sefala Begonya Enguix (2009, 2019), desde esa primera carroza se duplicod el numero de
asistentes en un afio, y se multiplico por veinte en el primer quinquenio. Paso a reunir a 150.000 personas en 2001, un
millon y medio en 2007 —durante un evento especial, el EuroPride—, quedandose por encima del millon de asistentes
desde 2008. La transformacion cualitativa, por otro lado, ha provocado intensos debates en el seno del activismo
LGTBI y de la politica, al haber dependido de la entrada de dinero de empresas y, especialmente, por un cambio de
modelo, hacia una combinacién de fiesta y manifestacion. La historica activista y militante de izquierdas Beatriz
Gimeno (2007), expresidenta de la Federacion Estatal de Lesbianas, Gais, Transexuales y Bisexuales (FELGTB),
explico el papel crucial del cambio de modelo, que siempre tuvo la visibilidad politica y mediatica como objetivo.

Su antigua organizacion es, junto al Colectivo de Lesbianas, Gays, Transexuales y Bisexuales de Madrid
(COGAM) y a la Asociacion de Empresas y Profesionales para Gays y Lesbianas, Bisexuales y Transexuales de
Madrid y su Comunidad (AEGAL), la parte convocante de Madrid Orgullo o MADO, el Orgullo “oficial” en el
que participan la mayoria de grandes organizaciones activistas LGTBI madrilefias, si bien no todas. La manifes-
tacion, por otro lado, es convocada por el COGAM en tanto que colectivo historico de Madrid, si bien tiene el
apoyo de la FELGTB. La diferencia entre el evento amplio -MADO- y la manifestacion ha sido desarrollada por
Begonya Enguix (2019), siendo una distincion igualmente aplicable al World Pride 2017: la marca del evento
amplio incluy6 pero no se limité a una gran manifestacion, mientras que diferentes agentes organizaron otras
actividades independientes e incluso contrarias a la marca del evento. Movimientos como el Orgullo Critico de
Madrid, con estructuras y funcionamientos menos institucionalizados que los de las organizaciones del MADO,
llevan afios aportando criticas y alternativas al evento “oficial” (ibid.). Durante mas de una década han atacado el
cambio de modelo y la mercantilizacion e institucionalizacion del Orgullo de Madrid (Vidarte, 2010; Lily, 2016).
Sea analizado desde perspectivas laudatorias o desde miradas criticas, es incuestionable el crecimiento cualitativo
y cuantitativo del Orgullo de Madrid: una muestra de ello es el hecho de haberse convertido en un evento turistico
y en un hito a promocionar por parte de agentes publicos y privados. Destaca la timida o variable aceptacion por
parte de un Ayuntamiento de Madrid histéricamente en manos conservadoras —hasta 2015—, que lleg6 a multar la
celebracion del Orgullo mientras lo promocionaba como atractivo turistico (Noriega, 2014).

La evolucion del Orgullo desde una manifestacion al uso en un contexto politizado y relacionado con la izquierda
parlamentaria y con sindicatos ha supuesto que las criticas mas habituales partan de la dicotomia manifestacion-fies-
ta, algo que intento evitar la periodista y activista Ruth Toledano hablando de manifiesta (Martinez, 2017). La evolu-
cion fue vivida por algunas de sus protagonistas, como la librera y activista Mili Hernandez, como una adaptacion a
las necesidades de visibilidad con un objetivo en mente: imagenes impactantes de multitudes concentradas, sirviendo
asi para cambiar la agenda politica y movilizar a mas gente. Tal y como narré Hernandez a Ramén Martinez (2017),
el cambio en torno a 1995 supuso pasar la manifestacion a un sabado, al margen de cuando fuese el dia 28, y adop-
tar una nomenclatura uniforme a través del tiempo: Orgullo, al margen de la reivindicacion o lema de cada afio. El
paso a un evento pensado para ser visible, vistoso, memorable e impactante comenzo6 a suscitar criticas y dudas, que
llegaron a concretarse en una manifestacion alternativa, autodefinida como Critica —Indignada durante los afios in-
mediatamente posteriores a 2011— que ha mantenido el dia 28 de junio para la convocatoria. Las proclamas contra la
manifestacion “oficial”, “mayoritaria”, “mercantilizada” o “vendida” han provocado debates académicos y activistas
que, en la mayoria de estudios recientes, han llegado a visiones complejas del evento: mientras Fernando Villaamil

°  Ramoén Martinez (2017: 21) sefialdo como frecuentemente las personas LGTBI espaiiolas conocen mejor el origen de Stonewall que el de las

manifestaciones de su propio pais. Puede verse como una consecuencia memorial del imperialismo cultural, frente a dimensiones espaciales o de
organizacion de los Orgullos como eventos.
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habla de la manifestacion como “un fendmeno esencialmente ambiguo, como la misma identidad gay [o LGTBI] a la
que da representacion ritual” (2004: 86), Begonya Enguix (2009, 2017, 2019) ha defendido la compatibilidad entre la
fiesta y la reivindicacion y, por otro lado, el caracter paradojico y contradictorio de las dicotomias protesta-mercado.
El estudio de acontecimientos puntuales, como el boicot contra el pregon del Orgullo de Madrid en 2016, por otro
lado, permite afirmar que es un evento todavia politizado, aunque sus formas y objetivos puedan ser diferentes de los
esperados por las organizaciones activistas convocantes (Dominguez Ruiz, 2019b).

Este debate no es exclusivo del contexto espafiol sino que, de hecho, reproduce y vernaculariza discursos y re-
flexiones de diferentes contextos geograficos. Desde la diversidad de desarrollos locales o regionales, los Orgullos
de la mayoria de grandes ciudades occidentales han seguido pautas similares de crecimiento, mercantilizacion y
transformacion en eventos turisticos. Han sido estudiados como tales, como parte de procesos mas amplios de neoli-
beralizacion de las agendas y politicas urbanas (Bell y Binnie, 2004), y también como engranajes en la construccion
de miradas occidentales, homogeneizadoras e interesadas de la diversidad sexual y de género, desde miradas decolo-
niales y del homonacionalismo' (Puar, 2002, 2013; Johnston, 2007). El papel de la resistencia y del consumo dentro
del Orgullo esta presente en andlisis de la historia del Orgullo como el libro de Lisa Stulberg (2018), pero llega a
sus ultimas consecuencias analiticas en reflexiones como la de Kates y Belk (2001). Partiendo del caracter rupturista
de los Orgullos en el espacio y el tiempo piiblicos —con efectos o ecos mas alld de sus fechas y espacios estrictos—,
defienden la ambigua y compleja relacion entre la resistencia a través del consumo y la resistencia al consumo,
como aspectos inherentes al Orgullo LGTBI. Su estudio se suma, o se apoya, en los que han explorado otras dimen-
siones del acontecimiento contemporaneo, como su papel como marcador del paso del tiempo, o como liminalidad
(Markwell, 2002) o su relacion con lo carnavalesco (Browne, 2007).

