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Editorial 
 

Este número especial de la Revista GESPYE Gestión Pública y Empresarial, está dedicado a reflexionar 
sobre el papel de la comunicación desde el enfoque de género, entendiendo esta como un enfoque 
disciplinar crítico para el análisis y transformación de las representaciones sociales que perpetúan la 
desigualdad. En un contexto mediático dominado por narrativas hegemónicas, la necesidad de 
visibilizar y cuestionar los discursos que refuerzan estereotipos de género es más apremiante que 
nunca, por lo que este número especial, busca aportar a este debate desde una perspectiva 
multidisciplinaria, presentando siete artículos que examinan diferentes aristas de la problemática, 
desde el impacto de los medios de comunicación hasta la relación entre género y tecnología. 

Los retos de la comunicación desde el enfoque de género son numerosos y van desde los discursos 
dominantes que implica enfrentarse a estructuras de poder arraigadas en la cultura y la economía 
(Lamas, 2018), hasta el papel de los medios de comunicación que no solo reflejan la realidad social, sino 
que también la construyen y legitiman (Bourdieu, 1998) y que en los últimos años el auge de las 
plataformas digitales ha generado nuevos desafíos en la producción y consumo de contenido, donde 
la reproducción de estereotipos de género sigue siendo una constante (Gill, 2016). Por ello, el análisis 
crítico del contenido mediático y la exploración de nuevas formas de representación son 
fundamentales para desafiar la desigualdad de género.  

Otro reto fundamental es la resistencia a la inclusión de perspectivas de género en los espacios 
académicos y profesionales. A pesar de los avances en estudios de comunicación y género, persisten 
discursos que minimizan la importancia de esta problemática, considerándola como una cuestión 
secundaria o ideológica más que una problemática estructural (Butler, 2004). En este sentido, el 
presente volumen contribuye a consolidar un corpus de investigación que respalda la relevancia de 
estos estudios y su impacto en la transformación social. Las investigaciones recopiladas en este 
número evidencian la necesidad de repensar las estructuras narrativas y discursivas desde una mirada 
inclusiva y equitativa. 

El primer artículo se enfoca en los estereotipos de género en la industria de los videojuegos y su 
reproducción en el streaming. Se presentan datos sobre la brecha de género en plataformas como 
Twitch y las desigualdades en la visibilidad y remuneración de creadoras de contenido. Se examina 
cómo los videojuegos y la cultura gamer refuerzan dinámicas de exclusión, al tiempo que se analizan 
las estrategias que han surgido para la inclusión de mujeres y disidencias en estos espacios. 

En el segundo trabajo, se analiza el impacto de las figuras públicas en la percepción del género y los 
estereotipos femeninos, utilizando como caso de estudio la relación entre el fútbol americano y la 
influencia de celebridades en la audiencia femenina. Se discuten los efectos de la exposición mediática 
en la reconfiguración de los roles de género y el impacto de estas figuras en la normalización de 
prácticas asociadas a la cultura deportiva tradicionalmente masculinizada. 

Para el tercer artículo la reflexión se centra en las emociones y su relación con los estereotipos de 
género en el cine, tomando como caso de estudio la película "Barbie". Se analiza cómo la narrativa 
fílmica contribuye a reforzar o desafiar concepciones tradicionales del género, abordando la 
representación de la feminidad y los discursos emergentes que buscan reconfigurar el papel de las 
mujeres en la cultura popular. 

El cuarto artículo analiza el colorismo en la publicidad y la representación de la diversidad en los 
medios. A partir de un estudio sobre anuncios de productos de belleza, se cuestiona el ideal estético 
hegemónico y sus implicaciones en la construcción de identidades. Se exploran las relaciones entre el 
mercado, el racismo estructural y la construcción de aspiraciones de belleza en función de 
estereotipos coloniales. 

El quinto trabajo de investigación aborda la representación de las identidades LGBTQ+ en el espacio 
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público y en los medios de comunicación, destacando los avances y desafíos en la construcción de 
narrativas inclusivas. La investigación se centra en el papel de la familia y la religión en la aceptación 
de la diversidad sexual, así como en la forma en que los medios han adaptado sus discursos para incluir 
o excluir estas identidades en la esfera pública. 

En el sexto artículo se explora la violencia simbólica en el discurso mediático y cómo este refuerza 
estereotipos de género. Mediante un análisis de contenido, se examina la normalización de narrativas 
machistas en plataformas digitales y su influencia en la percepción social de las mujeres y personas 
menstruantes. Se aborda el papel de los medios de comunicación como agentes de socialización y su 
contribución a la perpetuación de desigualdades estructurales. 

Finalmente, el último trabajo examina la normalización del machismo en plataformas digitales a 
través de un estudio de contenido en YouTube. Se analiza el discurso de influencers y su impacto en 
la construcción de masculinidades hegemónicas, además de las estrategias utilizadas para generar 
contenido que perpetúe dinámicas de poder desiguales. Se presentan casos específicos donde el 
discurso de odio y la misoginia son utilizados como herramientas para la viralización y monetización 
de contenido. 

Este número especial, además de contribuir con los resultados del programa de incorporación 
temprana a la investigación del Departamento de Administración de la Universidad de Guadalajara, 
constituye una aportación valiosa al campo de la comunicación y el género, ofreciendo análisis críticos 
que contribuyen a la comprensión de los discursos mediáticos y su impacto en la construcción de 
subjetividades. En un momento histórico en el que las discusiones sobre equidad y representación son 
más urgentes que nunca, este volumen se presenta como una herramienta que invita a la reflexión y 
la acción., ya que a medida que los medios digitales continúan evolucionando, se hace imprescindible 
seguir cuestionando las formas en que la comunicación refuerza o desafía las jerarquías de género, 
con el fin de construir sociedades más justas e inclusivas. 

 
Dra. Tania Marcela Hernández Rodríguez 
Coordinadora de la Edición (invitada) 
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Artículos 

Estereotipos de género presentes en la 
plataforma Twitch 

Gender stereotypes present on the Twitch platform 
 

Abraham Joel Ortiz Martínez 
Cristofer Vázquez Gallo1 

 

Resumen. Los estereotipos de género son un problema existente en toda esfera social, se 
hacen presentes así mismo en el mundo gamer. Esta investigación enlista estereotipos 
encontrados en Twitch, debido a que se reconoció la falta de visibilidad de esta 
problemática. El objetivo principal es describir las diferencias entre hombres y mujeres 
que utilizan Twitch, con el fin de demostrar las brechas existentes en cuanto a 
oportunidades, como son patrocinios y preferencias. Se utilizó una metodología 
documental teniendo como punto de partida trabajos de investigación que describen los 
estereotipos de género en el ámbito gamer. La recolección de datos y análisis realizados, 
arrojaron que en la plataforma Twitch, los hombres siguen teniendo más oportunidades 
laborales y sociales, además de contar con más facilidades y apoyo de los seguidores, en 
comparación con las mujeres. 

Palabras clave: estereotipos de género; streamers; videojuegos; Twitch. 

Abstract. Gender stereotypes are an existing problem in every social sphere, they are also 
present in the gamer world. This research lists stereotypes found on Twitch, because the 
lack of visibility of this problem was recognized. The main objective is to describe the 
differences between men and women who use Twitch, in order to demonstrate the 
existing gaps in terms of opportunities, such as sponsorships and preferences. A 
documentary methodology was used, having as starting point research works that 
describe gender stereotypes in the gamer field. The data collection and analysis carried 
out showed that on the Twitch platform, men continue to have more work and social 
opportunities, in addition to having more facilities and support from followers, compared 
to women. 

Keywords: gender stereotypes; streamers; videogames; Twitch. 

Introducción 

Cuando se habla de plataformas digitales para contenido relacionado con los 
videojuegos, Twitch es la primera respuesta que se obtiene por parte de los jóvenes 
debido a su alcance actual, sin embargo, para generaciones anteriores, esto puede no ser 
tan obvio. En este sentido es necesario clarificar el alcance de esta plataforma. Para Sevilla 
Durán (2021), Twitch es más que una plataforma de vídeo que permite distribuir 

 
1 Estudiantes de la Licenciatura en Relaciones Públicas y Comunicación de la universidad de Guadalajara. Correos: 
abraham.ortiz7333@alumnos.udg.mx, cristofer.vazquez3482@alumnos.udg.mx  
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contenidos, es una red social para la creación de contenido digital, que se enfoca tanto 
en videojuegos como en sesiones de conversación con los seguidores, pero a su vez 
transmite competencias de videojuegos (eSports), mientras que para Lozano y Cuartero 
(2020), Twitch fue creada como una variación de la plataforma de streaming Justin.tv, que 
permitía transmitir videojuegos en vivo, y fue una alternativa para abarcar un nicho de 
mercado que, en su momento, la compañía Google aún no había acaparado. 

Ciertamente, hace 20 años plataformas con este enfoque no existían por ningún lado. El 
único servicio que anunciaba una variedad de contenido similar era Facebook, con la gran 
diferencia de que este no tenía la modalidad de transmisión en directo. Twitch 
revolucionó el mercado actual por su manera de ofrecer contenido audiovisual a través 
de un medio digital (internet), ofreciendo a todo el mundo una alternativa fácil de 
acceder, gratuita, y con la peculiaridad de encontrar una diversidad de contenidos que 
mantiene el interés entre los usuarios.  

Desde que los videojuegos comenzaron a ser considerados como un campo 
económicamente fructífero, ha existido una clara preferencia de parte del género 
masculino por consumir este producto. Tanto creadores de contenido como los 
consumidores de este, son, en su mayoría, de sexo masculino, mientras que las mujeres 
siempre se presentaron como un sector significativamente minoritario. Sin embargo, 
Sevilla Durán (2021) realizó una encuesta a los estudiantes de la Universidad de Sevilla 
sobre la plataforma y quiénes consumían contenido de esta, resultando que el 57.8% de 
los consumidores eran hombres y el 42.2% eran mujeres, demostrándose que 
mayoritariamente el contenido generado por y para gamers, interesan más a los hombres 
que a las mujeres.  

Para el mes de julio del 2023, el 80% de los visitantes a la plataforma Twitch eran hombres 
(Orús, 2023), sin embargo, existe una creciente tendencia de parte del género femenino 
por crear contenido que cada vez es más consumido. Las mujeres como colectivo 
comienzan a ganar fuerza, teniendo por primera vez desde la creación de este servicio, 
números suficientes para rivalizar con las estadísticas que los hombres generan en el sitio 
y aun cuando los productos que ellas generan son comparables en calidad y cantidad con 
el de los hombres, las oportunidades que reciben para sobresalir, así como el 
reconocimiento que obtienen, es remarcablemente menor al de los creadores 
masculinos.  

En este sentido, la brecha que existe entre los sexos masculino y femenino en la 
plataforma Twitch es presente tanto en consumidores como en creadores de contenidos 
y no solo se puede identificar a través de las estadísticas recolectadas por la propia 
plataforma, sino, que se encuentran presentes en aspectos económicos y sociales, es 
decir, las mujeres reciben menos remuneración económica por sus creaciones y son 
víctimas de violencia y acoso, esto cuando la plataforma supone una convivencia en un 
espacio virtual,  en donde ambos sexos conviven en el mismo ambiente, crean contenido 
similar e incluso, podría suponerse que comparten características demográficas. 

Al respecto, Rosas Reatiga et al., (2024) explican que la mayoría de las plataformas de 
contenido relacionado con los videojuegos tienden a priorizar a sus consumidores más 
fieles: hombres, los cuales, no solo estos predominan en número, sino que son quienes 
suelen generar una mayor remuneración económica debido tanto a la cantidad de 

Ortiz y Vázquez (2025) 
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contenido generado, como consumido por ellos. Los usuarios masculinos, por su parte, 
comentan que la principal motivación para generar contenido es el gusto de jugar, de 
sentir poder y placer a la hora de desarrollar nuevas habilidades en juegos de acción, 
lucha, disparos, entre otros, en cambio, las mujeres prefieren juegos variados como lo son 
aventura y RPG (Role Playing Games), donde el contenido pueda ser más reflexivo para 
la audiencia. 

Aunque el contenido generado tanto por hombres como mujeres en Twitch cae en un 
mismo rubro: gameplays o símiles a videojuegos, existen diferencias notables entre lo 
creado por hombres o mujeres. Mientras que, estadísticamente, el contenido generado 
por hombres que se consume depende de los videojuegos que se juegan, de la 
producción a sus videos, e incluso de las ocurrencias e ingenio con finalidad de entretener, 
para las mujeres, las razones por las que son seguidas son otras. Muchas veces 
confundidas con CamGirls, que realizan diversos actos sexuales a cambio de dinero o 
propinas de los usuarios que las ven (Martínez, 2020), las mujeres en Twitch buscan 
sobresalir por su contenido relacionado con videojuegos, aunque han aprendido que, 
para que su contenido sea llamativo, deben de igual forma producir su imagen física. Una 
mujer, entonces, es preferida primariamente por como luce, mientras que su contenido 
cae a un segundo plano. 

De manera tal, que las desigualdades económicas y sociales que se dan en el mundo 
laboral y profesional entre hombres y mujeres, están siendo replicados en la esfera gamer, 
situación que despierta el interés en investigar y dar a conocer aquellas diferencias que 
se encuentran presentes como resultado de los estereotipos de género entre hombres y 
mujeres dentro de la plataforma Twitch. Es por ello que este trabajo busca reconocer 
cuáles son las diferencias que existen entre hombres y mujeres dentro de la plataforma 
de Twitch, como consecuencias de los estereotipos de género, para presentar evidencia 
de cómo lo que sucede en el mundo real se traslada a los nuevos espacios de interacción 
social, lo cuales perpetúan estas diferencias de género. 

