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Introducción 
Nos encontramos en un momento histórico especialmente significativo en términos de 
cuestiones sobre la diversidad sexual y su relación con los discursos civilizatorios. ¿Cómo 
gestiona nuestra sociedad la diversidad sexual? Existen diferentes discursos de poder que 
dialogan entre sí y configuran el discurso social sobre la homosexualidad. Tal y como afirman 
Aguiló y Santos (2012) “los homosexuales han sido históricamente considerados como 
pecadores, enfermos y criminales”. De acuerdo con esta afirmación, la manera de enmarcar 
discursivamente la homosexualidad en la historia ha sido a través de su censura, ya sea a través 
del discurso religioso, el médico y/o el legal. Sin embargo en la historia reciente se han producido 
una serie de hechos que han permitido desligar la homosexualidad de esa noción 
problematizante que la ha caracterizado tradicionalmente. 

El año pasado, 2015, se cumplieron 25 años de la despatologización de la homosexualidad por 
parte de la Organización Mundial de la Salud (OMS). Concretamente fue el 17 de mayo de 1990 
cuando la OMS decidió suprimir la homosexualidad de la “Clasificación Internacional de 
Enfermedades”. Este hecho se produjo como culminación a un proceso cuya raíz fue una previa 
despatologización por parte de la Asociación Americana de Psiquiatría, en 1986. Estos hechos 
marcaron un punto de inflexión para la normalización de la homosexualidad en la civilización en 
la que vivimos. En este caso vemos que se trata del discurso médico el que inicia el proceso de 
legitimación social de la homosexualidad. 

A esto se suma que, a nivel de nacional, en el año 2015 se han cumplido 10 años de la legalización 
de los matrimonios homosexuales en España. Concretamente se produjo el 3 de julio del 2005, 
tras la aprobación de la Ley 13/2005, de 1 de julio, por la que se modifica el Código Civil en 
materia de derecho a contraer matrimonio. Con esta modificación, España se convirtió en el 
tercer país a nivel mundial que reconocía el matrimonio entre personas del mismo sexo, tras los 
Países Bajos y Bélgica. Además, en el año 2015 se produjeron otros dos grandes logros en este 
sentido. En primer lugar, el 22 de mayo Irlanda se convirtió en el primer país del mundo en 
aprobar el matrimonio entre personas del mismo sexo mediante referéndum, es decir, a través 
del voto popular. Lo consiguió con un 62,07% de los votantes dando el visto bueno al matrimonio 
entre dos personas sin distinción de su sexo. Esto fue un hito importante, ya que se trata de la 
propia sociedad quien pide el cambio. En segundo lugar, el 26 de junio los Estados Unidos de 
América se convirtieron en el país más poblado (318,9 millones de personas) en legalizar el 
matrimonio homosexual, tras la decisión tomada por del Tribunal Supremo de ese país que 
establecía la obligación a todos los Estados de conceder licencias de matrimonio a parejas del 
mismo sexo. Este hecho suponía una ampliación del derecho al matrimonio igualitario en torno 
a un 5% más de la población mundial. Finalmente, hay que añadir que recientemente (el 28 de 
abril de 2016) la Corte Constitucional de Colombia ha aprobado la legalización del matrimonio 
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entre personas del mismo sexo en todo el territorio nacional, convirtiéndose de este modo en 
el cuarto país de América del Sur en hacerlo, después de Argentina, Brasil y Uruguay. 

En la actualidad hay 21 países en el mundo que han adaptado sus leyes en este sentido, 
incluyendo las recientes incorporaciones de Colombia, Irlanda, Estados Unidos, varios Estados 
de México y el caso del Reino Unido, en donde el territorio de Irlanda del Norte todavía no lo 
reconoce. Pero desgraciadamente también existe otra cara de la moneda. Amnistía 
Internacional nos recuerda que la homosexualidad es ilegal en cerca de 80 países del mundo, 
con penas que incluyen la prisión, el castigo físico y la cadena perpetua. También nos recuerda 
que en 10 países se impone la pena de muerte por motivos de orientación sexual e identidad de 
género. Como vemos, mientras en unos países, como Irlanda, los derechos a las personas 
homosexuales se amplían por referéndum, en otros, como en Brunéi, como consecuencia de 
una implementación progresiva de la ley coránica, se discuten ahora mismo leyes para introducir 
la ejecución por lapidamiento para las relaciones homosexuales. Esta serie de hechos que giran 
en torno a los derechos de las personas configuran el discurso legal, aunque en él también 
interviene en algunas ocasiones otro discurso de peso, como lo es el religioso. 