Diferentes analisis han cuestionado ideas optimistas sobre el cardcter deconstructivo o disruptivo de las practicas
de los Orgullos —o, en términos de Lynda Johnston (2001: 190), la cuirizacion o queering de la calle—. Si bien los
Orgullos, como eventos politicos y turisticos, pueden ser clave en el cambio de imaginarios sobre los espacios y su
relacion con la heteronormatividad, su mediacion a través del consumo y del turismo pueden “reforzar categorizacio-
nes dicotomicas occidentales de la homosexualidad y de la heterosexualidad” (ibid., 2007: 30). El caracter ambiguo
del Orgullo, pero también del activismo y de las realidades y experiencias LGTBI en general, ha sido enmarcado en
el estudio critico del capitalismo realmente existente —sobre todo como neoliberalismo— por autores como Stephen
Valocchi (2014) o Peter Drucker (2014). Desde una perspectiva especificamente espacial, esta ambigiiedad ha sido
la optica empleada para analizar la visibilidad y el reconocimiento otorgados por un centro LGTB (Misgav, 2019),
y puede aportar necesarias reflexiones sobre los limites de ideas estaticas del derecho a la ciudad que no tengan en
cuenta la perspectiva de género y de minorias (Fenster, 2005; Fenster y Misgav, 2015).

3. MADO y el World Pride 2017

Si el Orgullo de Madrid ya era un hito anual para las organizaciones activistas y empresariales LGTBI locales y
estatales, el World Pride hizo de horizonte a largo plazo, con una organizacion de varios afios y desde acuerdos con
varios agentes. La estructura de protagonistas del Orgullo fue evolucionando junto al evento y sus nuevas o renova-
das dimensiones: desde 2004 destacd la asociacion empresarial AEGAL!!, nacida a partir de los primeros empresarios
implicados en las carrozas y en las barras de bares. AEGAL se apoyo6 desde sus inicios en los que serian y son los
convocantes de la manifestacion del Orgullo estatal, el acontecimiento central de cada sabado de Orgullo. COGAM y
FELGTB son, respectivamente, la asociacion LGTB+ madrilena con mayor trayectoria —desde 1986y la federacion
que retne a la mayoria de las asociaciones LGTBI del Estado espafiol. La FELGTB naci6 en 1992, con un nombre
mas corto —-FEGL—, y desde entonces ha crecido hasta llegar a la cincuentena de entidades federadas, y a convertirse,
en palabras de Beatriz Gimeno, “en el interlocutor politico practicamente tinico” (2007: 37), gracias a la centralidad
de las causas que llevaba ante los medios y en las pancartas de la manifestacion: primero una ley de parejas de hecho,
después el matrimonio igualitario. Otra expresidenta de FELGTB, Boti Garcia Rodrigo (2007), ha destacado también
el caracter central de la federacion en un proceso en el que la manifestacion tomo caracter o escala estatal, sirviendo
como la principal plataforma de reivindicacion politica.

La estructura tripartita del MADO" ha sido la principal herramienta de AEGAL, COGAM y FELGTB para con-
seguir sus diferentes intereses y objetivos, siendo también un reparto de funciones y de responsabilidades: AEGAL
se encarga de los contratos de patrocinio con empresas, de las barras de bares y restaurantes, de la gestion de los
espacios publicos de Chueca, de los escenarios principales para conciertos y de la mayor parte de la programacion
festiva del MADO; COGAM y FELGTB co-convocan la manifestacion encargandose la primera de la gestion y el
orden de las carrozas —y del cobro de las diferentes tarifas, como estudié Enguix (2017)— y la segunda de la parte

Siguiendo a Jasbir Puar (2013: 337), el homonacionalismo es “la convergencia historica de practicas de Estado, circuitos transnacionales de cultura
queer mercantilizada y paradigmas de derechos humanos, y un fenémeno global mas amplio como el afianzamiento creciente de la islamofobia”.
Lo distingue del pinkwashing, que si seria una practica de Estado concreta, y que podria verse como un epifendmeno, una manifestacion concreta,
del “ensamblaje de fuerzas, afectos, energias y movimientos de— y reterritorializadores” (ibid.).

Véase: http://www.aegal.es/ (consultado el 3 de abril de 2019).

2 Véase: http://www.madridorgullo.com/home/que-es-mado (consultado el 3 de abril de 2019).
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peatonal y de pancartas, mientras ambas organizan diferentes actividades culturales y politicas. Con el tiempo las tres
organizaciones han terminado compitiendo entre si, de cierta manera, en la programacion cultural: cada una tiene su
respectivo festival que sirve como un repertorio en el que diferentes agentes —teatros, compaiiias, museos, salas de
fiestas, galerias, asociaciones y un largo etcétera— difunden su programacion bajo una marca unificada. El Festival La
Culta, por ejemplo, es un escaparate de FELGTB en el que diferentes organizadores difunden con medios comparti-
dos programas artisticos y culturales por toda la geografia espafiola. Para una de sus responsables en el area federal
de Cultura durante afios, La Culta es un “festival reactivo, que busca recopilar y difundir las propuestas culturales
que serian invisibles por la fiesta”.

La estructura del MADO, como consolidacion presente de la organizacion del Orgullo en su doble vertiente festi-
va y reivindicativa, ha servido también para mediar las relaciones con administraciones publicas que, paulatinamen-
te, han pasado a considerar el Orgullo un hito anual y un motivo de inversion, de difusion y hasta de orgullo a nivel
autonomico y municipal. Si para Manuel Santiago, responsable de marketing LGTB del Ayuntamiento entre 2016
y 2019, la “amalgama de agentes del MADO” necesitaria una Ginica persona como interlocutora con las administra-
ciones', para el expresidente de la FELGTB Jests Generelo el contexto que llega hasta e incluye el World Pride ha
sido de buenas relaciones dentro de la estructura del MADO, con “pocas sombras”'. Durante la inauguracion de la
exposicion central del World Pride 2017— Subversivas— el entonces presidente Generelo agradecio “la apuesta insti-
tucional del Ayuntamiento”. Ante representantes del consistorio y del resto de organizaciones implicadas destaco
coémo sin el apoyo de AEGAL y de COGAM no habria sido posible la exposicion: la primera organizaciéon ayudo
econdomicamente —salvando escollos de los plazos de la financiacion publica— y prestando apoyo técnico en materia
de gestion cultural; la segunda aporté un gran nimero de obras para la exposicion. Menos de una semana mas tarde,
durante la gran rueda de prensa'é previa al inicio del World Pride 2017, los responsables de las tres patas del MADO
volvieron a agradecer el compromiso y la colaboracion no solo de las administraciones sino también de sus colegas.
El principal responsable de AEGAL para el evento, Juan Carlos Alonso, dijo de las administraciones municipal y
autonomica que “sin su colaboracion no habria sido posible cumplir este suefio”, y que “no ha habido un World Pride
con tanto apoyo institucional”. Las personas representantes del Ayuntamiento —Berta Cao— y de la Comunidad de
Madrid —Jaime de los Santos—, por su parte, alabaron el trabajo y colaboracion y hablaron de las apuestas personales
y colectivas por el proyecto y por el Orgullo de Madrid.