Como ya se dijo, Twitch es una plataforma que no distingue ni restringe a sus creadores 
de contenido por su género, sin embargo, las diferencias se hacen evidentes, por lo que 
esta plataforma se convierte en parte del objeto de estudio de esta investigación, debido 
a la cantidad de estadísticas y datos que pueden obtenerse de la misma.  Adicionalmente, 
se es consciente de los estereotipos de género que se encuentran documentados en 
ámbitos como lo son lo laboral, familiar y social, por lo que en el presente trabajo busca 
encontrar el cómo estos estereotipos se han trasladado a esta plataforma de streaming. 

Se reconoce la existencia de algunas investigaciones que sirven como antecedentes de 
este trabajo, sin embargo, no fue posible reconocer un trabajo que hable sobre los 
estereotipos de género existentes dentro de la plataforma Twitch y al ser un espacio de 
interacción social reciente, algunos de los alcances de la interacción social y la 
comunicación que se genera en este espacio no han sido estudiados, por lo que recolectar 
información sobre este tema de investigación es asequible por el hecho de que se 
requerirá trabajar con información obtenible de trabajos académicos previos, así como 
de la propia empresa y sus fuentes oficiales.  

Es investigación se plantea como objetivos, en primer instancia, describir las diferencias 
existentes entre hombres y mujeres dentro de la plataforma de Twitch, causadas por los 

Ortiz y Vázquez (2025) 
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estereotipos de género presentes en dicho entorno, con el fin de demostrar las brechas 
existentes debido al sexo en cuanto a oportunidades, así como de tratos y preferencias, 
tomando como referencias los últimos cuatro años, a través de seleccionar, como objeto 
de estudio, a los principales creadores de contenido tanto masculinos como femeninos, 
que permanecen activos durante el periodo de este trabajo, así como recuperar las 
estadísticas de estos creadores en cuanto a índice de creación de contenido y número de 
seguidores, así como sexo de estos últimos, para poder reconocer las diferencias entre el 
contenido generado por creadores hombres y mujeres, así como la imagen física que 
generalmente presentan mientras generan contenido en la plataforma y encontrar la 
relación entre el contenido generado e imagen de los y las creadoras, con el trato 
otorgado por parte de sus seguidores, así como la remuneración asignada para cada sexo. 

Estado del arte 

En la actual era digital existen diferencias, o como expertos en el tema las mencionan: 
brechas. García et al., (2006) al abordar la renombrada primera brecha digital, explican 
que esta no es más que un distanciamiento entre las personas debido a diferentes 
razones, ya sean económicas, culturales, o simplemente falta de educación respecto al 
uso de las tecnologías, mientras que para Fuentes Zurita (2010), la segunda de estas 
brechas digitales es la del género, debido a los tan distintos roles que hombres y mujeres 
toman (o les son impuestos) en el uso de las herramientas tecnológicas.   

Al respecto, Guevara-Ayón (2020) encontraron la presencia de estereotipos de género en 
el uso de las Tecnologías de la Información (TIC), incluso, la participación de mujeres para 
la realización de las entrevistas fue escasa, lo que alimentaba la idea de que ellas no se 
acercan a las tecnologías por serles de difícil comprensión, sin embargo, las pocas 
mujeres entrevistadas aceptaron que sí existen compañeras con habilidades 
tecnológicas, aunque no son tan reconocidas como los compañeros masculinos que 
consideran tienen facilidad para las TIC. Sin embargo, la diferencia en el vocacionamiento 
y uso de las TIC no se da de manera espontánea, Suárez y Álvarez (2023), encontraron 
diferencias de género en el uso de las redes sociales en preadolescentes, mientras que los 
varones prefieren consumir contenido relacionado con deportes y videojuegos a través 
YouTube y Twitch, sus contrapartes femeninas, optan por la música y belleza en 
plataformas como TikTok o Pinterest. 

Con respecto al tiempo de dedicación en las plataformas stream de videojuegos, Bastos 
de los Santos (2021), encontró que existe una diferencia entre los sexos en el total de horas 
invertidas por semana: mientras que un hombre en promedio dedica a la plataforma 14 
horas a la semana, una mujer invierte alrededor de 8 horas solamente. Los resultados de 
este análisis dieron a conocer que, en gran parte, el sexo masculino predomina tanto en 
alcance, influencia y armonía con sus consumidores.  

Con respecto a la visión de los creadores de juegos, esta se mantiene en la misma línea, 
un ejecutivo de la industria de los videojuegos señala que existen más jugadores zurdos 
que mujeres jugando, y eso tomando en cuenta que los videojuegos no están hechos 
para personas zurdas, para después cuestionar ¿por qué deberían hacerse videojuegos 
para mujeres?, por lo que Jackson (2000) plantea que este es un problema que va más 
allá de simple inclusión, ya que alentar solamente a los hombres a los videojuegos, hará 
que estos desarrollen más sus habilidades computacionales, significando una ventaja 
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competitiva sobre las mujeres en su futuro, sin embargo, al impactar en el bolsillo de las 
grandes empresas esta situación no se toma en cuenta. Para González-Sancho y Reyes 
(2020), las empresas desarrolladoras de videojuegos han intentado ser inclusivos a través 
de la creación de protagonistas femeninas en sus títulos, pero han desistido de hacer 
estos proyectos una prioridad, ya que en ventas estas decisiones no se ven reflejadas con 
el retorno económico deseado. Se considera que al público objetivo (ciertamente 
masculino en su mayoría) no busca estos videojuegos, lo que orilla a las desarrolladoras a 
regresar a propuestas convencionales. 

Por otro lado, Zimbrón y Esperanza (2019), buscaron dar a conocer cómo la representación 
de personajes masculinos y femeninos en los videojuegos influyen en el contenido 
generado por los creadores; encontraron que aun cuando las mujeres representan hoy 
en día casi a la mitad de gamers a nivel mundial, los productos de videojuegos siguen 
siendo dirigidos en su mayoría a un público masculino y aun cuando han transcurrido 
casi cuarenta años desde el auge de las consolas, este fenómeno no se ha podido 
solucionar, puesto que se identificó que un 28% de los personajes femeninos se 
hipersexualizan, mientras que los masculinos se presentan con valentía y mucho carácter, 
mientras que para Mico Luengo (2017), las mujeres enfrentan desigualdades al momento 
de interactuar con un personaje femenino en determinado videojuego, o incluso al 
utilizar su propio avatar; describe cómo el simple hecho de jugar con una protagonista 
mujer, puede ocasionar que su contenido en plataformas digitales no resalte tanto como 
si utilizan personajes masculinos, incluso, encontró que las prendas que usan estos 
personajes femeninos son, en su mayoría, sexualizadas sin razón aparente más que la de 
captar un público específico. 

Para Torres González (2021), esto puede deberse a que la clave para una buena 
comunicación con sus seguidores y por ende éxito, conlleva dinamismo, decoración bien 
diseñada en su encuadre, y por, sobre todo, mostrar una apariencia amigable tanto física 
como virtualmente, que además implica la innovación en sus contenidos, lo que motiva 
al público a continuar siguiéndolos, además de poder simpatizar con estos. No obstante, 
para Alfonso y Aguilera (2021), existen desigualdades de género en la industria, ellos 
encontraron que tanto hombres como mujeres se sienten infravalorados, pero mientras 
los hombres se sienten así al ser comparados con otros creadores de contenido 
masculinos, ellas lo asocian a las actitudes machistas.  

Ortega Muñoz y Ortega Muñoz (2022), señalan que la percepción de la mujer gamer en 
Twitch se encuentra malinterpretada. El ejemplo utilizado es el de la streamer Ari 
Gameplays, quien fue baneada (expulsada) de la plataforma por el hecho de usar blusas 
escotadas que no estaban de acuerdo con los estándares de los seguidores de la 
plataforma, aun cuando los personajes de juego femenino se encuentran 
hipersexualizados en su vestimenta. Incluso Gutiérrez Guerrero (2022), documentó como 
esta mujer generadora de contenido AriGameplays, es cuestionada y se atribuye su fama 
Guarnizo quien es su pareja, además señala que los usuarios critican la imagen de las 
streamer femeninas, sin hablar sobre las habilidades de juego, mientras que un jugador 
hombre, aun cuando no tenga habilidades en los videojuegos recibe comentarios de 
apoyo, sin ser juzgado físicamente en ningún momento.  

Adicionalmente, se ha documentado discriminación en los patrocinios, Serra Pallarés y 
Yalan (2023), encontraron que marcas como Reebok, Aorus, Intel y Americanet, se 
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encuentran presentes en el mundo gamer y que mientras a los gamers masculinos, se 
apoya a partir de los contenidos que genera, en el caso de las mujeres es su apariencia 
física, lo que determina el apoyo, ya que los patrocinadores lo que buscan son aquéllos 
streamers con mayor cantidad de seguidores.  

Finalmente, el trabajo de Moisés Toro (2023), documenta la voz de las mujeres creadoras 
de contenido, ellas consideran que es una tarea muy difícil destacar como gamer siendo 
mujeres, además de opinar que el sexismo en la plataforma Twitch está muy presente, se 
sienten vigiladas y observadas, sin embargo, señalan que han encontrado apoyo a través 
de grandes directoras de videojuegos como lo son Jade Raymond, Amy Henning, e 
incluso sociedades como Women in Games.  

Marco Teórico 

Esta investigación busca describir las diferencias de género a partir de los estereotipos 
existentes dentro de la plataforma Twitch, ya que esto contribuye en la generación de 
desigualdades que impactan en la equidad entre hombres y mujeres a través de la 
visibilización de las diferencias entre los usuarios tanto masculinos como femeninos, para 
promover el que tengan oportunidades y tratos justos en todos los aspectos de la 
plataforma incluyendo la participación, la visibilidad y las oportunidades de monetización 
de las que hablan de Gómez y Martínez  (2000). 

Para hablar de los estereotipos de género que están presentes en el ámbito del streaming 
de los videojuegos, es necesario definir en primera instancia lo que es un estereotipo. Para 
Castillo y Montes (2014), un estereotipo de género se define como aquellas creencias 
sobre las características emparejadas a hombres y mujeres sobre el género en sí, 
relacionables a las tareas y comportamientos que un hombre o mujer deben de realizar 
y apropiar por el hecho de serlo, lo que trae consigo desigualdades políticas, sociales, 
culturales y económicas. En este sentido, los estereotipos de género dentro del ámbito 
streaming de los videojuegos, se reconocen a través de la brecha salarial, el número de 
seguidores y la imagen física de los streamers. 

Con respecto a la brecha salarial, para Paredes Zañartu (2021), esta se hace presente por 
la existencia de diferencias en cuanto a ganancias percibidas entre hombres y mujeres, 
que aun cuando hay una variedad de factores que pueden afectar el ingreso de un 
streamer en Twitch, como la cantidad de seguidores, la duración de la transmisión y el 
tipo de contenido, se ha demostrado que las streamers mujeres ganan 
significativamente menos que los hombres. 

Sobre el número de seguidores, se toma como punto de partida las estadísticas que 
muestran el comparativo entre el número de seguidores con los que cuentan los 
streamers en los tops mundiales. Cabe resaltar que, tanto para las creadoras como para 
los creadores de contenido, los seguidores son, en su mayoría, hombres, los cuales tienen 
preferencias y razones marcadas: mientras que a un streamer masculino lo seguirán por 
su contenido y personalidad, a una streamer femenina la seguirán principalmente por su 
imagen física.  

La imagen física y encuadre visual de los streamings varía según el streamer, aunque la 
diferencia es aún más marcada entre un creador masculino y una mujer. El encuadre 
visual en un stream refiere a la representación visual y auditiva de la transmisión en vivo, 

Ortiz y Vázquez (2025) 
Estereotipos de género presentes en la plataforma Twitch

 



 
 

            12 

que incluye la imagen del streamer, su entorno, el juego o actividad, gráficos y 
superposiciones, la voz, los sonidos del juego, la música y los efectos de sonido (Arteaga 
Verde y Pozo Villanueva, 2022). Los streamers crean imágenes atractivas utilizando 
técnicas como iluminación buena, encuadre correcto y fondos interesantes, además de 
gráficos y superposiciones para agregar personalidad y profesionalidad.  

Metodología 

Para describir y comprender las diferencias que se manifiestan entre hombres y mujeres 
a través de la plataforma de Twitch, consecuencias de los estereotipos de género, se 
recurre a un diseño no experimental exploratorio. Para Ávila et al. (2019), la investigación 
no experimental es aquella que se realiza sin alterar las variables de manera deliberada, 
basada principalmente en observar los fenómenos en su contexto natural y luego 
analizarlos. Este diseño permite examinar y analizar los comportamientos y dinámicas 
presentes en Twitch, así como la demografía de los usuarios, sus interacciones y 
comportamientos con los streamers, además de evaluar las métricas y la participación en 
las transmisiones. Estos mismos autores señalan que una investigación exploratoria se 
utiliza cuando el problema no ha sido abordado en su totalidad, ya que su función es el 
reconocer e identificar el problema como tal, objetivo de la presente investigación. 