Esta serie de hechos van permeando en el tejido social y van transformando finalmente el 
discurso social. En esta línea, en el año 2013 el Pew Research Center realizó una encuesta entre 
más de 37 mil personas de 39 países diferentes. Se preguntó a los encuestados si la 
homosexualidad debía ser aceptada o rechazada por la sociedad. El estudio reveló que la 
aceptación de la homosexualidad está particularmente extendida en los países donde la religión 
es menos central en la vida de las personas, y que además estos se encuentran entre los países 
más ricos del mundo. Por el contrario, en los países más pobres y con altos niveles de religiosidad 
el porcentaje de personas que creen que la homosexualidad debe ser aceptada por la sociedad 
era significativamente menor. Esta investigación es un ejemplo de cómo el discurso social se ve 
también marcado por el espacio geográfico y cómo este a su vez lo re-configura. 

Discursos de poder y medios de comunicación 
De hecho, toda esta introducción trata sobre cómo los diferentes tipos de discursos de poder 
(médico, jurídico, religioso y social) dan forma a los espacios, dan forma a nuestras culturas y 
civilizaciones y, por último, también dan forma a las vidas de las personas. En este sentido, 
contribuyen a crear espacios más, o menos, seguros para las personas LGBT. Por tanto, vemos 
cómo al hablar de espacios no nos referimos únicamente a los espacios geográficos o físicos, 
sino también a los espacios simbólicos donde se generan y difunden estos discursos. Es decir, 
hablamos de los espacios como los lugares en donde se producen los discursos. En la actualidad 
los medios de comunicación también juegan un papel fundamental en la transmisión y en la 
legitimación de discursos sociales que acaban influyendo en el modo en que entendemos la 
homosexualidad. 

Por un lado, los discursos mediáticos sobre la sexualidad pueden influir en la opinión pública. Es 
decir, pueden legitimar y normalizar (o todo lo contrario) las realidades LGBT entre el público 
general. Bajo este primer enfoque se han analizado las conexiones entre la exposición y/o el 
consumo de los medios de comunicación y las actitudes de aceptación de los espectadores hacia 
la homosexualidad (Bonds-Raacke et al., 2007). 

Por otro lado, los discursos mediáticos sirven como agente de socialización de las personas LGBT, 
sobre todo mediante la observación de conductas. La Teoría Social Cognitiva (SCT, por sus siglas 
en inglés) explica que a través de la observación de modelos con quienes puedan auto-
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identificarse, las personas LGBT podrían desarrollar su propia identidad de manera positiva 
(Bandura, 1986). Los medios de comunicación, en este sentido, son una fuente importante de 
moleres para las personas LGBT, debido principalmente a la falta de referentes interpersonales 
en sus vida reales. 

La Teoría Social Cognitiva establece que cuando las personas observan a alguien realizando una 
determinada conducta y luego las consecuencias de ese comportamiento, recuerdan la 
secuencia de los acontecimientos y utilizan esta información para guiar su propio 
comportamiento. En otras palabras, la personas aprenden de la observación en función de si sus 
referentes son recompensados o castigados por sus comportamientos, y también del resultado 
de esos comportamientos. De acuerdo con esta teoría, estas conductas aprendidas son 
fundamentales para el desarrollo de la personalidad de las personas. 

Por tanto, las personas LGBT necesitan modelos. Necesitan representaciones mediáticas de la 
diversidad sexual. Y, además, necesitan que estas representaciones sean positivas y 
normalizadas. Es decir, se necesitan modelos positivos los cuales tomar como referentes. 

¿Qué es un Safe-Space? 

Es un término que se ha desarrollado sobre todo en instituciones educativas. Aunque en realidad 
podríamos decir que los primeros “espacios seguros” fueron los bares de ambiente. En las 
instituciones educativas, el término safe-space es utilizado para indicar que un docente, o toda 
la institución educativa, no tolera la violencia, el acoso o expresiones de odio anti-LGBT, sino 
que más bien se muestran abiertos y accesibles hacia las personas LGBT. Holley y Steiner (2005) 
describen que la construcción de un “safe space” incluye los siguientes beneficios: 

 

• Anima a hablar y actuar libremente, lo que permite a las diferencias marginales 
a florecer. 