En el momento de mayor visibilidad mediatica inmediatamente anterior al estallido del evento, representantes de
los principales agentes implicados hablaron explicitamente del papel de la colaboracion de cara a la obtencion de la
licencia de la marca. Este proceso, protagonizado por AEGAL, tuvo un primer ensayo: la obtencion de la marca Eu-
roPride para Madrid en 2007, como orgullo a nivel europeo. Al igual que en el caso del World Pride, no es la ciudad
la que presenta una candidatura, ni su gobierno municipal, sino la organizacion convocante del Orgullo y que es parte
de EPOA —European Pride Organisers Association—. En el caso de Madrid fue AEGAL, como parte de la organiza-
cion europea, quien consiguid la celebracion de 2007, encontrandose con problemas dada la naturaleza del evento
como marca. Shangay Lily (2016) y Begonya Enguix (2009) recogen cémo personas ajenas a AEGAL registraron
la marca EuroPride antes que la organizacion que tenia el permiso de EPOA, viéndose esta obligada a querellarse
y a negociar. Lily recoge como AEGAL tuvo que incluir en su programacion oficial del MADO la programacion de
la otra parte —liderada por el empresario de la noche Miguel Angel Flores—, que tenia actividades fuera de Chueca.
El balance final del evento fue un nuevo hito en la historia del MADO y del Orgullo de Madrid con una marcha de
un milléon y medio de personas (EFE, 2007), pese a la expectativa anunciada de un millon mas (Agencias, 2007).
La prevision y la programacion especial 1levo al Ayuntamiento de Madrid a probar un dispositivo de seguridad y de
afluencia peatonal como no se habia visto antes en Chueca, barrio que seguia siendo entonces el centro neuralgico
de las celebraciones'’.

Tras la experiencia de 2007 AEGAL se present6 a otro proceso similar, a mayor escala: obtuvo la marca World
Pride de InterPride, autodefinida como “la organizacion internacional que une al Orgullo globalmente™'®. Este
evento habia tenido lugar cuatro veces antes de Madrid, con desiguales resultados en notoriedad mediatica, asis-
tencia y resultados econémicos'. La normativa interna del evento? marcé los tiempos: en 2009 anunciaron su
intencion de competir en 2012 para conseguir el World Pride 2017. La normativa también marcé los requisitos:
detallados programas, presupuestos, listas de recursos y cartas de recomendacion de administraciones publicas,
oenegés, asociaciones profesionales, etc. El consistorio madrilefio, entonces en manos del Partido Popular, apoy6
la iniciativa mediante su carta de recomendacion. Miguel Sanz, ya entonces en Madrid Destino, recuerda cémo

3 Entrevista del 1 de septiembre de 2016.

4 Entrevista del 6 de junio de 2018.

515 de junio de 2017, en el espacio CentroCentro.

16 Casa de América, 20 de junio de 2017.

Puede encontrarse en Martinez y Dodge (2010) un estudio etnografico de las calles de Chueca durante el EuroPride 2007, mientras que en Domin-
guez Ruiz (2018) puede verse un analisis historico del barrio.

Véase: https://www.interpride.org/who-we-are.html (consultado el 27 de enero de 2020).

19 Véanse Luongo (2002) para Roma 2000, Simonon (2006) para Jerusalén 2005-2006, BBC (2012) para Londres 2012 y Advocate (2014) para To-
ronto 2014.

La normativa esta detallada en un documento especifico para el World Pride: https://cdn.ymaws.com/members.interpride.org/resource/resmgr/docs/
worldpride_application_guide.pdf (consultado el 27 de enero de 2020).
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tuvo que convencer a la empresa publica y a la administracion argumentando que la celebracion del World Pride
se escapaba de lo exclusivamente LGTBI:

Yo les dije: no solo porque es un evento de la comunidad LGTB, sino porque si Madrid es una ciudad que alberga
un gran evento de la comunidad LGTB eso le confiere unos atributos y valores a la marca Madrid mds alla de la
comunidad LGTB, como ciudad abierta, tolerante, diversa, inter... cosmopolita. Que va mdas alla de la comunidad
LGTB.

La importancia de este tipo de megaevento como palanca de la promocion® cal6 en el Consistorio, en opinion
de Sanz. Cuando en octubre de 2012 se supo que Madrid acogeria el evento, al haber ganado AEGAL el derecho
a usar el titulo (SL, 2012), comenzaron poco a poco los preparativos. No pudieron concretarse en una figura uni-
ca, segiin Manuel Santiago®, hasta que en 2015 el nuevo Ayuntamiento decidié crear un puesto que reuniese las
funciones antes desperdigadas entre diferentes personas. Santiago fue “la tnica persona con el apellido LGTB”*
gracias a la cercania del World Pride, y aunque su trabajo se tenia que enmarcar en el evento me transmitié cdémo
buscaba aprovecharlo de palanca para trabajar la imagen de destino LGTB de la ciudad, inusitadamente maltra-
tada en su opinién: “Es curioso como Madrid, que tiene un Orgullo que esta posicionado como el tercero mejor
del mundo, como ciudad no sale en los rankings como destino turistico, mientras que Barcelona si”*. Si Santiago
fue el responsable de la promocion turistica a partir del evento, desde Madrid Destino, el Consistorio en tanto que
administracion definié una figura coordinadora encarnada en Berta Cao. Su nombramiento se debid, en opinion de
Santiago?S, al crecimiento del tamafio del evento: si en 2016 el Orgullo dependia del area de Equidad, las dimen-
siones del World Pride hicieron que la responsabilidad recayera en la alcaldia, y de su entonces coordinador —Luis
Cueto— pas6 a una comisionada. Cao tuvo reticencias iniciales de cara a asumir el puesto, por tener experiencia
activista y laboral en movimientos feministas, en recursos humanos y en planes de igualdad?’. El caracter coordi-
nador de su responsabilidad se le hizo evidente desde el principio, en su opinion, al depender de la creacion de un
equipo de personal técnico a su cargo y del tejido de relaciones con las diferentes areas de gobierno implicadas en
el evento y con las organizaciones convocantes y participantes. Su papel de mediadora entre diferentes responsa-
bilidades e intereses se plasmoé hasta el final: en la entrevista en la que me transmitioé su balance a posteriori del
evento®® detalld como los “marrones” que habia “visto y sufrido” se debieron ante todo al choque de intereses y
de “intentos de plasmar visiones diferentes del Orgullo, no solo entre partes del Comité Organizador [del Ayunta-
miento] sino también dentro del Orgullo y del MADO”.

4. La marca World Pride como capital simbélico

La mencionada experiencia del EuroPride 2007 sirvi6 como referente para otro aspecto del World Pride, el de la
propiedad intelectual y su proteccion. El 27 de enero de 2009, mas de tres afios antes de saber si conseguirian el titu-
lo, AEGAL registr6 la marca World Pride MADO (Madrid Orgullo) en la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas®,
con la categoria correspondiente a actividades deportivas y culturales. AEGAL se anticip6 asi a posibles freelancers
que pudiesen registrarla a nivel espafiol sin contar con el respaldo de InterPride. El primer articulo de la normativa
interna de InterPride sobre el World Pride —Standing Rule 07.01— explica claramente que, mas que un evento, es un
titulo, una licencia. Como tal, la propiedad intelectual y la exclusividad de uso son aspectos centrales de la concesion,
reservandose InterPride el derecho de retirar la licencia en caso de incumplimiento de los requisitos. Al ganar la can-
didatura de AEGAL, esta organizacion obtuvo de forma temporal el derecho a usar el titulo y, lo que es mas relevante,
a concederlo de forma condicional a otros agentes mediante acuerdos y contratos. Lo que obtuvieron tanto AEGAL
como el resto de agentes que pudieron acceder al titulo World Pride fue, precisamente, el acceso a una marca, que
puede definirse ante todo como una identificacion significativa, como un conjunto de atributos —tangibles pero sobre
todo intangibles— que permite identificar un producto, un servicio o una persona fisica o juridica con un valor afiadido
(Donald y Gammak, 2007). Séez, Periafiez y Mediano resumen de forma similar los contenidos de una marca —“un

Entrevista en la sede de Madrid Destino de la Plaza Mayor el 21 de marzo de 2017, en presencia de Manuel Santiago. Los veinte minutos previstos
se convirtieron en mas de cincuenta. Al decir ambas veces mds alld Miguel extendié ambas manos, cerradas en puiio, hacia delante, abriéndolas al
acercarse hacia mi.