Para fines de este trabajo, se emplea un enfoque documental, el cual Peña y Pirela (2007), 
al hacer una paráfrasis de lo que Fox (2005) mencionó, definen como el análisis de 
información ya existente, y su vaciado a un nuevo formato para que su entendimiento sea 
más sencillo a nuevos lectores. El método documental se considera el que mejor se 
adapta a las características y necesidades de la investigación, siendo que se recolectan 
resultados estadísticos ya registrados como lo son la diferencia en porcentajes de los 
usuarios hombres versus mujeres en Twitch y cómo estos totales han variado con el pasar 
de los años. Así mismo se exploran otros datos como lo son las brechas salariales entre 
hombres y mujeres streamers y diferencias de imagen (tanto física como en encuadre al 
momento de su transmisión en vivo) entre estos, las cuales son de igual manera 
cuantificables. 

Para la delimitación de la muestra documental de estudio, se definieron los primeros cien 
streamers, dado que dentro de los primeros cincuenta, valor inicial considerado, sólo dos 
creadoras femeninas hacían aparición con más seguidores a nivel mundial. Se estableció 
como periodo del 2021 hasta el actual 2024. Se utiliza como fuente de los datos Twitch 
Tracker, que es la aplicación que recolecta las estadísticas de todas las cuentas existentes 
de la plataforma. Para la muestra, se extraen tanto totales de seguidores (y sexos de estos), 
como tiempo invertido al stream de cada uno de los creadores, para luego hacer la 
comparativa entre hombres y mujeres según los números que arrojaron. 

Para la recolección de datos se utilizaron fichas, siguiendo a Rodríguez (2011), se 
recopilaron datos relevantes, acompañados de anotaciones sobre las fuentes 
encontradas Las fuentes de datos fueron desde páginas web dedicadas a la tabulación 
de estadísticas provenientes de Twitch, hasta investigaciones previas que comenzaron a 
registrar cómo los estereotipos de género estaban haciéndose presentes en el ámbito de 
los videojuegos, para luego comparar los resultados con trabajos contemporáneos. Se 
analizaron diferentes fuentes de información, como lo es la página oficial de Twitch en la 
red social X, de donde se obtuvieron datos tales como streamers top por año; así como 
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Twitch Tracker para obtener números de seguidores totales de cada streamer 
muestreado, así como sus posiciones globales.  

Para el procesamiento de la información recabada se hace uso del análisis documental. 
Como lo mencionan Dulzaidez y Molina (2004), el análisis documental presenta los 
documentos citados en una manera que es de fácil comprensión, puesto que se extraen 
datos importantes para dicha investigación y se recolectan en un solo documento. Se 
recolectaron los datos a través del uso de fichas bibliográficas, para después ser 
presentados a manera de investigación que responde cuáles son los estereotipos 
presentes en el ámbito de los videojuegos, a través de la actividad streaming llevada a 
cabo en la plataforma Twitch. Este ejercicio se lleva a cabo siguiendo los lineamientos del 
análisis documental, al solo presentar aquellos resultados de otros trabajos que sustentan 
la existencia de dichos estereotipos, y su presencia en la mencionada plataforma. 

Resultados 

A través de la recolección de datos realizada por medio del análisis documental, se 
encontró, como primer resultado, que los estereotipos de género presentes en los 
videojuegos tienen su origen tanto en literaturas como ficciones de antaño, donde la 
figura femenina debía ser rescatada por el héroe o personaje masculino principal de la 
historia. En el contexto de los videojuegos, la investigación realizada por Provenzo (s.d., 
citada en el trabajo de Díez Gutiérrez, 2004), detalla que las mujeres tienen que ser 
rescatadas después de un secuestro en un 30% de los videojuegos. Otras cifras 
encontradas fueron las de Moncada y Chacón (2012, citados por Gutiérrez Guerrero en 
2022), quienes hacen mención de que, en el ámbito de videojuegos, los personajes 
femeninos que hacen aparición son en un 30% mero objeto sexual y erótico, un 10% mujer 
“agresora” (que demuestra comportamientos y roles masculinos) y en un 60% aparecen 
como mujer “pasiva”, que es aquel personaje que debe de ser rescatado, que incluso 
también roza la objetificación y sexualización.  

Se confirma, con estos datos, la existencia del estereotipo de la mujer débil que debe ser 
rescatada por un personaje fuerte, usualmente el arquetipo del hombre masculino y 
varonil, y que para que el ejercicio de rescatarle sea llamativo, esta debe de ser atractiva a 
través de la acentuación de su sexualidad. 

Adicionalmente, según Moreno (2020, citado en Ortega Muñoz, 2022), el explicar por qué 
el porcentaje de mujeres jugando videojuegos es aún bajo en comparación con los 
hombres, se debe a la percepción generalizada sobre la falta de feminidad en esta 
actividad, por lo que no es bien visto que las mujeres se dediquen a estas actividades,  
incluso, Toro (2017, citado por Gutiérrez Guerrero 2022), señala que se tiene la idea de que 
las mujeres que juegan videojuegos lo hacen para llamar la atención, incluso, que puede 
ser acosada sexualmente o insultada por no estar haciendo actividades tradicionales 
como lavar o cocinar. 

Se les recomienda, que, si van a ingresar al mundo gamer, intenten títulos más blandos 
o aptos para ellas (Mico Luengo, 2017), por lo que se reafirma de este modo que, por el 
tipo de contenido que poseen los videojuegos, estos están destinados para un público 
masculino, y que el poco contenido que está disponible para las mujeres, es aquel que 
tiene una naturaleza más inocente o infantil, el que preserva la feminidad que se espera 
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de ellas. Por lo que es posible considerar la presencia de estereotipos, en donde no se 
trata de que los videojuegos sean solo para hombres, sino que como no representan 
feminidad, no son adecuados para las mujeres. 

No obstante, en los últimos años la participación de las mujeres en los videojuegos ha 
cambiado, el número de mujeres que han incursionado en el mundo gamer, a través de 
Twitch, ha crecido. Santiago (2023), señala que hacia el 2017 los hombres representaban 
un 80% del total de usuarios, mientras que para el 2021 el 65% de usuarios de la plataforma 
eran hombres (Valero, 2021), por lo que, de mantenerse esta tendencia, es posible que los 
porcentajes se igualen en unos años, debido a que el género femenino está adoptando 
prácticas masculinizadas (Ortega Muñoz, 2022).  

Sin embargo, esta incorporación de las mujeres al mundo gamer de la plataforma Twitch, 
no se ha dado en términos de equidad, ya que el propio formato de Twitch el que requiere 
que, al momento de realizar un streaming, el creador de contenido proyecte su imagen 
a través de una webcam, fomenta la objetivación de las mujeres que participan, en donde 
algunas mujeres reconocen qué si su imagen física es bien aprovechada les generará 
suscriptores que de otra manera no tendrían, puesto que, para ellas, sus fans las eligen 
siempre y cuando las consideren atractivas, no obstante, ellas reconocen que existen 
aquellos que llegan a acosarlas al punto de mandar mensajes con índole sexual que, de 
no ser respondidos por ellas, genera un ataque tanto a su persona como a sus habilidades 
de juego (Moisés Toro, 2023); lo que las obliga a utilizar prendas llamativas, provocativas y 
sensuales que resalten sus atributos físicos, los cuales son ampliamente reconocidos por 
sus seguidores (Ortega Muñoz y Ortega Muñoz, 2022). 

Ciertamente Twitch señala que tiene directrices en apoyo y protección a sus creadores de 
contenido, sin embargo, las soluciones provenientes de la plataforma no se consideran 
eficientes, para Cullen y Ruberg (2019, citados por Moisés Toro, 2023), las políticas sobre 
normas de convivencia reflejan actitudes discriminatorias hacia las mujeres, lo que las 
lleva a bloquear a los usuarios que las molestan, cuando quieren dirigir sus streaming; tal 
es el caso de la creadora de contenido AriGameplays, quien, en 2019, fue baneada por 
dos años (expulsada) de Twitch, por considerarse que infringió las normas previamente 
mencionadas, por lo que lejos de proteger a las mujeres, estas normas son utilizadas 
principalmente para denunciar a las streamers que no cumplen con los lineamientos de 
imagen o contenido generado, y no para castigar o penalizar a aquellos usuarios que les 
acosan o en su defecto agreden. 

Siguiendo con el ejemplo de AriGameplays, durante un streaming que realizó en 
conjunto con su esposo y también streamer Garnizo, Gutiérrez Guerrero (2022), identificó 
que el 52.9% de comentarios hacia ella fueron sobre sus cualidades físicas, utilizando 
palabras y expresiones altamente sexuales e incluso ofensivas, siendo realmente notable 
la diferencia contra el 17.1% que recibió él, principalmente halagos sobre sus habilidades 
de juego, lo que nuevamente demuestra por un lado la falta de políticas de protección 
por parte de la plataforma y lo perpetuado de los roles tradicionales de género dentro de 
la misma. 

Con respecto a los seguidores, los requisitos para seguir a un hombre o a una mujer en 
Twitch son distintos, la motivación para seguir a un gamer masculino se centra el 
contenido que genera, los juegos o actividades que realiza; mientras que para las mujeres 
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es su físico y cómo lucen a través de su vestimenta (Moisés Toro, 2023), lo que se refleja en 
las estadísticas de la plataforma, por ejemplo, Rivers streamer fue la creadora femenina 
más vista a nivel mundial en marzo de ese año, con 2.16 millones de horas registradas, en 
comparación con xQc, quien fue visto 12.93 millones de horas totales (Babenko, 2023).  

Para mayo de 2024, Twitch Tracker muestra que el streamer masculino Jynxzi, es el 
número 1 en el top mundial de Twitch, con 5,664,409 seguidores, mientras que la primera 
mujer que apareció en el conteo fue Emiru, en la posición 81, con 1,487,010 seguidores. Los 
datos encontrados, tanto de posiciones globales como de número de seguidores, 
demuestran la tendencia de que los creadores masculinos son quienes mayor cantidad 
de seguidores generan, por el hecho de que el ámbito gamer sigue siendo un ambiente 
mayoritariamente frecuentado por el sexo masculino, lo que perpetua la creencia de que 
este medio es hecho por y para los hombres. 

Con respecto a la brecha salarial entre hombres y mujeres, ya de por sí marcada en 
cualquier ámbito laboral, esta también se hace presente en Twitch. La revista Merca2.0 
(2021) llevó a cabo una recolección de datos de un estudio realizado por MrQ, donde se 
encontró que el canal masculino que más generó dinero fue CriticalRole con 8.2 millones 
de euros (estimados $147 millones MXN), mientras que la streamer femenina Sintica 
ganaría 786,264 euros anuales (estimados $14 millones MXN). Para 2024, si se utilizan 
como referencia las ganancias tanto de Jynxzi como de Emiru como referencia actual 
(Top streamers masculino y femenino), el streamer masculino genera $270K USD 
($4,582,548 MXN), mientras que la creadora percibe alrededor de $176.3K USD 
($2,992,234.12 MXN) (Social Blade,2024), situación que se presenta aun cuando Twitch 
señala brindar oportunidades equitativas para los ingresos de sus creadores de 
contenido, por lo que la diferencia de ganancias puede deberse tanto a las donaciones 
por parte de los usuarios, así como las marcas que buscan hacer patrocinios con los 
creadores de contenido.  

Con relación al análisis sobre las marcas que patrocinan a las y los streamers, Serra 
Pallarés y Yalan Dongo (2023), encontraron el alto enfoque que se le da a las cualidades 
físicas de las mujeres, estos autores señalan que, un producto anunciado por una mujer 
streamer, solo será recordado por sus seguidores si la creadora interactúa directamente 
con él, ya sea que lo lleve puesto o que lo manipule cierto tiempo, mientras que las marcas 
asociadas a streamers hombres son recordadas si necesidad de interacción o 
manipulación, por lo que se da por sentado que dentro de la comunidad gamer, las 
mujeres carecen de conocimientos sobre videojuegos y marcas gamer, por lo que 
algunas creadoras de contenido, ante lo limitado y reducido de sus ingresos, al no 
alcanzar las métricas deseadas, tanto de audiencia como de donaciones, así como la falta 
o el mínimo apoyo de sus seguidores consideran interrumpir la carrera que se han 
propuesto crear en Twitch, ya que más que encontrar su propia voz como creadoras de 
contenidos, tienen que lidiar con una plataforma masculinizada que no tiene espacio para 
ellas (Moisés Toro, 2023), o que en el mejor de los casos, ellas deben asumir los estereotipos 
masculinos de éxito y no perder (Gutiérrez Guerrero, 2022), dando a entender que debe 
ser la mujer misma quien rompa con las distancias que los estereotipos de género 
ocasionan entre ellas y sus contrapartes masculinas. 
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Conclusiones 

Los resultados de esta investigación permiten identificar que los hombres continúan 
liderando el ámbito de los videojuegos, y por ende tienen supremacía en la plataforma 
Twitch, y que aun cuando se registra la incorporación de mujeres en el mundo gamer, la 
brecha que los estereotipos de género ocasionan, persiste, ya que aun cuando el estudio 
se centró en el análisis de años recientes, es importante reconocer que estas disparidades 
existen desde hace décadas, pero que con el contexto social actual se han vuelto más 
visibles, lo que hace que los reclamos sociales y el incremento de la participación de 
mujeres en ámbitos tradicionalmente masculinizados ha hecho que nuevos públicos 
emerjan. 

El análisis de los principales seguidores, tanto de creadores masculinos como femeninos, 
desempeñó un papel crucial en esta investigación, permitiendo reconocer el alcance que 
tienen los creadores de contenido hacia sus seguidores, como el papel de estos en los 
creadores de contenidos. Además, permitió revelara qué los streamers hombres son 
quienes tienen mayor número de seguidores y, en general, una experiencia más positiva 
en el ejercicio del streaming. Así mismo, se puso de manifiesto la desigualdad económica 
entre hombres y mujeres, con los varones ganando hasta diez veces más que las 
creadoras, así como las causas de esta gran brecha salarial. 