• Permite que los estudiantes se sientan lo suficientemente seguros para asumir 
riesgos, expresar sus opiniones y compartir sus conocimientos, actitudes y 
comportamientos. 

• Crea un espacio de protección contra el daño psicológico y emocional, el cual 
incluye no sólo la violencia directa, sino todas las formas de violencia. 

• Ofrece un lugar en el que puedan relajarse y auto-expresarse completamente, 
sin temor a que se les haga sentir incómodos, rechazados, o inseguros, por razón de su 
sexo biológico, orientación sexual, identidad o expresión de género. 

• La percepción de estos “espacios seguros” puede permitir el desarrollo de la 
confianza, que a su vez puede contribuir a la construcción de una identidad positiva. 

 

La posibilidad que ofrece el concepto de “Safe Space” en cuanto a la creación de lugares sociales 
en los que las personas LGBT puedan sentirse libres de una amenaza heterosexista ha llevado a 
que comunidad LGBT solicite nuevos espacios sociales en los que implementarlo. Es el caso de 
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los medios de comunicación, espacios discursivos tradicionalmente heteronormativos en los 
que la diferencia sexual es invisibilizada o presentada como elemento marginal. 

En los últimos años se han ido introduciendo un mayor número de referencias hacia la realidad 
LGBT en los contenidos de los medios de comunicación. Esto ha supuesto una primera ruptura 
con la invisibilidad que sufría hasta el momento. No obstante, algunos productos mediáticos, 
sobre todo de ficción, han ido más allá de la mera incorporación de personajes LGBT y se han 
centrado en responder a la demanda del colectivo LGBT. En este sentido, algunos investigadores 
han empleado el término “GLO” para analizar aquellos productos mediáticos que son Gay-
Lesbiana-y-Oriented, es decir, dirigidos a un público LGBT (Bond, 2015). 

Sin embargo, llegados a este punto surgen algunas preguntas. En primer lugar, en términos 
cuantitativos los productos mediáticos GLO incluyen un mayor número de representaciones de 
personajes LGBT, pero ¿son estas representaciones siempre modelos positivos? Y segundo, 
algunos de estos productos adquieren dimensiones de consumición masiva, pero la mayoría 
permanecerán como productos consumidos únicamente por una minoría de personas LGBT. Por 
tanto, ¿podría propiciar esto que se genere una especie de gueto separado del mundo "real"? 

La perspectiva teórica sobre el rol de los medios en la formación de 
identidades 
Estas cuestiones van estrechamente relacionadas con el escenario teórico en el cual se inserta 
esta investigación. Se trata de algunas teorías sociológicas y de la comunicación que dan pie a 
cuestionar el rol de los medios de comunicación en cuanto a la experiencia de consumo que las 
personas LGBT pueden tener de ellos. Por un lado, parte de un enfoque constructivista social de 
la identidad homosexual (Rust, 1993), lo que sitúa el origen de la identidad en la interacción 
entre el individuo y la sociedad. Es decir, una identidad gay no surge únicamente de la 
experiencia propia, sino que además, el individuo la construye mediante el uso de los recursos 
sociales y culturales que le otorgan sentido a esta experiencia. 

Por otra parte, en la Play Theory se discute sobre cómo utilizamos los medios de comunicación 
para lograr nuestra propia satisfacción. Es decir, se argumenta que las personas los usan para 
obtener satisfacción personal. El uso de esta teoría nos ayuda a explicar por qué los personajes 
positivos, o los personajes favoritos, pueden influir más sobre la construcción de las identidades 
(Cohen, 2001; Stephenson, 1964). Así, si en una serie tenemos un personaje gay como personaje 
principal, será más oportuno para sentirnos identificados que si fuese un personaje secundario, 
el cual tiene un papel de menor importancia y sirve como eje de burlas dentro de la narrativa 
del producto mediático, por ejemplo. 

Finalmente, la Teoría Social Cognitiva (Bandura, 2011) se basa en la idea de que las personas 
aprenden observando a otros. Los modelos pueden ser tomados de contextos interpersonales 
o a través de los medios de comunicación. En el caso de personas LGBT, normalmente con un 
limitado acceso a referentes en sus contextos interpersonales cotidianos, el papel de los 
modelos ofrecidos por los medios de comunicación se convierte en fundamental. Esta teoría 
también explica hasta qué punto estos comportamientos aprendidos pueden ser centrales para 
el desarrollo de la propia personalidad. 