Waitt y Markwell (2006), dos de los principales estudiosos del turismo gay o LGTBI, han enmarcado las facilidades de las administraciones pu-
blicas hacia este y otros eventos similares en el contexto de competencia entre ciudades y territorios por el turismo y, de forma concreta, por el
posicionamiento como destinos turisticos gais o LGTBI.

Entrevista en la sede de Madrid Destino de la Plaza Mayor el 1 de septiembre de 2016.

Conoci al Marketing and Communication Coordinator World Pride 2017 del Ayuntamiento por casualidad el 15 de julio de 2016. Al explicarle mi
proyecto de tesis doctoral estuvo encantado en participar, y defendio la necesidad de incorporar la perspectiva de la investigacion académica en la
promocion turistica.

Entrevista en Madrid Destino, en la Plaza Mayor, el 1 de septiembre de 2016.

26 Entrevista en Madrid Destino, en la Plaza Mayor, el 23 de febrero de 2017.

¥ Entrevista a Berta Cao en la sede del area de Equidad, el 26 de abril de 2017.

2 Entrevista en la sede de Equidad el 12 de julio de 2017.

2 Marca nacional M2860933(6). Véase: http://consultas2.oepm.es/ceo/jsp/busqueda/consultaExterna. xhtml?numExp=M2860933 (consultado el 3 de
abril de 2019).
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nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o0 una combinacion de los anteriores que identifica los bienes y
servicios de un vendedor o grupo de vendedores” (2013: 123)— mientras que Moilanen y Rainisto entienden las mar-
cas de forma ain mas sencilla, como “la suma de todos los elementos tangibles e intangibles, que hace la seleccion
tnica” (2009: 6).

World Pride, como marca de actividades culturales y deportivas, ha de entenderse como una marca de servicios
—y no de bienes tangibles, pese a su reflejo en merchandising y productos tangibles—. En el ejercicio del branding,
o gestion y creacion de marcas, el caracter intangible de los servicios es crucial “dada la dificultad inherente en di-
ferenciar productos que carecen de diferencias fisicas” (Berry, 2000: 128). La competencia entre diferentes eventos
de Orgullo cada junio-julio, por un lado, y la que hay entre destinos turisticos cada verano, por otro lado, llevan a
entender la importancia de una marca especial, inica, como es World Pride. Se entiende asi su papel en el proceso de
branding de las administraciones publicas y organizaciones implicadas, para quienes esta actividad es una inversion
en elementos y relaciones singulares y significativos que sirven para construir una imagen fuerte de marca, que sea
identificable, recordada y valorada (Fernandez Cavia, 2009; Temporal, 2015). Esta inversion puede verse como una
continua gestion del posicionamiento, o consolidacion de una identidad o vision distintiva como marca (Pike, 2008;
Tasci, 2011). Paul Temporal distingue entre dos formas de posicionamiento, “revolucionario” —cuando empieza des-
de cero—y “evolutivo” —como desarrollo gradual— (2015: 136), siendo el esfuerzo por vincular el Orgullo de Madrid
y la marca World Pride un ejemplo de la segunda al partir de trayectorias y experiencias pasadas.

Entendida como un titulo o una marca, World Pride es ante todo un elemento identificativo caracterizado por la
exclusividad: solo durante ciertas fechas es usado por un agente distinto de su propietaria, InterPride, y solo bajo las
condiciones y usos que esta permite. En el contexto de Madrid y del 2017, AEGAL era el tnico agente capaz de usar
el titulo para sus comunicaciones y productos, asi como el Gnico con capacidad de transmitir la licencia de forma
parcial, llegando a acuerdos o a contratos de patrocinio con otros agentes que tenian que regirse por las condiciones
de la asociacion empresarial. Preguntado sobre las limitaciones de estos acuerdos, Manuel Santiago explico que se
trataba de una “cesion de derechos [por parte de AEGAL], un uso de la imagen como parte del contrato de patroci-
nio”, siendo mayores las facilidades del Ayuntamiento de Madrid que las de las empresas patrocinadoras®.

Las referencias a la marca, a logos corporativos oficiales, a disefios de AEGAL y de InterPride, fueron recu-
rrentes en entrevistas, ruedas de prensa o reuniones de trabajo de administraciones ptblicas o de asociaciones. En
sucesivas entrevistas y en actos publicos fueron patentes y explicitas las sinergias entre los diferentes agentes y la
marca’®!, siendo la rueda de prensa central del 20 de junio de 2017, en la Casa de América, el escenario en el que mas
claramente pude ver las relaciones entre la marca World Pride y AEGAL con el resto de agentes: la entrada del Pa-
lacio de Linares estaba ocupada por dos photocalls, de fondo blanco, con logos de tamafio variable de los diferentes
agentes publicos y privados patrocinadores. La misma jerarquia entre agentes pudo verse dentro del palacio, una vez
empezado el acto: fueron escasas las intervenciones de representantes mas alld de AEGAL, COGAM y FELGTB,
destacando las de las dos administraciones publicas implicadas. Juan Carlos Alonso y Alfonso Llopart, de AEGAL,
hablaron de forma singular de pocos de los acuerdos de patrocinio o alianza: contenedores de reciclaje de Ecovi-
drio, decorados con el arcoiris; el Hotel de las Letras, como centro de atencion a visitantes cedido gratuitamente;
eBay por la venta de gafas de sol solidarias; la Asociacion de Marcas de Restauracion, por ofrecer la comida para el
voluntariado; Pride Shoes, por destinar sus beneficios a los Orgullos balticos; la app social Moovz, por su difusion
informativa, y los taxis de Madrid por ofrecer cinco vehiculos para desplazamientos del evento. Durante el acto dos
pantallas repitieron otra forma de jerarquia entre agentes. Diferentes logos repetidos del photocall eran mostrados en
tamafios y compafiias variables: ademds de las administraciones publicas, solo algunas empresas coparon la pantalla
sin compartir espacio, como la “aerolinea oficial del World Pride 20177, Iberia.

La vinculacion entre diferentes tipos de marcas pudo observarse en este y otros contextos —las diferentes pancartas
por Chueca, anuncios en la calle, publicaciones en medios LGTBI digitales y fisicos—. En este contexto puede verse
la utilidad de una comprension de las marcas como capital simbolico, siguiendo lo anteriormente desarrollado desde
Pierre Bourdieu. Si el capital simbolico es exclusividad, singularidad o diferencia reconocida y entendida como legi-
tima, el peso de la marca World Pride como exclusividad —evento tnico sincronica y diacrénicamente— puede verse
tras el patrocinio de agentes tan diversos. La vinculacion con la marca puede verse entonces como una actividad en la
que la exclusividad inherente de toda marca tiene un gran peso, como un galon para la imagen y posicionamiento o,
visto de otro modo, como una participacion en la exclusividad de una marca inica de cara a la situacion competitiva
—entre empresas de un sector, entre medios, etc.—.