Igualmente, fue posible reconocer cómo el contenido generado por los streamers exhibe 
diferencias considerables. Aunque hombres y mujeres se esfuerzan por ofrecer calidad, 
diversos factores dificultan que dicho esfuerzo sea equitativamente recompensado, 
como la preferencia de los consumidores por un hombre o mujer, la cual recae en el modo 
de generar contenido, siendo para los hombres la principal razón su contenido en sí 
mismo, mientras que, para las mujeres, depende en gran medida de su imagen física. Por 
ello se considera que la imagen visual de las streamers es un aspecto especialmente 
controversial, ya que la crítica hacia la apariencia física de las mujeres es común y parece 
ser la única razón por la cual se les valora, ya que su contenido es incluso ignorado, 
situación que se llega a traducir en acoso, amenaza e incluso manipulación hacia ellas, lo 
que subraya la importancia de la intervención de la plataforma en políticas reales que 
fomenten la equidad entre los sexos, y que reconozca los desafíos que enfrentan las 
streamers en este sentido. 

En este punto es necesario señalar que el trabajo además del tiempo de elaboración, 
enfrento algunas limitaciones, como el no poder realizar un trabajo de campo con 
creadores y creadoras de contenido de la plataforma Twitch, incluso, no incluyendo todas 
las plataformas streaming como lo es la plataforma emergente Kick, la cual también 
utiliza un sistema similar de entretenimiento con la colaboración de creadores de 
contenido en medios digitales. Por lo que el tema de investigación deja líneas de 
investigación abiertas para realizar entrevistas o encuestas tanto con streamers como 
con usuarios de estas plataformas, y conocer de viva voz como enfrentan los estereotipos 
de género dentro de su proceso de generación de contenido, convivencia con seguidores 
y con la plataforma misma, así como el análisis de las políticas y directrices de la 
plataforma Twitch, en materia de equidad de género. Así como estudios comparativos 
entre usuarios de diferentes países con el fin de detectar similitudes y diferencias 
culturales y socioeconómicas en la participación y representación de género en Twitch. 
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Artículos 

Efectos de la marca personal de Taylor Swift en 
los estereotipos de género 

Effects of Taylor Swift's personal brand on gender stereotypes 
 

Sthephany Prado Jiménez 
Marcela Tiscareño Aguilar2 

 

Resumen. Los estereotipos de género en el ámbito deportivo juegan un papel 
determinante en el pensar y actuar de las audiencias femeninas interesadas en los 
deportes. La presente investigación tiene por objetivo explicar el efecto que tuvo la 
presencia de Taylor Swift en el Super Bowl LVIII, con respecto a los estereotipos de género 
asociados a las audiencias del fútbol americano. Se realiza un análisis cualitativo a través 
de focus groups con estudiantes de licenciatura que son fanáticas de la artista, pero no 
así de este deporte. Se identificaron las situaciones que las motivaron a seguir la 
transmisión. Los hallazgos reflejan que su interés en este evento fue resultado de la 
presencia de la cantante, así como del espectáculo del medio tiempo y no del evento en 
sí mismo. 

Palabras clave: Estereotipos de género; audiencias femeninas; figura pública; fútbol 
americano.  

Abstract. Gender stereotypes in the sports field play a determining role in the thinking 
and acting of female audiences interested in sports. The objective of this research is to 
explain the effect that Taylor Swift's presence at Super Bowl LVIII had, with respect to 
gender stereotypes associated with American football audiences. A qualitative analysis is 
carried out through focus groups with undergraduate students who are fans of the artist, 
but not of this sport. The situations that motivated them to continue the transmission 
were identified. The results reflect that her interest in this event was a result of the singer's 
presence as well as the halftime show and not the event itself. 

Keywords: Gender stereotypes; female audiences; public figure; football. 

Introducción  

En años recientes Taylor Swift ha sido tema de discusión en diferentes ámbitos, sin 
embargo, desde el 2020, el alcance que ha tenido su imagen personal, se ha situado en el 
interés de investigaciones sobre marketing y comunicación. Algunos de estos trabajos se 
relacionan con su estilo de composición musical y sus letras (Sloan, 2021), sobre el papel 
de su música con la publicidad (Ruth y Spangardt, 2017), la influencia social con su grupo 
de seguidoras, llamadas swifties, (Prego Nieto, 2018) y recientemente el papel de la artista 
dentro de la National Football League (NFL) (Morgan, 2023). 
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La presencia y popularidad de Taylor Swift en los medios de comunicación tradicionales 
y digitales, le han permitido consolidarse como una artista reconocida mundialmente. 
Una investigación realizada por Morning Consult estableció que el fandom de Swift, 
actualmente es una de las fuerzas sociales más intensas y galvanizadoras de los Estados 
Unidos de Norteamérica (Briggs, 2024), generando así al denominado efecto Taylor Swift, 
el cual hace referencia a toda la influencia de masas que tiene Taylor con sus fans. Valles 
(2024), ejemplifica este hecho, señalando que en cada lugar en que la artista se presenta 
o visita, se incrementa la cantidad de turistas en el destino, que junto a con su rebranding 
logra romper con estereotipos femeninos tradicionales, como, por ejemplo, su cambio de 
imagen (Becerril, 2023). 

En fechas recientes la presencia de la artista en la liga de fútbol americano más 
importante del mundo, la NFL, se ha convertido en un foco de atención debido a que este 
deporte es considerado masculino y se señala que pocas mujeres gustan de esta 
actividad (Esmonde et. al, 2018), por otra parte, se reconoce que por esencia⁸ es intenso y 
un territorio donde predomina la supremacía y superioridad física masculina, donde las 
mujeres parecen no tener lugar en un campo.      El Super Bowl, que es el partido final de 
la temporada de la NFL, el cual se ha consolidado como el evento deportivo a nivel 
mundial con mayor número de espectadores, no obstante, este último Super Bowl al 
verse involucrada Taylor Swift, a causa de su relación con Travis Kelce, quien es uno de los 
jugadores de los Kansas City Chiefs -uno de los equipos finalistas- amplió el alcance y 
perfil de seguidores de este evento deportivo (Honeyshah, 2023), lo que aumentó aún más 
la expectativa y por ende motivó a la visualización del partido. 

El aumento de popularidad del evento se vio reflejado a través de distintos medios de 
comunicación digitales y tradicionales. De acuerdo con PALCO 23 (2024), durante 2023, la 
transmisión del Super Bowl registró 123.7 millones de espectadores, posicionándose 
como la más alta en la historia de la NFL, estos datos revelan que 58.8 millones de los 
espectadores fueron mujeres, lo que representa un 9% más que al año anterior. 
Adicionalmente, se identificó a través de los contenidos publicitarios y los efectos en redes 
sociales, que este evento acercó a hijas y padres, desarrollando mejores vínculos 
familiares, de modo que crearon una experiencia al combinar ambos gustos, es decir, por 
un lado, las fans de Taylor Swift y por otro, los fanáticos del fútbol americano. 

Estas situaciones permiten inferir que Taylor Swift como marca personal, es capaz, de 
modificar conductas, percepciones, gustos e intereses de su grupo de fanáticos, que aun 
cuando no son seguidores de este deporte de alto contacto, acercó principalmente a las 
mujeres a un evento tradicionalmente seguido por hombres, de manera tal, que la 
influencia que emite un artista ante escenarios de campañas publicitarias, permite crear 
un atractivo hacia la audiencia, a través de la cual se puede observar atributos físicos y 
comportamientos a los que aspiran tanto quienes le siguen, como quienes generan 
contenidos sobre la misma (Gutiérrez, 2023), de modo que la marca Taylor Swift, permite 
elevar el prestigio social e incluso modificar aspectos culturales debido al proceso de 
adopción o influencia de la marca misma (Briggs, 2024).  

En este sentido, este proyecto de investigación, busca identificar cómo la presencia de 
Taylor Swift -reconocida como una marca personal- en un evento masculinizado modifica 
la percepción de un grupo de mujeres sobre este deporte y develar el papel que una 
marca personal tiene en la ruptura de estereotipos de género, en este caso, en la 
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audiencia femenina deportiva. Para el análisis empírico de la investigación, se delimitó a 
mujeres estudiantes de la Licenciatura en Relaciones Públicas y Comunicación (LRPC) del 
Centro Universitario de Ciencias Económico Administrativas (CUCEA). Se eligió este perfil, 
debido a que su formación académica les permite reconocer las tendencias en los medios 
de comunicación, la presencia de figuras públicas y su relación con la medición de 
audiencias y la gestión de contenidos. De manera particular, se discuten en grupo las 
acciones, prácticas e interacciones de Taylor Swift que motivaron a estas estudiantes, a 
seguir la transmisión del evento deportivo, así como los estereotipos femeninos 
tradicionales relacionados con el fútbol americano entre dichas estudiantes. 

Marco Teórico 

A partir de la definición del problema y alcance de la investigación, se delimitó el marco 
teórico, el cual discute en torno a los medios de comunicación y deportes, así como la 
influencia mediática de figuras públicas y los estereotipos de género en las audiencias 
deportivas. 

Medios de comunicación y Deportes 

Los medios de comunicación han tomado un rol importante en los eventos masivos 
deportivos, de manera que Lallana y Sagarzazu (2012) definen a los medios de 
comunicación deportivos como construcciones sociales las cuales son desarrolladas por 
personas que han establecido ideologías de fácil adaptación por las audiencias creando 
representaciones de la misma en las que están implícitas las relaciones de poder y el 
control que estos tienen sobre la mayoría que los consume, permitiendo reconocer la 
estrecha relación y dependencia que existe entre los medios y el deporte, Coakley (2003, 
citado por Lallana y Sagarzazu 2012) destaca la dependencia entre los medios de 
comunicación y los deportes, ya que los unos sin los otros, no tendrían ni la programación 
ni la cobertura y por ende los deportes carecerían de patrocinios. 

En la actualidad los medios de comunicación digitales han creado diversos caminos 
donde se impulsa la participación activa de todos los usuarios (Cruz y Miranda, 2021). No 
obstante, la cobertura y los modelos sociales de un contexto deportivo representado por 
los medios, depende de la forma en que se vive el deporte en la vida cotidiana, además 
de la aceptación y el reconocimiento que las actividades deportivas tengan para las 
mujeres (Lallana y Sagarzazu 2012). 

Figuras públicas e influencia mediática 

Una figura pública es aquella persona que, por sus logros, estilo de vida o fama atrae el 
interés legítimo de un público (Covarrubias, 2005), es decir, cuando una persona por 
cualquier situación o actividad se da a conocer abiertamente, y de manera intrínseca 
acepta que está perdiendo su privacidad y con ello volviéndose tema público. Algunas de 
estas figuras son identificadas porque dan acceso detallado a su vida personal y están 
expuestas al reflector social, sin embargo, solo algunos personajes son los que 
trascienden para influenciar a las personas (Morataya, 2019).   

Para Gordon (s.f., citado en Gutiérrez 2023), la influencia social es entendida como la 
comprensión de los individuos ante la presencia real, imaginaría o implícita de otros. La 
percepción lleva a crear una explicación sobre cómo son estos individuos y cómo los 
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relacionan a través de sus conductas, su forma de pensar o de verse; de tal manera que 
se entiende a la influencia mediática como la imitación que las personas hacen de los 
personajes que aspiran alcanzar, caen ante las promociones difundidas por las figuras 
públicas alentando a los espectadores a consumir; al igual que lo explica Gutiérrez (2023), 
los jóvenes aspiran a ser como una celebridad, por lo que en esa inspiración consumen y 
se comportan como lo hacen sus ídolos. Las celebridades emplean múltiples estrategias 
que involucran la publicidad y marketing generando simpatía y admiración hacia sus 
públicos. Taylor Swift, con su gran trayectoria y popularidad, no es la excepción, ya que 
genera este deseo ante los fanáticos por ser igual a ella. 

Las figuras públicas juegan un papel importante en la incidencia y/o comportamiento de 
consumo de las audiencias receptoras. Incluso, son capaces de persuadir a una gran 
cantidad de públicos según sus acciones y mensajes, moldeando así su opinión y 
comportamiento. Para Romero et al. (2015), el consumo de los programas audiovisuales, 
no se realiza de forma educativa, debido a que su único fin es captar audiencia a través 
de la información privada de los personajes famosos, donde precisamente la figura 
femenina suele ser representado por los estereotipos en cuanto que las mujeres son el 
símbolo principal de “glamour, historias románticas, moda o recientes progenitoras” 
(Romero et al., 2015:41), lo que parece generar mayor interés a las audiencias; para 
Gutiérrez (2023), esta es una característica de los jóvenes, quienes consumen de acuerdo 
con lo que se encuentra en tendencia, en campañas publicitarias y en quien patrocina o 
promueve este patrón repetitivo, debido a que ellos son quienes tienen mayor acceso al 
consumo y un contacto cercano con las celebridades a través de plataformas digitales.  

A través de la presencia en los medios de comunicación, redes sociales y lugares públicos, 
las artistas logran suscitar a las audiencias en la percepción y opinión dentro del espacio 
en el que la artista se esté desempeñando, como lo ha hecho Taylor Swift, generando una  
antropomorfización, es decir, ha desarrollado la capacidad de influir en las decisiones de 
sus seguidores, ya que genera respuestas emocionales y cognitivas en sus fans que van 
desde la empatía hasta la identificación con ella como marca (Chapa, 2023), logrando un 
vínculo donde sus seguidores absorben en la identidad construida por el artista, los 
mensajes que transmite, su estilo de vida y hasta los productos que publicita (Díaz, 2013).  