Objetivos de investigación y método 
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El objetivo del trabajo aquí presentado es diseñar un análisis de audiencia para investigar qué 
percepciones, consumo y uso de medios tienen las personas LGBT, sobre todo en relación con 
el concepto de "media safe spaces". Para ello se planea utilizar un cuestionario dirigido a 
personas LGBT en el cual se abordarán cuestiones enmarcadas en cuatro apartados: su propio 
perfil específico, su consumo mediático, su percepción sobre la representación LGBT en los 
medios, y su uso de productos dirigidos al público LGBT. En definitiva, la intención de este 
trabajo es plantear el diseño de una investigación que busca explorar la audiencia LGBT con tal 
de detectar tendencias, mejoras, posibles necesidades o demandas, o incluso procesos de 
guetificación. 

El Objetivo General es analizar la percepción de los medios de comunicación, usos y consumo 
de las personas LGBT, en referencia al concepto de "espacios seguros medios de comunicación". 
Para ello planteamos los siguientes tres objetivos específicos de investigación. El Objetivo 
Específico 1 se centra en la percepción. Se podría materializar con la siguiente pregunta de 
investigación: ¿Se sienten cómodas las personas LGBT con la representación de la diversidad 
sexual en los medios?. El Objetivo Específico 2 aborda el uso que las personas LGBT hacer de los 
medios en relación a la construcción de identidad. Por tanto, la pregunta de investigación sería: 
¿Cuáles son las fuentes que usan para formar su identidad sexual, qué rol juegan los medios en 
este sentido? Finalmente, el Objetivo Específico 3 trata sobre el consumo específico de medios 
de comunicación para esta finalidad. La pregunta de investigación sería: ¿Qué medios de 
comunicación usan para este propósito? 

Con esto se pretende detectar posibles diferencias sobre la percepción, usos y consumo entre 
los productos mediáticos GLO y los productos mediáticos generales en su papel socializador de 
las identidades LGBT. 

La recogida de datos se hará a través de una encuesta realizada a la población LGBT. Debido a la 
imposibilidad de calcular el universo de población, se calcula una muestra estadística a partir de 
una población infinita. De tal modo, para un nivel de confianza del 95% y un intervalo de 
confianza inferior a <5, necesitaríamos una muestra de 400 participantes. Como herramienta de 
recogida se empleará el cuestionario on-line. Se considera que los cuestionarios en línea 
permiten recoger las respuestas de una muestra más amplia y diversa. También permiten a los 
encuestados ser más honesto, porque se asegura su anonimato en todo el proceso. 

Por otra parte, se realizará un reclutamiento basada en la Web. En las investigaciones con 
población LGBT, los académicos han utilizado con frecuencia lo que se llama "lugares de 
reclutamiento", se trata de bares de ambiente, asociaciones de homosexuales, etc. Es decir, 
lugares donde se puede encontrar elevada concentración de este tipo de población. Del mismo 
modo, también se ha utilizado la versión online de la misma, lo que significa realizar un proceso 
de detección de sitios web, web-foros, etc, utilizados por las personas LGBT, y distribuir la 
encuesta en estos sitios. Como combinación, para el reclutamiento se empleará también la 
técnica de la bola de nieve.  

Resultados esperados 
Un aspecto novedoso de esta investigación es precisamente que centra en la audiencia. La 
mayor parte de los trabajos que exploran la relación entre LGBT y medios de comunicación se 
ha venido haciendo únicamente sobre el análisis del propio contenido, dejando el ámbito de la 
recepción muy poco explorado. De tal modo, se espera poder establecer una discusión con las 
investigaciones previas llevadas a cabo en esta área y explorar la relación entre los resultados 
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sobre el contenido y los resultados sobre la recepción. En relación a esto, se espera obtener 
evidencias que demuestren de algún modo que los medios de comunicación juegan un papel 
clave para las personas LGBT, en cuanto a su identidad sexual. Se trata de tipo de resultado que 
ya se ha discutido previamente en la investigación sobre LGBT y medios de comunicación, pero 
todavía sin claros resultados al respecto. 
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