En destinos turisticos y marcas ciudad, de forma particular, puede verse como el capital simbdlico no tiene por
qué ser solo individual sino también colectivo, en tanto que recurso o relacion de poder comparativo para un espacio
o tiempo significativamente marcado. David Harvey (2001, 2002, 2012) ha sido una de las figuras académicas mas
relevantes en el analisis del capital simbolico colectivo, al sefialar que tiene un papel crucial en el turismo contem-
poraneo, en tanto que conjunto de “marcas especiales de distincion que se adhieren a alglin lugar, [y] que tienen un
significativo poder de atraccion sobre los flujos de capital de forma mas general” (2002: 103). Harvey relaciona esta
especie colectiva de capital con el monopolio o exclusividad como fuente de rentas en el capitalismo, siendo esta

30 Entrevista del 1 de septiembre de 2016.
31 Para la lista de empresas y medios, véase: http://www.worldpridemadrid2017.com/patrocinadores (consultado el 3 de abril de 2019).
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renta monopolistica la capacidad de explotar “un ingreso mejorado extendido en el tiempo gracias a su control ex-
clusivo sobre alglin elemento directa o indirectamente comercializable que es, en algunos aspectos cruciales, unico y
no replicable” (2012: 90). Harvey abre la puerta a los limites de toda marca y de todo capital simbdlico colectivo: los
difusos limites de propiedad o de pertinencia, al no ser facil, en su opinion, explotar “[d]ichas marcas de distincion lo-
cal [...] sin plantear la cuestion del empoderamiento local, o incluso de los movimientos populares y contestatarios”
(2001: 406). Un ejemplo de estas limitaciones es el estudio de Maiello y Pasquinelli (2015) sobre el enfrentamiento
de marcas ante megaeventos deportivos en Rio de Janeiro: explican como la pluralidad de agentes implicados en una
marca de evento y de ciudad posibilito la construccion de contramarcas que explotaron la alienacion popular ante un
evento percibido como elitista. Este ejemplo de estudio de un megaevento es un referente imprescindible para este
articulo, al enfrentarse a las limitaciones de una marca asi como a las consecuencias de las sombras, de los umbrales,
del capital simbolico.

El World Pride de Madrid vivié también ejemplos de enfrentamientos u oposiciones hacia la marca formal, por
parte de organizaciones activistas y, significativamente, también por parte de un Ayuntamiento de Madrid que par-
ticipaba claramente de la marca oficial. El Orgullo Critico de Madrid (OCM), como movimiento convocante de la
manifestacion critica del 28 de junio, cuestiono publicamente el caracter cerrado del World Pride 2017. Un hito cen-
tral de su critica fue una charla-debate llamada explicitamente ;Por qué no nos gusta el World Pride?, celebrada el 9
de junio de 2017 en el Centro Social (re)Okupado y Autogestionado La Quimera, en Lavapiés. El acto, que lleno el
salon del CSrOA con cerca de un centenar de personas, supuso la exposicion de diferentes investigaciones, reflexio-
nes y lineas de actuacion por parte de varios de los grupos de trabajo del OCM. Tras definir capitalismo rosa®*, ho-
monormatividad y gentrificacion, expusieron un infograma mediante el que pudieron explicar las redes clientelares
y los vinculos empresariales entre COGAM, AEGAL, FELGTB, el Ayuntamiento de Madrid y diferentes partidos
politicos. Argumentaron que el evento de 2017 era una consecuencia mas de estas redes y vinculos, y propusieron
alternativas y formas de resistencia como el OCM, que “siempre ha apuntado a cuestiones diferentes del Orgullo
oficial, apuntando a nuestras problematicas y no a un estilo de vida irreal que en verdad no quiere nadie”.

La manifestacion del OCM incluy6 numerosos ataques al World Pride, a sus agentes participantes centrales, y tam-
bién al papel ambivalente del consistorio. Su alcaldesa presidenta, Manuela Carmena, combiné en discursos publicos
una reivindicacion de la centralidad del Consistorio —responsable, tal y como repitieron varios agentes del MADO, del
85% de las competencias que afectaban al evento— con una alternativa idiomatica: Orgullo Mundial, como término en
castellano y como titulo libre de derechos y mas amplio que World Pride®. E1 Ayuntamiento mantuvo en sus comuni-
caciones una medida dualidad, utilizando mas a menudo Orgullo Mundial salvo en los casos referidos especificamente
a actividades junto a las organizaciones del MADO. No obstante, el uso més frecuente fue el de ambos titulos como
sinonimos o como realidades directamente relacionadas. Algunas de las personas mas relevantes del Ayuntamiento para
el World Pride, como su coordinadora —Berta Cao— si elaboraron en detalle una diferencia entre ambas denominaciones,
explicando durante una entrevista que el MADO y el World Pride se relacionan de la misma forma con el Orgullo de
Madrid y el Orgullo Mundial, cabiendo mas organizaciones y actividades en el segundo par, pese a una relacion crucial
con el primero.

5. La convertibilidad de las diferentes especies de capital

El papel dual del Ayuntamiento de Madrid, desde la marca formal y desde sus alternativas paralelas o tangenciales,
es un ejemplo central de la relacion entre diferentes recursos o formas de capital, al poder verse los desiguales cau-
ces de transformacion entre los recursos econdmicos, simbolicos y sociales. Pierre Bourdieu, la figura central en el
marco conceptual a desarrollar o explotar en este articulo, destaco la convertibilidad entre las diferentes especies de
capital. El simbolico es, en su opinidn, la “forma transformada, es decir, irreconocible [...] de los demas tipos de ca-
pital” (Bourdieu, 2011: 71) ya que cualquier forma de distincion, sea cual sea su base u origen —econdmico, cultural,
social- deviene simbolica al ser reconocida como tal o, precisamente en otro sentido, al enmascarar e invisibilizar
el origen y proceso de formacion del capital (Ihlen, 2007). Las estrategias de reconversion entre diferentes tipos de
capital, enmarcadas en el resto de relaciones entre especies de capital que trato en el siguiente apartado, son un as-
pecto central del marco conceptual de Bourdieu: las entiende como un esfuerzo por “cambiar para conservar” (1979:
176), un esfuerzo por parte de los diferentes agentes para mantener o mejorar la posicion en cada estructura social
dada. Hay otra forma o especie de capital en la que todas las demas pueden convertirse o simplificarse: el econdmico
(Portes, 1998). Los recursos pecuniarios son, en el marco del capital bourdiano, su “forma mas basica” (Bonanno,
2018: 386) o primaria, directamente transformable en riqueza (Julien, 2014). Se relaciona de forma diametralmente
opuesta al capital simbdlico: si el simbolico enmascara el trabajo y el proceso de generacion, el econdmico es el unico
que “puede ser separado de la organizacion” y estructura de la que proviene (Thlen, 2007: 271).

La persona que expuso ese bloque lo definié como la introduccion de lo LGTBIQ en el capitalismo deviniendo un nicho, y teniendo la exclusion
como consecuencia.

Para un ejemplo de intervencion de la alcaldesa Carmena sobre el Orgullo Mundial, véase: https://diario.madrid.es/blog/notas-de-prensa/el-ayunta-
miento-comprometido-con-la-celebracion-del-worldpride-una-oportunidad-para-la-ciudad-de-madrid/ (consultado el 3 de abril de 2019).
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En el contexto del World Pride 2017 puede verse una relacion igualmente opuesta entre las formas simbdlica y
economica del capital. Si el centro de este articulo es la marca World Pride, como recurso o red de recursos simbo-
licos —entre otros—, el aumento del acervo economico fue el objetivo directo o indirecto detras de gran parte de los
agentes implicados, asi como el medio fundamental para las relaciones, actividades y propuestas. Por una parte,
puede verse el consumo —los ingresos, las visitas, las transacciones— como finalidad o motivacion tras la partici-
pacion de las empresas grandes y pequeiias que desplegaron banderas, colocaron carteles o pegatinas, organizaron
actividades o puestos, o patrocinaron escenarios, exposiciones, festivales u otras actividades. Puede verse la mis-
ma motivacion tras la actividad promotora del turismo de las administraciones publicas implicadas, junto a otras
motivaciones turisticas, mercadotécnicas y politicas. Puede verse, por otro lado, el papel de la financiacion publica
y privada como medio de enlace entre agentes: patrocinios y subvenciones de las administraciones publicas para
facilitar o posibilitar actividades ajenas, de la sociedad civil, y patrocinios de empresas diversas que engalanaron
escenarios o llenaron plazas con puestos y actividades —como los de Tinder o Airbnb—.