A manera de síntesis, las figuras públicas se convierten en una estrategia de 
mercadotecnia que tiene la finalidad de crear un vínculo emocional entre lo humano y 
un producto o marca, lo que finalmente, aumenta su rentabilidad y credibilidad ante los 
públicos, incluso fomenta la construcción social de connotaciones asociadas al género, lo 
que produce una influencia en la forma de ver a los hombres y a las mujeres, marcada por 
los intereses de consumo. 

Estereotipos tradicionales de género 

Los estereotipos de género se definen como aquellas creencias que se dan por sentado y 
que diferencian a partir de la ideología de género, las diferencias entre los hombres y las 
mujeres, y se traducen en conductas discriminatorias (Barberá, 1998; Moya y Puertas, 2003 
citados en Castillo-Mayén y Montes-Berges, 2014). Se caracterizan a partir de atribuciones, 
rasgos, actitudes, comportamientos y patrones de cada género, algunos son repetitivos 
entre las personas y, por lo tanto, al estandarizarlos se incluyen en los estereotipos 
marcados por una sociedad (Cambre, 2020), en donde la familia se reconoce como el 
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origen de estos estereotipos, siendo el principal núcleo en el que se aprende qué rol le 
toca a una mujer y cuál a un hombre, del mismo modo que los medios de comunicación 
transmiten a través de sus mensajes, publicidad o contenido, los modelos y 
comportamientos a imitar, los cuales preservan la desigualdad de género (Cambre, 2020). 

Estereotipos de género en las audiencias deportivas 

Los deportes se han perpetuado como un área exclusiva del género masculino, y, por 
ende, las mujeres no comprenderán de él y no serán espectadoras de los juegos, pues en 
el medio se genera una percepción de que solo es importante su participación como 
objeto que beneficia a generar una mayor audiencia publicitaria (Cambre, 2020). Por cada 
cultura, se establecen las funciones que se deben seguir, por lo que existe una lista de los 
estereotipos de género en la que a las mujeres se les atribuyen características definidas 
por Eckes (1994, citado en Lallana y Sargarzazu, 2012) como: sumisa/pasiva; 
sensible/fineza; frágil/débil, por lo que las mujeres que deciden participar en actividades 
deportivas se les categoriza bajo una construcción social denominada como mujeres 
masculinizadas, implicando una idea de que las mujeres que demuestran alta condición 
física se les priva de su feminidad y se consideran masculinas, basándose en la 
musculatura, incluso en la preferencia sexual que estas puedan llegar a desarrollar. 

Para Roche (2015), estos estereotipos son claros; señala que, para la figura masculina, se 
hace referencia a que son intrépidos, inteligentes y líderes; en contraste con las mujeres 
quienes las representan como sensibles, bondadosas y relacionadas con la belleza física, 
por lo que los medios de comunicación, han buscado que los espectadores tengan una 
participación pasiva, pero, con el paso del tiempo, los cambios tecnológicos y económicos 
han generado un cambio en la forma de ser de la audiencia, provocando que se 
diversifiquen los canales y contenidos de acuerdo a las preferencias del espectador 
(Romero et al., 2015).  

En el caso de México, a lo largo de las décadas se ha estereotipado a los hombres como 
el sector de la población que debe consumir programas de deportes. Un estudio realizado 
por de Arroyabe et al., (2020), afirma que cualquier deporte que sea transmitido por 
televisión, es un espacio en la telerrealidad netamente masculino, sin embargo, Guerrero 
(2021), menciona que los programas televisivos tienen la posibilidad de influir en las 
personas, pero no se encasillan exclusivamente en un género, debido a que consumir 
ciertos programas de televisión, generan estados de ánimo positivos o negativos en 
quienes los ven.  

Audiencia femenina presente en la NFL 

Se reconoce que el Super Bowl es el evento televisado que más audiencia genera a nivel 
mundial, Guerrero (2021) quien cita los datos proporcionados por la CBS, señala que hay 
un aumento en la audiencia de las transmisiones y con la pandemia, también se registra 
un incremento en el número de medios por los que se transmite dicho evento, de tal 
manera que ahora las plataformas de streaming han dado la oportunidad de llegar a más 
personas.  

Con respecto a la audiencia femenina en los deportes, esta ha sido catalogada con 
muchos estereotipos desvalorizados, Hess (1996, citado en Wedgwood, 2008), hace 
referencia a la época de la Reina Victoria, donde el fútbol permitía a las mujeres admirar 
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los cuerpos masculinos de manera socialmente aceptable, e incluso Lindley (2002 citada 
en Wedgwood, 2008), señala que algunas aficionadas en la actualidad se siguen sintiendo 
atraídas sexualmente por los futbolistas, por encima del juego como tal, incluso, hay 
quienes afirman  que la audiencia femenina está relacionada con perseguir a jugadores 
por motivos de dinero, fama, sexo, amor, matrimonio, entre otros (Gmelch y San Antonio, 
1998; Gauthier y Forsyth 2000 citados en Wedgood, 2008).  

Mientras que Gantz (1981, citado por Clark et al., 2009), alude que el género femenino 
consume deportes como último recurso; o desde una exclusión de la feminidad 
heterosexual asociada a los deportes hipermasculinizados (Esmonde et al.  2018); incluso 
como resultado del marketing y el consumismo de las mujeres, o de motivaciones 
sociales para la convivencia (Clark et al., 2009), como lo supondría el Super Bowl. 

Metodología  

Los estudios que señalan la persuasión generada por artistas, famosos e influencers en la 
ruptura de los estereotipos tradicionales, son el punto de partida para la investigación de 
los estereotipos de género en las audiencias deportivas. Esta investigación tiene un 
alcance exploratorio, puesto que tiene la finalidad de describir cómo una marca personal 
contribuye con la modificación de los estereotipos sobre las audiencias deportivas 
femeninas. 

Se utiliza un diseño de investigación cualitativa, debido a que se busca profundizar en 
información que permita entender actitudes, motivaciones y pensamientos de las 
personas participantes (Pérez, 2011 citado en Rojas y Sierra 2023); se utiliza una estrategia 
metodológica cualitativa asociada a la epistemología interpretativa (dimensión 
intersubjetiva), centrada en el sujeto individual y en el descubrimiento del significado, los 
motivos y las intenciones de su acción (CeaD’Ancona, 1999 citado por Gutiérrez 2023), para 
poder reconocer la percepción que tienen las alumnas de LRPC sobre la aparición de 
Taylor Swift en el Super Bowl y el papel que juega como parte de los estereotipos de 
género en las audiencias deportivas.  

Las participantes de la investigación además de ser mujeres y estudiar la licenciatura en 
Relaciones Públicas y Comunicación, son fan de Taylor Swift, saben de la existencia del 
Super Bowl. Se optó por este grupo específico debido a la importancia que tiene para las 
estudiantes de esta rama conocer sobre influencia, imagen y eventos mediáticos durante 
la formación educativa particular de esta carrera. 

La recopilación de los datos inició a través del uso de una breve encuesta con preguntas 
cerradas que permitió validar que quienes participan del estudio cumplían con las 
características definidas. Se obtuvieron 50 respuestas de la encuesta inicial, de las cuales 
solo 13 cumplían con los requisitos establecidos y solo 8 aceptaron participar en la 
siguiente etapa. 

Las participantes fueron divididas en 2 focus groups; se utiliza esta técnica dado que, 
según Krueger y Casey (2000 citados en Rojas y Sierra 2023) es una técnica cualitativa que 
permite reunir personas con características específicas para discutir un tema a 
profundidad. Se llevaron a cabo el lunes 25 y martes 26 de abril del 2024 de manera virtual, 
utilizando la herramienta Google Meet. La duración promedio de las reuniones fue de 56 
minutos con una totalidad de 14 preguntas abiertas, dirigidas a obtener una comprensión 
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más profunda sobre la opinión de las estudiantes con respecto a los estereotipos 
tradicionales que existen en el fútbol americano, específicamente al momento del Super 
Bowl.  

Una vez concluidos los dos focus group, se transcribieron las participaciones y se procedió 
a la categorización de los códigos en vivo a través del análisis de contenido temático; la 
definición de categorías fue excluyente, es decir, un elemento solo podría estar presente 
en una categoría y las categorías deberían estar de acuerdo con los objetivos de la 
investigación y con las preguntas orientadoras. 

Resultados 

Esta sección se estructura en 2 apartados principales para exponer con mayor claridad y 
congruencia los hallazgos obtenidos; primero se abordan los estereotipos de género en 
las audiencias deportivas y posteriormente la influencia de las celebridades en los 
estereotipos femeninos. Se utilizan fragmentos de las participaciones que permiten 
ilustrar de mejor manera el análisis que se presenta, para lo cual se utiliza la siguiente 
codificación: Focus Group 1 = FG1; Focus Group 2 = FG2; Participante 1 = P1; Participante 2 
= P2; Participante 3 = P3; Participante 4 = P4, esto con la finalidad de contrastar los datos 
obtenidos por las participantes de los dos focus group. 

Estereotipos de género en las audiencias deportivas 

El gusto por el fútbol americano no es algo presente en la vida de las participantes, ellas 
señalan que les resulta un deporte complicado de entender, sin embargo, reconocen que 
comenzaron a verlo como resultado de la relación de Taylor Swift con un jugador de este 
deporte, lo que despertó su interés en el mismo. Al preguntarles sobre si conocían a algún 
equipo de la NFL, señalaron no conocer o no sentirse identificadas con uno, sin embargo, 
tienen algún referente masculino en este deporte, como puede ser padre o debido a la 
relación de figuras públicas femeninas con los jugadores de este deporte:  

Obviamente le voy a los Kansas Chiefs, pues porque Travis juega ahí, es 
la única razón… también le voy a los Miami Dolphins y es porque juega 
ahí Braxton Barrios, que es el novio de Alex Earl… (FG2, P2). 

Para Chapa (2023), esto se explica debido a la capacidad que tienen las figuras públicas 
para influir en la toma de decisiones o en los gustos de las personas, incluso, por los 
detonantes de respuestas emocionales y cognitivas como es el papel de la figura paterna, 
pero a la vez valida lo señalado por Gosling (2007) y Mewett y Toffoletti (2008 citados en 
Pope y Williams, 2011), quienes afirman que las mujeres no suelen ser modeladas como 
aficionadas al deporte; al respecto, Free y Hughson (2003, citados por Mewett y Toffoletti, 
2012), señalan que, para las mujeres, el ser fan de los deportes significa asistir, mirar y 
animar, siempre y cuando se haga en compañía de familiares y amigos. 

En este sentido, al preguntar sobre la motivación para ver el Super Bowl, se confirmó que 
las participantes suelen hacerlo por la convivencia familiar o social: 

Yo igual lo empecé a ver por mi papá, porque se reunían con sus amigos 
y lo empecé a conocer, pero me llama más la atención el medio tiempo, 
no tanto el juego… (FG1, P4).  
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Sin embargo, se reconoció la presencia de una motivación adicional, asociada a la 
influencia que una figura pública ejerce en sus decisiones: 

Bueno, yo solo lo veo cuando el artista que se va a presentar en el medio 
tiempo me gusta y literalmente solo veo el medio tiempo, pero si no lo 
conozco o realmente no me gusta mucho, la verdad es que no, no lo veo. 
(FG2, P4). 

Al buscar conocer la opinión de las estudiantes sobre la presencia de estereotipos de 
género en el ámbito deportivo, en su mayoría compartieron que el fútbol americano es 
un deporte enfocado en el género masculino por ser de aspecto rudo, aludiendo a que, a 
pesar de la existencia de ligas femeniles, la fuerza y la rudeza del deporte, es dominado 
por hombres, tanto en su práctica como en su audiencia: 

Actualmente ya existen líneas femeniles y todo esto, pero si hay como 
este, esta racha entre lo masculino y lo femenino y pues todavía 
predomina la masculinidad en estos tipos de juegos (FG2, P1).  

O sea, de que mis primos o así, asocian que a las mujeres solo les interesa 
ver el medio tiempo como por la parte … de la música y que solo los 
hombres son quienes comprenden el funcionamiento del juego y justo 
eso, como la dinámica de que se reúnen con sus amigos a tomar cerveza 
(FG1, P2) 

Incluso, refieren a la falta de presencia de mujeres en el deporte, ni cómo jugadoras, 
entrenadoras, o directivas de los equipos: 

Incluso cuando yo he visto el medio tiempo y así, cuando después ya 
empieza como el partido como tal, todas las tomas que hay son de 
hombres, como de sus entrenadores, no sé qué sean, al menos yo nunca 
he visto a una mujer, entonces yo sí lo veo como muy, muy enfocado en 
hombres (FG2, P4). 

Se confirmó que todas las participantes habían visto la emisión del Super Bowl, y cuando 
se cuestionó la posibilidad de volver a ver el Super Bowl, en otra emisión, todas coinciden 
al decir que la condición es que Taylor Swift o alguna otra figura pública este presente:  

Siempre el medio tiempo hay algún … artista, algo … de qué hablar. 
Entonces en ese punto hay que saber lo que está pasando en esa 
semana y pues hay que informarse (FG2, P1).  

Solamente lo vería si Travis y Taylor vuelven a aparecer, sino la verdad no, 
no lo volvería a ver (FG1, P4). 

Incluso, algunas de las participantes señalaron tener la impresión de que Taylor Swift 
adoptó actitudes masculinizadas, para ser aceptada como parte del evento: 

Como que mucha polémica porque justo cuando la enfocaban gritando 
en algunas tomas decía groserías, entonces era como de ay, ¿cómo ella 
está gritando groserías y Taylor Swift… siendo mujer y cómo va a estar 
bebiendo? (FG1, P2).  
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Mientras que otras participantes, señalaron no estar de acuerdo con esta visión, 
consideraron que Taylor Swift cayó en un rol de novia sumisa al hacer todo lo posible por 
estar presente el día del Super Bowl para apoyar a su novio, con la idea de romantizar el 
hecho de que la mujer es la que siempre debe hacer mayores sacrificios:  

Yo lo vi más como de la parte en que la mujer está ahí para el hombre. 
Es la novia de alguien que está jugando y pues hizo todo esto con tal de 
estar ahí por él, para apoyarlo, ¿saben? (FG2, P4). 

Estas discusiones, invitan a reflexionar sobre cómo los estereotipos de género en las 
audiencias deportivas, no se han modificado, por un lado, se percibe la necesidad de la 
masculinización de las mujeres para formar parte de los espacios de interacción 
masculina, mientras que, por el otro, la presencia y reconocimiento de las mujeres dentro 
de deportes de alto contacto, solo se da a través del concepto de pertenencia que implica 
ser la pareja de un jugador hombre, o incluso, se da por acuerdo tácito, que las mujeres 
no entienden el deporte y su interés subyace en la trivialidad de un espectáculo o una 
convivencia social. 

Influencia de las celebridades en los estereotipos deportivos femeninos 

En este punto es necesario reconocer que Taylor Swift ha creado una marca personal 
consolidada de manera tal que sus fans siguen cada faceta de la vida pública y personal 
del artista; diversos medios de comunicación y la propia NFL, reconocieron que su 
presencia en el evento, modificó la conversación e interacción en redes sociales, atrajo 
más espectadores, patrocinios y publicidad, pero sobre todo modificó la composición de 
la audiencia incorporando un mayor número de mujeres, por lo que es posible inferir, que 
a pesar de lo arraigado de los estereotipos de género en el deporte, una figura pública 
puede modificar o reconstruir la interacción entre hombres y mujeres, aún en actividades 
de alto contacto, rudeza y fuerza, como lo es el fútbol americano. 

Para las participantes de la investigación, la presencia de Taylor Swift en el Super Bowl, 
fue vista de manera positiva, algunas consideraron que fue un momento exitoso para su 
marca personal, incluso, consideraron que beneficio a organizaciones tradicionales e 
históricas como la NFL: 

Bueno, la verdad yo lo vi más como una estrategia literalmente de 
marketing, de publicidad, de promoción y el hecho de que ella estuviera 
ahí (FG2, P4). 

Yo creo que fue un ganar, ganar. O sea, sí vi como que muchos 
comentarios en redes sociales y digo, sí entiendo que algunos fans 
estaban como que molestos … por qué le dan tanto protagonismo, 
shalala, pero yo creo que fue un ganar para el rating del Super Bowl 
como tal (FG1, P2). 

Para algunas de las participantes, la presencia de Taylor Swift en el Super Bowl, no cambió 
su percepción sobre el deporte, mantuvo su interés solamente en la figura pública: 

La verdad lo mío si fue 100 % por Taylor, si había visto el Super Bowl años 
anteriores, pero no completo como lo vi este y me gustó que no 

Prado y Tiscareño (2025) 
Efectos de la marca personal de Taylor Swift en los estereotipos de género

 



 
 

            30 

solamente pude ver a Taylor porque también salió Lana del Rey, Ice 
Spice creo también andaba por ahí, entonces la verdad si fue más por 
Taylor que lo empecé a ver y por seguir la relación … que tiene con 
Travis, o sea era más que nada eso y quería ver el final, si los enfocaban 
o no (FG1, P1). 

Mientras que, para otras participantes, la presencia de Taylor Swift en el fútbol americano, 
despertó el interés en el deporte: 

Si siento como que este Super Bowl como que ya me impulsó más a 
agarrarle pasión por el deporte porque … no sigo ni siquiera deportes 
mexicanos, entonces siento que eso me va a hacer como ya más … al 
pendiente del deporte (FG2, P2). 

 

     Como lo señala Gutiérrez (2023), la influencia que emite un artista en escenarios 
diversos, permite crear un atractivo hacia la audiencia y despierta la expectativa tanto de 
quienes le siguen, como de quienes generan contenidos sobre la misma, de manera tal 
que sus actitudes, comportamientos, mensajes y acciones, tienen el poder de modificar 
la percepción de sus fans, incluso de influir en la forma en cómo se conciben a sí mismos 
y su papel dentro de los escenarios sociales. En este sentido, y dado el poder que tienen 
las figuras públicas para modificar los status quo de la sociedad, son capaces de modificar 
los estereotipos de género construidos y normalizados por la sociedad, por lo que es 
importante entender cuáles son las características que más atraen a los públicos a seguir 
la vida de esta artista en particular, ya que la respuesta de sus fans se ha consolidado con 
los años: 

Creo que he crecido a la par, la sigo desde hace mucho tiempo, 
entonces en parte sientes como que es tu íntima, por así decirlo, por la 
forma en la cual te platica de su vida, el tema de las metáforas, la 
música, el cómo pues sí, en cierta forma el que es una figura pública da 
a conocer muchos detalles o partes de su vida que los fans también se 
enteran y pues lo adoptan, lo hacen como parte de su vida y pues 
aparte el tema de la música, su carisma, su imaginación, etc… (F1, P3) 

Vista como un modelo a seguir por su gran representación de empoderamiento 
femenino expresado mediante un storytelling en todas las letras de sus canciones y la 
promoción de su música de una manera original y distintiva en comparación con otros 
artistas musicales:  

Además, es una mujer que sigue avanzando, no se queda parada si no 
es con su proyecto musical, sigue siendo a través de otros, otros 
emprendimientos, en el caso personal, sus estudios, o sea, se sigue 
desarrollando a pesar de todo lo que tiene en la actualidad (F2, P1) 

Las participantes la perciben como una mujer que tiene la capacidad de romper con 
estereotipos de género tradicionales, contrario a las expectativas que se tienen del 
comportamiento pasivo del género femenino: 

Prado y Tiscareño (2025) 
Efectos de la marca personal de Taylor Swift en los estereotipos de género

 



 
 

            31 

Pues yo creo que últimamente el Super Bowl estuvo… muy de bajada, 
no estaba dando de qué hablar, entonces… este año fue como que el 
más provechoso y…tomaron todo el fenómeno de Taylor,… básicamente 
su año desde el inicio de este y el pasado… , tomó mucha fuerza ella, 
entonces… hizo prácticamente una revolución entre dos mundos como 
estaban comentando ahorita y es muy interesante eso… porque ahorita 
la figura de la mujer está entrando, ya lo estamos viendo en 
presidencias y… en todo, la mujer ya está tomando valor y esto es… muy 
interesante porque… la figura femenina no lo estábamos viendo (F2, P1). 

Para algunas, Taylor Swift, logra desarrollar un papel persuasivo ante los pensamientos y 
decisiones colectivas e incluso logra sumar a más mujeres a nuevas propuestas sociales:  

Claramente es lo que estamos viviendo y ella en lo que esté 
participando, sus seguidores van a querer involucrarse porque la están 
viendo a ella y quieren más de ella y… de alguna manera esto … ayuda a 
sus seguidores a descubrir nuevos mundos y ver lo que les gusta probar 
y… ahí hacer como el intento y pues ya son nuevas aficiones que se van 
creando (F2, P1). 

Como se ha analizado, una figura pública como Taylor Swift quien tiene un alcance 
mediático global, juega un papel muy importante en la perspectiva de las audiencias, por 
ello se ha señalado que los deportes dominados por hombres, han utilizado al 
entretenimiento como lo son los conciertos, para generar interés en la audiencia 
femenina, no obstante las motivaciones de los fanáticos para ver deportes difieren de los 
hábitos de los no fanáticos (Clark et al. 2009), aunque Gantz y Wenger (1991, citados por 
Clark et al. (2009), señalan que independientemente del género, los aficionados al deporte 
tienen experiencias de visualización similares y las mujeres sólo consumen deportes por 
motivos sociales, este trabajo permite afirmar que una figura pública puede ser motivo 
para que las mujeres sean parte de la audiencia de un deporte considerado como 
masculino.  

Conclusiones 

Con respecto a los estereotipos de género tradicionales hacia el papel de las mujeres 
dentro del fútbol americano, se pudo identificar que son asociados con roles 
exclusivamente femeninos, por ejemplo, el de ser porristas, mostrar sólo interés en el 
show de medio tiempo del Super Bowl, incluso, se tiene la percepción de que es un 
deporte netamente masculino, por lo que las audiencias de mujeres a este deporte son 
limitadas.  

También fue posible reconocer el poder que tiene una figura pública para modificar los 
estereotipos de género, sobre todo porque las personas famosas o celebridades son vistas 
como líderes de opinión y presentan actitudes que provocan una gran influencia en sus 
seguidores y aun cuando Taylor Swift no tuvo participación en el Super Bowl, su sola 
presencia abrió la puerta para que sus seguidores modifiquen sus preferencias solo por 
identificarse o disfrutar de las mismas cosas que ella.  

Finalmente, es necesario señalar que no es posible generalizar los resultados de esta 
investigación, ya que es un trabajo exploratorio y la prueba empírica solo se realizó con 
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un grupo de participantes reducido, por lo que es necesario continuar con esta línea de 
investigación, tanto en enfoques cualitativos como cuantitativos, para demostrar el poder 
que tienen las figuras públicas a fin de modificar los estereotipos de género, no solo en 
las audiencias deportivas, sino en otros contextos y dimensiones que permitan eliminar 
la discriminación y violencias a consecuencia de estos. 
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Emociones en torno a los estereotipos de 
género femeninos representados en la película 

Barbie 
Emotions surrounding female gender stereotypes represented in the Barbie movie 
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Resumen. El trabajo aborda los estereotipos de género centrados en la influencia de la 
imagen de Barbie. Se analiza la influencia de la película en mujeres universitarias 
mexicanas, destacando como refleja y afecta las percepciones de género en la sociedad 
a través de las emociones. Se utiliza una metodología de test de asociación de palabras 
de Jung y la rueda de las emociones de Plutchik. Los principales hallazgos identifican que 
las emociones que despiertan los estereotipos de mujeres autónomas, y profesionales, 
son la anticipación y sorpresa; los estereotipos sobre mujeres déspotas y feministas, 
despiertan la confianza y el asco; mientras que el estereotipo de mujeres sumisas-
empoderadas se asocia a la ira y el miedo. 

Palabras clave: Estereotipos de género; emociones; película Barbie. 

Abstract. The work addresses gender stereotypes centered on the influence of the image 
of Barbie. The influence of the film on Mexican university women is analyzed, highlighting 
how it reflects and affects gender perceptions in society through emotions. A Jungian 
word association test methodology and Plutchik's wheel of emotions are used. The main 
findings identify that the emotions that arouse the stereotypes of autonomous and 
professional women are anticipation and surprise; the stereotypes about despotic and 
feminist women arouse trust and disgust; while the stereotype of submissive-
empowered women is associated with anger and fear. 

Keywords: Gender stereotypes, emotions, Barbie the movie. 

Introducción 

En principio es necesario reconocer que con el paso del tiempo se ha logrado modificar 
algunos estereotipos de género, sin embargo, siguen existiendo otros que se encuentran 
arraigados en la sociedad, debido a que son conductas que se tienen pre configuradas 
culturalmente. En este sentido, y dado la controversia generada en los últimos años por 
la película Barbie (Gerwig, 2023), que muestra ambas caras de la moneda, el estereotipo 
tradicional centrado en los estándares de belleza femenina, pero que presenta la 
narrativa orientada a que las mujeres pueden ser lo que quieren ser, este trabajo de 
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investigación se enfoca en analizar el efecto emocional de la representación de 
estereotipos del género femenino en la película Barbie (Gerwig, 2023), en mujeres 
universitarias mexicanas. Se busca comprender cómo estas representaciones impactan 
la percepción de género, la autoestima y el bienestar emocional de las estudiantes. 

Se eligió utilizar como parte del objeto de estudio esta película, no solo por su polémico 
contenido, sino por el alcance que ha tenido su proyección a nivel mundial, además de 
que la cinematografía es una de las artes consideradas como de mayor influencia cultural, 
social y económica, y es un medio de comunicación que refleja y moldea la sociedad 
(UNESCO, 2021), por lo que juega un papel como transmisor y replicador de estereotipos.  

El presente trabajo de investigación, utiliza una metodología cualitativa, ya que se busca 
identificar las emociones que surgen de los estereotipos que se presentan en la película 
Barbie (Gerwig, 2023). El trabajo de campo de la investigación se realiza por medio de 
focus group, a través de preguntas abiertas y cerradas para identificar características de 
escenas de la película y de los estereotipos existentes en ella.  

En este sentido, es reconocido que los estereotipos de género son una categorización 
creada por la sociedad, que determina una serie de expectativas diferenciadas por el sexo, 
sobre el comportamiento que se debe cumplir como parte de la misma (Galán, 2021), de 
manera tal que se traducen en opiniones y prejuicios generalizados que se asignan a una 
persona con atributos específicos que diferencian entre lo masculino y lo femenino.  