La rueda de prensa central previa al inicio del World Pride vuelve a ser un escenario privilegiado donde ver, en
un unico acto, las relaciones entre diferentes agentes y, sobre todo, entre diferentes recursos o formas de capital. La
presentacion jerarquizada en materia de photocalls, pantallas y turnos de palabra mostro la relacion inexorable entre
los capitales econdémico y simbolico de los diferentes agentes. Puede verse, en primer lugar, como el peso privile-
giado de las dos administraciones publicas se debid no solo a su financiacion publica —destacable mas en el caso del
Ayuntamiento de Madrid— sino también a su papel legitimando u oficializando el evento. Al haber “dado un paso
mas” el Ayuntamiento de Madrid, en palabras de Josué Gonzalez*, no limitandose como en aflos anteriores a solo
financiar actividades, el consistorio hizo conscientemente del Orgullo de Madrid una fiesta amplia, con la ciudad
entera como su alcance. Las relaciones entre las empresas patrocinadoras, por otro lado, también reflejaron la dife-
rencia y la relacion entre las formas economica y simbolica de los recursos: en las diferentes superficies no fueron
expuestas solo en funcion del peso econdémico de sus aportaciones o descuentos, bien dispares —grandes como Iberia
o eBay y pequefias como apps de reciente creacion—, sino mas bien por su peso simbolico, como por ejemplo por el
papel de infraestructuras de transportes, de servicios esenciales o por buscar ser “la empresa oficial del World Pride”
en un sector concreto.

La convertibilidad entre las diferentes especies de capital puede verse en el seno de relaciones entre agentes,
adecuandose a la definicion de capital de Bourdieu: “Una relacion social, es decir, una energia social que solo exis-
te y produce sus efectos en el campo en el que se produce y se reproduce” (1979: 127). Como recurso, cada forma
de capital sirve para posicionarse en el seno de diferentes relaciones jerarquicas y desiguales respecto a agentes
cercanos en la escala social, entre los que hay diferencias de voliimenes y de estructura de las diferentes especies
de capital (Fowler y Zavaleta, 2013). Toda especie de capital, ademas de como relacion social, puede entenderse
como una inercia, como una acumulacion de trabajo (Bonanno, 2018) que, en el caso del World Pride y del Orgu-
llo de Madrid, puede verse como diferentes tipos de trabajo. Uno de ellos, central para la estructura del MADO
y para las relaciones entre los principales agentes, es el capital social: para Bourdieu, “el conjunto de recursos
actuales o potenciales ligados a la posesion de una red durable de relaciones mas o menos institucionalizadas de
interconocimiento y de interreconocimiento” o, de otro modo, “a la pertenencia a un grupo” como red y como
recursos vinculados en red (2011: 221). Alternativamente, puede verse como “recursos efectivos o potenciales
inherentes a redes sociales o grupos para su beneficio personal”, como un conjunto de “recursos vinculados a una
red institucionalizada” que pueden ser movilizados por un individuo (Carpiano, 2006: 166), y que dependen del
tamafio de las redes sociales de un agente y del volumen y tipos de capital a los que puede vincularse dicho agente
individual o grupal (Portes, 1998; Thlen, 2007; Carrillo y Riera, 2017). Si bien el marco de Bourdieu no es el unico
usado en las ciencias sociales y humanas, ha sido el mas relevante para analisis dindmicos sobre relaciones entre
agentes, destacando también la combinaciéon de dimensiones individuales y colectivas (Portes, 1998; Carrillo y
Riera, 2017)

El acceso a la marca World Pride puede interpretarse desde la optica de esta especie de capital, entendiendo que
a través de dicha marca diferentes agentes pudieron acceder a diversos recursos, como son el historial activista, el
peso de las administraciones publicas, y los valores transmitidos por las campafias promocionales —igualdad, di-
versidad, aceptacion, etc.—. La inversion consciente en relaciones estables o institucionalizadas, caracter central del
capital social (Portes, 1998; Thlen, 2007), supuso en el contexto del World Pride el acceso a presentaciones, ruedas
de prensa, paginas webs oficiales, conciertos, y programaciones oficiales sancionadas por la alcaldesa Carmena, por
la presidenta Cifuentes, y por famosos y activistas. El capital social del evento, por tanto, fue el conjunto de recursos
posibles y reales a los que llegar a través de relaciones institucionalizadas (Lee y Shaw, 2016), incluyendo elemen-
tos individuales —la ganancia en imagen, prestigio, ingresos y visitas potenciales, etc. para cada agente— y colecti-
vos —la institucionalizacion como estructura del MADO, programas y patrocinios recurrentes con administraciones
publicas o con empresas, etc.—. Puede verse en el marco del World Pride la comparacion entre dos subdimensiones
del capital social bourdiano: como union, o cooperacion intragrupo, y como puente, o relacion intergrupo, entre
agentes con acervos desiguales de capital (Sommerfeldt, 2013; Villalonga-Olives y Kawachi, 2015). Las diferentes
inversiones en relaciones sociales del World Pride 2017 pueden distinguirse, asi, entre las que reforzaron relaciones

3 Entrevista del 13 de junio de 2017 en la sede de Madrid Destino en el cuartel de Conde Duque.
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existentes, y las que cimentaron nuevas relaciones entre agentes, como la creacion de un sistema de patrocinios para
actividades culturales de organizaciones LGTBI por parte de la empresa municipal de turismo y cultura.

Una segunda especie de capital relevante en el contexto del World Pride 2017 es la del cultural. Para Bourdieu
este capital es la competencia cultural constituida en recurso en el marco de “las relaciones objetivas que se estable-
cen entre el sistema de produccion econdmica y el sistema de produccion de los productores” (2011: 55), pudiendo
tomar tres formas principales: capital incorporado —disposiciones personales, comportamientos individuales, perso-
nalidades—, institucionalizado —calificaciones, titulos, reconocimientos producidos por instituciones que definen qué
es competencia cultural—y objetivado —materiales, productos que denotan cultura como muestra de distincion— (Erel,
2010; Julien, 2014; Lee y Shaw, 2016). Un ejemplo de capital cultural tiene forma de conocimiento practico, como
puede ser la informacién sobre “como funciona el proceso politico y cdmo ejercer presion [to lobby]” (Ihlen, 2007:
271). En el contexto del World Pride este conocimiento fue parte del acervo al que accedieron los agentes que invir-
tieron en relaciones. Al participar en el patrocinio, oenegés y movimientos sociales, diferentes asociaciones y funda-
ciones pudieron contar con asesoria para presentar memorias y solicitudes de financiacion; también pudieron entrar
en reuniones con administraciones publicas, agentes del MADQO, y otros agentes clave. Otro ejemplo fundamental
de capital cultural en el World Pride fue el institucionalizado como museos publicos estatales. El Museo del Prado,
el Thyssen-Bornemisza y el Museo de América fueron las principales instituciones museisticas que programaron
contenidos especiales durante el World Pride, entrando en la programacion oficial®. Fue significativo el hecho de que
estos museos no tuvieron que firmar convenios con AEGAL para entrar en la marca World Pride —como si hicieron
los medios de comunicacion oficiales, los patrocinadores, y quienes participaron en los festivales culturales de AE-
GAL, COGAM y FELGTB—; su propio peso, sus propios acervos de capital cultural justificaron su inclusion en la
programacién en la marca sin tener que someterse a las condiciones y compromisos que AEGAL podia exigir como
titular temporal del evento internacional. Fue una muestra crucial de la convertibilidad de las especies de capital, o
de coémo el capital cultural de algunos agentes pudo compensar el capital social y simbdlico de los compromisos.

6. Relaciones ente diferentes acervos de capital

El hecho de que el capital cultural de un museo pesase mas que el acervo de capitales de una asociacion, por ejemplo,
fue un caso visible de las relaciones de poder y de dominacion inherentes a toda comparacion de capitales; como
Bourdieu expuso, un ejemplo de “violencia simbolica desde que es reconocido, es decir, desconocido en su verdad
de capital, y se impone como autoridad al reclamar ese reconocimiento” (2011: 208). La comparacion puede verse
como enfrentamiento entre diferentes definiciones y distribuciones del poder y del reconocimiento, y también como
auto—y hetero-posicionamientos en un mundo social, en una serie de posiciones desiguales en funcion del reparto de
capitales (Fowler y Zavaleta, 2013). La estratificacion o jerarquizacion social, en un contexto como el World Pride,
se podria entender a partir del desigual reparto de cuatro especies de capital que, ademas, serviria para explicar prac-
ticas, objetos y comparaciones que no tienen por qué reducirse al valor econdmico explicito (Julien, 2014; Nowicka,
2014; Bonanno, 2018). La perspectiva de cada agente, desde el andlisis bourdiano, se podria entender como un “haz
de trayectorias aproximadamente equiprobables que conducen a posiciones aproximadamente equivalentes”, o como
la agencia individual o colectiva dentro del “campo de los posibles objetivamente ofrecido a un agente determinado”
(Bourdieu, 1979: 122). Este campo es, para Bourdieu, un espacio tridimensional marcado por “el volumen de capital,
la estructura de capital y la evolucion en el tiempo de estas dos propiedades (manifestadas por la trayectoria pasada
y potencial en el espacio social)” (ib.: 128).

El World Pride, como cualquier campo o conjunto de campos, puede entenderse como ejemplo de “espacios
sociales estructurados de posiciones o puestos jerarquizados, es decir, como sistemas de posiciones donde todos los
agentes sociales se encuentran interrelacionados de manera durable y dindmica [...]” (Fowler y Zavaleta, 2013: 122),
en los que prima el caracter conflictual o agonistico —propio de las marcas, en tanto que formas de capital simbolico—.
La posicion de cada agente en ese campo, asi como sus inversiones por mantenerse o mejorar las posiciones, son
realidades dinamicas especificas para cada campo. Los diferentes pesos de cada especie de capital, sus respectivas
importancias, pueden ser singulares para campos especificos, no valiendo para otros; esta es una repercusion ulterior
de la dimension relacional y dinamica de todo capital (Ihlen, 2005). Una diversidad de campos —literarios, religiosos,
activistas, politicos, cientificos— lleva a diferentes logicas, jerarquias y relaciones (Fowler y Zavaleta, 2013). Esto
pudo verse en la variedad de empresas patrocinadoras o colaboradoras con el World Pride, al igual que en el Orgullo
de Madrid en un sentido mas amplio: el capital econémico no tiene por qué bastar para acceder a la oficialidad del
evento, sino que son importantes las trayectorias previas de compromisos o las practicas empresariales y de marke-
ting de las empresas. Las posiciones son cambiantes, y el contexto puede vincularse a marcos mas amplios, como
cuando campaias internacionales de boicot al Estado de Israel han afectado a la programacion oficial del Orgullo®.

No fueron los Ginicos: también programaron otros museos publicos estatales, galerias y espacios artisticos privados, y espacios culturales del Ayun-
tamiento y de la Comunidad de Madrid.

La referencia a Jerusalén como capital de Israel en una gala en Madrid que rendia homenaje a las anteriores sedes del World Pride supuso un choque
entre diferentes agentes colectivos tras el evento; sobre todo entre partes de AEGAL y el Ayuntamiento de Madrid de entonces, como me relatd
Berta Cao al hablarme de “la pufialada de Israel” en una entrevista del 28 de mayo de 2018.
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La centralidad de la marca World Pride —como titulo del evento central—y de la estructura del MADO —como la
institucionalizaciéon con mayor trayectoria de relaciones con administraciones y con la prensa— llevo a una eviden-
cia de las relaciones jerarquicas en el seno del campo o paisaje social; esta violencia inherente, de nuevo, es una
caracteristica basica de los campos como comparaciones dinamicas y multidimensionales de acervos desiguales de
recursos (Ihlen, 2007). La titularidad de la marca oficial llevdo a AEGAL a una posicidn jerarquicamente superior
a la inmensa mayoria de agentes, al menos desde la nocion de que pudo ejercer de portero, abriendo o cerrando
la marca oficial a segiin qué agentes, a segiin qué acervos. Su vinculacion con COGAM y FELGTB a través de la
estructura estable del MADO llevé a ambas organizaciones activistas a participar plenamente en la marca, si bien
no se limitaron a ella y contribuyeron a —incluso defendieron— las actividades no marcadas, desde términos en
castellano o mas genéricos. De forma similar, la centralidad del Ayuntamiento de Madrid en la financiacion de ac-
tividades del World Pride —desde los fondos para AEGAL y el MADO, hasta los patrocinios abiertos a la sociedad
civil, o las campafas promocionales internacionales y locales— coloco a la administracion publica en una posicion
crucial, directamente relacionada con AEGAL y con la marca oficial, que no obsto para que financiara también ac-
tividades ajenas o directamente contrarias al evento marcado. En el caso concreto del Consistorio madrilefio puede
verse de forma clara el papel de las especies de capital no solo como recursos estaticos sino, sobre todo, como
inversiones de agentes: el Orgullo de Madrid 2018 facilit6 el protagonismo del Ayuntamiento, por encima de los
agentes convocantes del MADO, a través de estructuras de financiacion, protocolos y practicas de emergencias y
limpiezas, y una serie de tendencias o inercias que comenzaron a institucionalizarse —en términos de @yvind lhlen
(2017), a estabilizarse a través de estructuras y actividades— tan pronto como los agentes implicados se reunieron
para evaluar el World Pride 2017.

En una entrevista el expresidente Generelo se refirid a este cambio en el papel del Consistorio como “un ex-
ceso de apropiacion™, al intentar hacer del Orgullo algo mas bien suyo. Me explicd como desde las partes del
MADO tenian claro que el World Pride “aportaba mucho a la ciudad y [...] por eso el Ayuntamiento debia aportar,
pero es algo de la ciudad y no de la administracioén publica”. Si esta fue una perspectiva desde la FELGTB sobre
el cambio de equilibrio en los papeles y en los recursos, la de Berta Cao desde el Ayuntamiento 2015-2019 fue
distinta, si bien no necesariamente opuesta: su actuaciéon como coordinadora se debi6 a la idea clara de que el
Orgullo de Madrid debia ser “un evento ciudad” y no “un evento solo LGTB, por la implicacion de la ciudad y de
todas las areas™. Su accion, truncada al menos aparentemente por el cambio de gobierno municipal en 2019, se
caracterizo, en los términos utilizados en este articulo, por una instrumentalizacion del contexto de 2017 para la
generacion y estabilizacion de recursos y para el cambio del equilibrio de agentes, con un objetivo claro desde el
consistorio de entonces: un marco amplio que incluyese la marca World Pride en 2017 o MADO en general, pero
que las superase. En sus palabras, “no cabe todo en MADO. Cabe todo en el Orgullo de Madrid, sea como sea su
implicacién con el Ayuntamiento”.