Este fenómeno se da desde muy temprana edad por medio de los juegos, donde los 
juguetes tienen un rol muy importante en la configuración de estereotipos. El impacto 
que causan los juguetes en los niños y las niñas, influye en determinar quién quieren ser, 
a quién quieren parecerse, y por ende los lleva a actuar como ellos. En el caso de la 
muñeca Barbie, las niñas crecen con esta imagen de mujer ultrafemenina, de cuerpo y 
piel perfecta, por lo tanto, influye como un determinante del proceso de socialización de 
los roles de género con una imagen corporal poco realista y un estilo de vida perfecto 
(Uncu, 2019), lo que de alguna manera las obliga a ajustarse a estándares de belleza, 
sociales y económicos poco realistas en la actualidad, que también repercute en las 
aspiraciones y capacidades que las mujeres quieren desarrollar, lo que llega a limitar las 
identidades de género y condiciona las orientaciones sexuales, por lo que el estereotipo 
que se ha desarrollado en torno a la muñeca Barbie ha contribuido con la presión social 
y cultural sobre las niñas y mujeres mexicanas (Aksu,2005). 

Barbie fue creada como un juguete, asociado a la moda, la muñeca presenta la imagen 
de una mujer con cuerpo perfecto, siempre arreglada y atractiva, por lo que, desde la 
primera creación de Barbie en 1959, está ha fomentado un estereotipo infantil en el que 
la mujer siempre debe estar hermosa para satisfacer el gusto o deseos de los hombres, 
sin embargo, ante los reclamos sociales con respecto a la cosificación femenina, los 
derechos e igualdad femenina de los últimos años, la marca, ha introducido nuevos 
productos que incluyen diversidad racial y caracterización profesional de la muñeca, ha 
modificado su narrativa y publicidad en torno a ella (Mattel, 2024), el mensaje actual que 
busca transmitir la marca Barbie es “girls can do anything” (las niñas pueden ser lo que 
quieran ser), que hace alusión a la idea de que las mujeres son capaces de superar 
cualquier obstáculo o tomar cualquier decisión en la vida. 
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Aunado a lo anterior, en el 2023 se estrena la película Barbie dirigida por Greta Gerwig, 
que por primera vez es caracterizada por actores y no utiliza personajes animados, la cual 
consigue un éxito sin precedentes al ingresar más de mil millones de dólares en sus tres 
primeras semanas de estreno (Muy interesante, 2023), hasta llevarla a las plataformas de 
streaming, a finales del mismo año rompiendo también records de reproducción y ser 
nominada y ganadora de diversos premios cinematográficos y musicales.    

En la película, el personaje principal de Barbie se representa bajo el estereotipo 
tradicional asociado a la perfección femenina, que supone que la apariencia y la sumisión 
femenina es el valor más importante que tiene una mujer y hace hincapié en la 
heteronormatividad social del personaje. La trama esta recreada en un lugar gobernado 
por los personajes femeninos, donde todo es objeto de perfección y los personajes 
masculinos, aparecen como secundarios.  

Conforme avanza la trama, los cuestionamientos existenciales de Barbie, abren la puerta 
para repensar algunos estereotipos femeninos, ella no se reconoce a sí misma ni el lugar 
en el que esta, cuestiona su propia identidad, su autoestima se ve afectada y su 
interacción con el resto de personajes se ve alterada, por lo que emprende un viaje al 
mundo real para comprender qué le está sucediendo. En su travesía por el mundo real, 
Barbie enfrenta acoso, violencia y represión al intentar ser regresada a su normalidad, sin 
tener respuestas, mientras que Ken, el personaje masculino, conoce el patriarcado, y 
regresa a su mundo a imponer la hegemonía masculina y la sumisión femenina. 

Ante la enajenación patriarcal dentro del mundo de Barbie, el personaje principal recurre 
a una mujer del mundo real, quien a través de un discurso sobre las expectativas que la 
sociedad en su conjunto tiene de las mujeres, hace que recupere la confianza en sí misma 
y decide romper con la enajenación del sistema patriarcal impuesto en su mundo; para 
finalmente, tomar conciencia de las fallas de su mundo anterior, proponiendo un espacio 
de mayor igualdad para los personajes masculinos, y aquéllos que no encarnan el 
estándar de la perfección. Barbie decide abandonar su mundo de ficción y ser una mujer 
en el mundo contemporáneo. 

Estado del arte y Marco Teórico 

A continuación, se presenta la revisión de la literatura que permite reconocer tanto la 
evolución del tema de investigación del presente trabajo, así como los conceptos que 
sirven como delimitación del marco teórico que se utiliza para analizar el fenómeno 
descrito con anterioridad. 

Con respecto a los estereotipos de género, el contexto económico, social, cultural e 
histórico desempeñan un papel importante en la construcción de los estereotipos, esto 
hace que se produzcan y reproduzcan de una forma subjetiva,  por lo que son 
generadores de prejuicios y discriminación, ya que corresponden a una creencia o idea 
diferenciada entre lo que deben ser y hacer los hombres y mujeres (Tijoux, 2022), siendo  
un obstáculo para lograr una verdadera igualdad de género, ya que además promueven 
expectativas sobre las personas que conforman grupos sociales particulares (Consejo de 
Europa, 2015). 

Para Fernández (2016) y Tijoux (2022), los estereotipos son creados a partir de tradiciones 
ideologías y religiones que se desprenden de las interacciones sociales, por lo tanto, son 
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creadas dentro de un colectivo. Mientras que para Eagly y Kittie (1987) y Eagly y Wood 
(2012), los estereotipos de género se definen, como una dinámica influenciada y 
diferenciada por los roles que desempeñan mujeres y hombres en la sociedad, los cuales 
tiene como origen las diferencias fisiológicas y físicas entre ellos, y se ven fortalecidos por 
la cultura, ya que obligan a los individuos a representar roles sociales específicos. En el 
caso de los estereotipos aceptados como parte de cultura mexicana, las mujeres se han 
caracterizado principalmente por acotar un rol materno y doméstico, se espera que 
tengan un fuerte sentido de la familia y de cuidado de sus seres queridos y a menudo, 
son percibidas como religiosas (Ojeda y González, 2018). De manera tal, que los 
estereotipos y los roles de género son un mecanismo de la heteronormatividad social, 
que fomenta la desigualdad y la falsa creencia de inferioridad sobre las mujeres para 
realizar actividades públicas, políticas y desempeñar prácticas sociales, para quienes se 
ha designado el rol de madre, esposa y ama de casa (Morondo, 2023), lo que tiene un 
efecto a niveles colectivo e individual, ya que las mujeres tengan libertad de elección, 
oportunidades y justifica la jerarquía social.  

Los medios de comunicación también son un factor importante para la reproducción de 
estereotipos de género de las mujeres debido a que sus contenidos, fomentan e influyen 
en los deseos, intereses y aspiraciones de las personas, lo que puede modificar su 
personalidad (Bonavitta y Garay, 2011). Para Alfarache (2003), los estereotipos femeninos 
representados en los medios de comunicación, se desprenden de un modelo 
androcentrista y son resultado de un prejuicio que tiene como origen el patriarcado, en 
donde tanto los medios de comunicación, como los contenidos cinematográficos, crean 
y distribuyen los ideales de belleza para los cuerpos, las mentes y los sentimientos de las 
mujeres, que al no cumplir con estos estereotipos, les genera frustración, decepción, 
ansiedad, depresión y falta de autoestima (Serret, 2008), la cual continua disminuyendo 
mientras más contenido se consuma (Grabe et al., 2008), donde esta preocupación por la 
imagen corporal tiene consecuencias psicológicas, emocionales y físicas (Tiggemann, 
2014). 

En este sentido, las películas al igual que los juguetes, conforman un momento de 
aprendizaje para la construcción del yo (Jane et al., 2023), debido a que contribuyen en la 
internalización de normas y expectativas de uno mismo (Signorella y Liben, 1984), llegan 
a universalizar creencias y opiniones que se estructuran como reglas sociales (de la Vega, 
2010), por lo que los estereotipos representados en las películas consciente o 
inconscientemente (Plaza y Delgado, 2007), pueden limitar el potencial y la libertad de 
elección, ya que son capaces de influir de forma significativa en las actitudes, valores y 
opiniones de sus consumidores (Morales, 2015), y normalizar lo ahí presentado para  
desarrollar prejuicios a partir de lo que no es aceptado, reconocido y/o reflejado en las 
películas. Para Palominos (2006, citado en Oberlin, 2021), los individuos se ven afectados 
por los mensajes que se transmiten en los contenidos audiovisuales, lo que determina su 
proceso de socialización y les confiere las conductas aceptadas por la sociedad. 

Con respecto a los estereotipos de género en el cine, estos marcan el tipo de relación 
entre los sexos, donde lo masculino es considerado superior a lo femenino y sustenta su 
gen discriminatorio, lo que justifica las situaciones de desigualdad que las mujeres han 
vivido en todas las sociedades (Amurrio et al., 2012), las cuales son subrepresentadas en 
roles principales, cuyos papeles tienen una menor complejidad en las tramas y narrativas 
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en comparación con los hombres Maryann (2015), y aun cuando han ido ganando mayor 
visibilidad, la representación de ellas, no va al mismo ritmo que las demandas sociales 
(Ojeda y Cabezas, 2023). 

En la actualidad, los contenidos audiovisuales siguen presentado roles, estereotipos y 
personajes limitados y diferenciados sobre lo masculino y lo femenino, que pareciera no 
reconocer que estas representaciones son capaces de modificar hábitos y costumbres de 
la sociedad (Ferraro 2022). Para Pérez (2020), los estereotipos de género mostrados en el 
cine afectan negativamente a hombres y mujeres, ya que son usados para condicionar 
de cierta manera la libertad de los individuos para salirse de lo ya preestablecido por la 
sociedad y los estereotipos de las mujeres tienen menor prestigio que los de los hombres 
(Vélez et al., 2012), ellas siguen siendo presentadas como tiernas, débiles, sumisas y 
dependientes, mientras que ellos son asociados con la razón, la autoridad, la 
independencia y la rudeza.  

Para Glick et al., (2000), la exposición de contenidos de índole sexista influye directamente 
en las actitudes de las personas ya sean hombres o mujeres. Además, se ha evidenciado 
como las mujeres espectadoras de producciones cinematográficas y televisivas pueden 
ser susceptibles a construir un ideal de cuerpo femenino de fantasía a través de imágenes 
fijas y en movimiento (Mills, 2002) y cómo esto afecta su satisfacción corporal (Leahey et 
al., 2011). 

Para Ferraro (2022), el relacionar a cada género con las características propias de cada 
identidad incentiva su relación con el rol, por lo que el papel principal de la representación 
de los estereotipos, es mantener a lo que llama: “patriarcado de consentimiento”, cuyo 
sistema social define que las normas y los roles de género se establecen y mantienen a 
través de la conformidad y el consentimiento de las mujeres, en lugar de la violencia por 
lo que ellas se ven incentivadas para cumplir con los roles asignados; las mujeres que no 
lo hacen, se les hace sentir culpables.  

Con respecto a los estereotipos históricamente asociados con la muñeca Barbie, como ya 
se dijo, se encuentra el de la perfección y un estándar de belleza idealizada que se ajusta 
a los valores, características y comportamientos tradicionalmente aceptados en el 
occidente: ama de casa, modelo o princesa, con actitudes de pasividad, sumisión o 
dependencia al personaje masculino de Ken, lo que refuerza la idea de que las mujeres 
tienen menor capacidad de autonomía, son superficiales y se preocupan más por su 
apariencia física que por reflexiones profundas y problemas complejos, tan es así que la 
trama de la película, inicia cuando Barbie empieza a tener pensamientos sobre la muerte, 
y la consecuencia es tener celulitis y no poder caminar de puntillas (Marañón, 2023).  

Para Brody (2023, citado en Bristiel, 2023), esta situación descrita en la película, cuestiona 
un aspecto emocional de las mujeres y el ideal de lo que la felicidad debería de ser, donde 
todo encaja en una vida perfecta y plena y no hay falta de nada, sin embargo, cuando 
Barbie va al mundo real, se da cuenta de la carga emocional contradictoria, la sexualidad 
naturalizada sobre su cuerpo, y que la perfección de su mundo que confiere el poder y la 
autonomía a las Barbies, es una construcción configurada desde la visión masculina del 
mundo ideal, en donde los personajes femeninos se han diseñado para ser los 
protagonistas pero con total dependencia de los Ken´s, y tener una orientación sexual 
diferente o romper con el estereotipo asignado, los lleva a la exclusión, la marginación e 
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incluso al destierro. Desde el punto de vista de Tinat (2024), esto se explica porque el cine 
siempre va dirigido a un sujeto masculino, sin importar que el espectador sea mujer o 
tenga otra orientación sexual, debido a que el placer visual se crea a partir de las mujeres 
y narrativas construidas para volverlas un proyecto para hombres, como sucede en la 
escena donde Barbie se disculpa con Ken por hacerlo sentir mal y no haberle puesto 
atención suficiente, pero Ken a pesar del caos que creo en un entorno no social, da por 
sentado que está en el correcto y no pide disculpas. 

No obstante, el efecto emocional de la película Barbie es diferente según el contexto 
personal de cada individuo, pero tiene el riesgo latente de tener efectos negativos por los 
estereotipos de género poco realistas que presenta, por ejemplo, a pesar de que la 
protagonista de la película – Margot Robbie- es reconocida por su belleza y clasificada 
dentro de algunos ranking de las mujeres más hermosas del mundo, ella tiene una crisis 
por sentir que no está a la altura de lo que se espera de ella, lo que promueve  la 
autoexigencia entre las mujeres para buscar la perfección y cumplir con los estándares y 
sentirse aceptada por la sociedad, que de acuerdo con Heras (2023), esta autoexigencia 
contribuye con la aparición de depresión y ansiedad. 