7. Conclusiones

Dos afos después del de Madrid, la ciudad de Nueva York se preparo para celebrar su World Pride, un recordatorio
del medio siglo tras los disturbios de Stonewall, y una consolidacién del origen o de la chispa del Orgullo LGTBI tal
y como es celebrado y reivindicado por la mayoria de grandes ciudades occidentales. Como marcan los requisitos de
la licencia de InterPride, la celebracion de 2017 y la ciudad de Madrid estuvieron presentes en los reconocimientos
a las ediciones pasadas, asi como en una gala especifica. En la opinion de figuras clave del Ayuntamiento de Madrid
y de AEGAL como Miguel Sanz y Juan Carlos Alonso, sin embargo, el World Pride 2017 estaria presente sobre todo
por su efecto: la consolidacion de la marca World Pride gracias al Orgullo mas multitudinario de Europa. La compa-
racion de la edicion de Madrid con las anteriores llevo a su coordinadora, a sus responsables de turismo o a los titula-
res temporales de la marca a afirmar que se dio una relacion simbiotica entre la ciudad y el evento, sirviendo Madrid
—y su historial de Orgullos y de conquistas legislativas por el activismo LGTBI- para reforzar el evento internacional.
Desde Madrid 2017 el World Pride tendria siempre como referente un Orgullo multitudinario, una administraciéon
publica colaboradora y dispuesta a crear estructuras y protocolos, y un tejido social y una ciudadania con ganas de
unirse a la celebracion-reivindicacion. O, visto desde la dptica de este articulo, una relacion entre agentes cambiante,
cristalizada de forma puntual cada verano, en la que recursos de diferente especie u origen conllevan desiguales y
cambiantes vinculos, convenios y actividades.

En este articulo se ha propuesto un analisis de los principales agentes del World Pride 2017 bajo el prisma de
las especies de capital de Pierre Bourdieu, un marco analitico particularmente productivo para estudiar relaciones
desiguales entre agentes con igualmente desiguales recursos. En el contexto del World Pride se ha propuesto que la
convertibilidad de las diferentes especies de capital bourdiano —econdmico, cultural, social, simbolico— supone una
idea clave para entender como diferentes recursos se compensan o se subordinan en un mundo social donde, a priori,
la titularidad de una marca privada podria parecer el Unico criterio para las relaciones. Asi, el ejemplo de los museos

37 6 de junio de 2018, en su casa del centro de Madrid.

3% 28 de mayo de 2018.
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publicos estatales sirve para entender como un acervo dado de capital cultural —en este caso institucionalizado, e
inseparable de su propio capital social- puede compensar la exclusion de un recurso al que otros agentes acceden a
través del capital simbolico —en el caso de AEGAL- o social —a través de contratos o acuerdos—. La perspectiva del
Ayuntamiento de Madrid, por otro lado, sirve como ejemplo privilegiado para entender la dimension dinamica de las
inversiones en especies de capital: a través de su participacion central en 2017 —iniciada con la financiacion del afio
anterior—, el Ayuntamiento pasé de ser un aliado tangencial o externo a la estructura del MADO a ser un protagonista
mas, con mas visibilidad que las propias organizaciones convocantes. En las acciones del Ayuntamiento, COGAM,
FELGTB y AEGAL en 2017 puede verse la intenciéon de mantener o mejorar posiciones en un campo o paisaje social
entre la politica representativa, el activismo LGTBI y el turismo: sus inversiones en diferentes formas de capital,
destacando sobre todo el social —vinculdndose a una gran variedad de agentes nuevos en el Orgullo de Madrid, o
ahondando en relaciones ya existentes— sirvieron para definir un nuevo récord de Orgullo LGTBI en Madrid y a nivel
internacional, sentando precedentes y expectativas, asi como reforzando sus cimientos como agentes protagonistas
reconocidos como legitimos. El Ayuntamiento de Madrid invirtié en otro campo mas, el del turismo de grandes
eventos, al desarrollar o comprobar con el World Pride 2017 su capacidad de organizacion de eventos con protocolos
estables de seguridad, transportes, limpieza y relaciones. Pudo demostrar su capacidad en 2019 al acoger la final de
la Champions League (EFE, 2019), al margen de los Orgullos de 2018 y 2019.

Este articulo puede verse, entonces, como un ejemplo mas de aplicacion del capital bourdiano en estudios
mas alla de la educacion francesa —donde destacaria La distinction (Bourdieu, 1979)—. Puede verse una falta de
estudios bajo esta Optica en la investigacion del turismo y de los eventos, mientras que si que ha sido explota-
da para temas como la salud comunitaria y los discursos de salud (Carpiano, 2006; Stephens, 2008; Carrillo y
Riera, 2017), el sector de las relaciones publicas (Portes, 1998; Sommerfeldt, 2013), las comunidades online
(Julien, 2014) o los estudios migratorios (Erel, 2010; Nowicka, 2013). Este articulo puede verse también en la
linea de los intentos por comprobar la acusacion de “galocentrismo” a los conceptos de Bourdieu, lanzada por
autores como Simon Gunn (2005). Se puede afirmar la pertinencia de las especies de capital bourdiano para
el analisis de diferentes contextos sociales, sobre todo de cara al estudio de relaciones desiguales y dindmicas
entre agentes con recursos cualitativa y cuantitativamente diferentes. El caso del World Pride 2017 muestra la
relevancia y pertinencia particularmente cuando puede estudiarse una trayectoria historica de relaciones asi-
métricas en la que hay diferencias jerarquicas y participaciones en campos desiguales pero intimamente rela-
cionados. Ahondando en el trabajo tedrico de Bourdieu y en el desarrollo posterior por otros autores y autoras,
queda proponer analisis futuros sobre otros Orgullos y eventos LGTBI, asi como la comprobacién de la utilidad
del concepto bourdiano del habitus como herramienta analitica para estos eventos y contextos sociales. Podria
ser relevante comprobar su adecuacion por la importancia del reconocimiento implicito y explicito en el capital
simbolico, como en el caso de los convocantes oficiales, titulares de marcas y de trayectorias histéricas activis-
tas. Parece también necesario proponer futuros analisis que se centren en la dimension corporal de este habitus,
entendiendo que este articulo no ha satisfecho la queja de Lynda Johnston (2001: 181) sobre el escaso papel del
cuerpo, lo corporal y la incorporacion/encarnacion —embodiment— en los estudios turisticos. Una tltima posible
linea de aplicacion del universo analitico bourdiano a los estudios de los Orgullos podria ser la consideracion
del habitus y de los cambios en acervos y equilibrios de recursos en el marco de lo postgay, o contexto de asi-
milacion estudiado por Amin Ghaziani (2014), Peter Drucker (2014) o Stephen Valocchi (2020) en el marco del
estudio del capitalismo neoliberal del tiempo presente.
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