Otro aspecto que se ha analizado con respecto a la construcción, creación o ideación de 
estereotipos tiene que ver con el estatus social de las mujeres. De acuerdo con Torres e 
Izquierdo (2022), los estereotipos de género tienen el poder de cambiar las condiciones 
sociales de las mujeres, por lo que el estudio y seguimiento de la representación de los 
estereotipos de género –tanto visual, como discursivamente- es esencial para determinar 
la posible evolución de la situación social de las mujeres, por lo que se vuelve necesaria la 
clasificación de estereotipos de género, para poder evaluar cómo han cambiado a través 
del tiempo (Ibíd, 2022), desafortunadamente, trabajos como los de Pérez (2020), Marañón 
(2023), Bristiel (2023) y Tinat (2024), no son alentadores al respecto, ya que al revisar las 
narrativas y discursos que rodean a las mujeres en el ámbito audiovisual, se destaca que 
predominan las visiones negativas y la persistencia de arquetipos tradicionales, porque 
las mujeres suelen ser representadas de manera poco relevante, limitadas a aspectos 
cotidianos e íntimos, por lo que no se ha identificado una evolución significativa en los 
estereotipos de género a pesar del aumento en la producción y distribución de contenido 
audiovisual. 

A pesar de que el cine constituye un potente instrumento cultural que influye de forma 
significativa en actitudes, valores y opiniones de sus consumidores, la capacidad crítica 
para identificar las influencias negativas y desenmascararlas en pro de la igualdad entre 
hombres y mujeres, no se ha desarrollado, la vida cotidiana sigue impregnada de roles y 
estereotipos sexistas que erosionan este objetivo social (Morales, 2015). Para Molina et al. 
(2024), la industria cinematográfica debe ser consciente de la responsabilidad social y el 
poder transformador que tiene en sus manos, ya que la representación que se haga de 
las mujeres puede contribuir a generar nuevos significados a partir de los pensamientos 
y sentimientos individuales, y crear un mundo simbólico sin presentar estereotipos 
sexistas. 

Desde la teoría, Goffman (1976), reconoce que los contenidos mediáticos son 
responsables de una representación simbólica del género y cómo estos reflejan y 
perpetúan las normas y expectativas sociales asignadas al género, por lo que determinan 
las actitudes, prejuicios, creencias y predisposiciones sociales, ya sean de una manera 
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positiva o negativa, hacia los temas tratados en los contenidos, lo que se traduce en el 
reforzamiento de actitudes preexistentes en los individuos (D’Adamo y García, 2007). En 
este sentido, se utilizan las premisas teóricas propuestas por Goffman (1976), para explicar 
cómo los estímulos que se reciben a través de los estereotipos de género representados 
en la película de Barbie, se trasladan a la vida real y tiene efectos emocionales entre 
jóvenes mujeres universitarias mexicanas. 

Adicionalmente, se recuperan las propuestas de Bussey y Bandura (1999), para explicar 
cómo los roles y estereotipos de género se construyen a través de la interacción entre la 
cognición, el entorno social y los medios de comunicación, de manera tal que las 
representaciones desiguales que se hacen de hombres y mujeres en películas populares, 
perpetúan el androcentrismo, al reforzar la representación masculina como dominante 
de la femenina (Lauzen y Dozier, 2005), y esto influye en las emociones de las mujeres que 
son espectadoras de la película Barbie. 

Con respecto a los estereotipos femeninos que se representan en la película de Barbie 
que se utilizan como parte del objeto de estudio de este trabajo, para delimitarlos se 
recurre a la clasificación propuesta por Hernández et al. (2023) (Ver tabla 1). 

Tabla 1. Estereotipos femeninos en la película de Barbie 
 

Estereotipo Descripción 

Mujer autónoma Es económicamente independiente, generalmente tiene pocos hijos y 
puede decidir si continúa o no con su relación de pareja. 

Mujer profesional Tiene una trayectoria laboral que genera empoderamiento y no tiene 
vínculos patriarcales del pasado. 

Sumisión 
empoderada 

Tiene independencia económica, pero depende emocionalmente de un 
hombre. 

Déspota Ejerce opresivamente su poder sobre hombres y mujeres, aprovechando su 
empoderamiento. 

Feminista Busca tener una relación de pareja basada en el respeto y la equidad, tiene 
capacidad reflexiva y analítica. 

Fuente: Elaborado a partir de Hernández, et al., (2023). 

Finalmente, para analizar las emociones se recurre a la propuesta que Hochschild (1990), 
hace del trabajo de Goffman (1981), quien señala que las emociones son el resultado de 
los sentimientos de la vida cotidiana de los individuos, por lo que estos son igual de 
importantes que lo que se piensa o se hace; que son resultado de la influencia social, pero 
la importancia radica no en conocer los factores sociales que provocan la emoción, sino 
de qué manera operan los individuos ante la emoción misma, por lo que las emociones 
están relacionadas con la experiencia, la gestión, las normas, las estructuras y las 
ideologías como la de género (Hochschild, 1990).  

Para caracterizar las emociones, se utiliza la rueda de emociones de Robert Plutchik 
(Plutchik y Kellerman, 1980), la cual está constituida por ocho emociones básicas y sus 
antagónicas: Alegría – tristeza; Anticipación – sorpresa; Asco – confianza; Ira – miedo, 
seguida de 24 emociones compuestas en 3 díadas como se observa en la figura 1.  
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Figura 1. Rueda de las emociones  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
Fuente: Recuperado de Manshad y Petrovich, (2019). 

Metodología 

El trabajo de investigación tiene un alcance de naturaleza exploratoria con recolección 
de datos y análisis cualitativos, ya que se busca responder la pregunta de investigación 
¿Cuál es el efecto emocional de la representación de los estereotipos del género 
femenino de la película Barbie en las mujeres universitarias mexicanas? Este diseño de 
investigación obedece a que la delimitación empírica y las dimensiones del problema que 
se estudian, han sido poco estudiadas, porque resulta complejo formular hipótesis 
precisas generalizar los resultados debido a lo reciente del fenómeno (Sabino, 2006). En 
cuanto a la naturaleza cualitativa del diseño, esta permite formular diferentes preguntas 
de investigación, para explorar y comprender fenómenos desde una perspectiva 
contrastante entre el investigador y las participantes de la investigación (Ramírez y 
Arbesú, 2019). 

Se lleva a cabo una triangulación de técnicas para la recolección de datos, en un primer 
momento se discute en focus group las percepciones, opiniones y emociones de las 
participantes con respecto a la película Barbie, para después aplicar un test de asociación 
de palabras propuesto por Jung (1910), en el que se presenta una palabra estímulo 
asociada a los estereotipos de género de la película y se registran las palabras asociadas 
por las participantes ante cada estimulo. 

Se realizan tres focus group a través de la plataforma ZOOM, porque permite recabar 
información acerca de las percepciones, opiniones y vivencias de las participantes. 
Además, permite generar ideas novedosas durante la entrevista y centra su atención en 
la pluralidad de respuestas obtenidas de un grupo de personas, cuyo objetivo es la 
obtención de datos por medio de la percepción, los sentimientos, las actitudes y las 
opiniones de grupos de personas hasta alcanzar la saturación de información (Cortés, 
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2008); participan 6 mujeres en cada uno, ya que esta cantidad de permite una interacción 
efectiva entre participantes y moderadores (Powell y Single, 1996). 

Cada sesión comenzó con una bienvenida e introducción sobre el propósito del estudio, 
seguida de una explicación sobre la confidencialidad de las respuestas proporcionadas y 
concluyó con expresiones de agradecimiento por la participación de los asistentes. En 
promedio, la duración de cada focus group fue de 1 hora. Las participantes además de ser 
mujeres universitarias mexicanas, tienen entre 19 y 24 años de edad, porque se busca 
obtener una perspectiva con una visión más profunda de las actitudes, preferencias y 
necesidades dentro del principal grupo etario al que se dirige la película.  

Durante los focus group se presentan fragmentos de la película Barbie, que previamente 
fueron elegidos ya que representan los estereotipos de género identificados en la tabla 1. 
En la tabla 2, se presenta la descripción del fragmento de la película y el estereotipo con 
que se asoció. 

Tabla 2 Estereotipos femeninos de género representados en la película Barbie 

Fragmento de la película (minuto) Estereotipos de género 

Minuto 6:27 Barbie va manejando por Barbieland saludando a 
todas las demás y se da cuenta como hay Barbies 
constructoras, reporteras, presidenta, ganadoras del premio 
nobel en literatura y periodismo. Y también en la escena sale 
Barbie abogada que dice que el tema que defiende la pone 
sensible, sin embargo, expresa sus argumentos sin mezclar 
ambos, es decir… maneja la lógica y la emoción al mismo 
tiempo. 

Mujer autónoma: Es 
económicamente 
independiente, 
generalmente tiene pocos 
hijos y puede decidir si 
continúa o no con su relación 
de pareja. 

Minuto 2:47 En esta escena menciona como Barbie tiene su 
propio dinero, su propia casa, su propio auto y su propia 
carrera, “Barbie puede ser lo que quiera ser’’ las mujeres 
pueden serlo igual, y se vio reflejado en las niñas de la 
actualidad, ya que se son capaces de lograr cualquier cosa 
que se propongan. Se muestran imágenes de lo redactado. 

Mujer profesional: Tiene una 
trayectoria laboral que 
genera empoderamiento y 
no tiene vínculos patriarcales 
del pasado. 

Minuto 01:03:50 Aquí Ken se adueña de la casa de los sueños 
de Barbie y le dice que todas sus noches ahora son noches de 
chicos, incluso le dice que se lleve sus vestuarios. Y Barbie 
empieza a llorar por como Ken la trata. 

Sumisión empoderada: Tiene 
independencia económica, 
pero depende 
emocionalmente de un 
hombre. 

Minuto 01:17:25 En esta escena se muestran a las Barbies 
empezando un plan en donde se aprovechan de su 
empoderamiento, siendo más inteligentes y haciéndoles creer 
a los Ken que hay Barbies en apuros para desviar la atención, 
haciéndoles creer que ellos tienen el poder, para que cuando 
bajen la guardia todo vuelva a funcionar como antes con las 
Barbies empoderadas. 

Déspota: Ejerce 
opresivamente su poder 
sobre hombres y mujeres, 
aprovechando su 
empoderamiento. 
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Minuto: 1:38:08 La presidenta hace un comentario hacía todos 
donde menciona como no todo debe de ser como antes sino 
más bien, que ninguna Barbie o Ken debe de vivir en las 
sombras y deciden darles puestos importantes también a los 
hombres como a las mujeres. 

Feminista: Busca tener una 
relación de pareja basada en 
el respeto y la equidad, tiene 
capacidad reflexiva y 
analítica. 

Fuente: Elaborado a partir de la película Barbie (2023) y Hernández et al. (2023). 
 
Con respecto al test de asociación de palabras de Jung (1910), la técnica consiste en 
presentar escenas de la película de Barbie como estímulo, para que las participantes del 
focus group, de manera individual, puedan asociarlas con las emociones presentes en 
rueda de las emociones de Robert Plutchik (1980). Durante el focus group, se distribuye 
un enlace a un formulario de Google que contiene un total de 17 preguntas relacionadas 
las escenas que presentan los estereotipos femeninos. Se eligió este test de asociación de 
palabras, porque permite indagar sobre las emociones que los estereotipos presentes en 
la película, despiertan en las participantes de manera espontánea sin que se prefabriquen 
las respuestas de manera consciente. 

Para analizar la información obtenida, se transcribieron las participaciones dentro de los 
focus group y se hizo un análisis de la narrativa centrada en los estereotipos presentados, 
así como en las emociones asociadas a cada uno de ellos. Para presentar los resultados, 
se utilizaron nubes de palabras, y se agruparon las emociones en torno a cada estereotipo 
analizado. 

Resultados 

Los resultados empíricos obtenidos se presentan de manera simultánea con la discusión 
tanto de los hallazgos de otros autores como de las premisas teóricas que delimitan la 
investigación. Se presentan ordenados a partir de los estereotipos de género femenino 
que se analizaron y para cada uno de ellos se describen las emociones que las 
participantes del estudio asociaron a las escenas presentadas. Para los fragmentos de las 
participaciones recuperadas se utiliza la letra F para indicar el número de focus group en 
el que se presentó, y la letra P, para identificación interna de la participante que lo emitió. 

El primer estereotipo que se analiza es el de mujer autónoma y que corresponde a la 
escena de la película en la que se muestra a la protagonista saludando a las mujeres 
representadas en diversas profesiones, como médicas, abogadas, políticas, constructoras, 
entre otras, donde las participantes recurrieron a palabras relacionadas como admiración, 
inspiración y empoderamiento, (ver imagen 2), lo que implica que para las mujeres que 
fueron parte de esta investigación, el ver representado el estereotipo de una mujer 
autónoma, les evoca una emoción anticipación y sorpresa, porque aun cuando no se 
reconoce como una representación innovadora, no es cercana a la realidad que viven las 
mujeres, por lo que les hace cuestionar la dependencia en la que por muchos años fueron 
representadas. Para Ortiz et al., (2016) y Casique (2004), este tipo de representaciones 
permite a las mujeres reconocer su capacidad de autonomía y motivar a otras a ejercer 
un liderazgo que contribuya con su autoestima, por lo que este estereotipo se puede 
asociar principalmente a emociones positivas. 
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Imagen 2. Emociones relacionadas al estereotipo de mujer autónoma 

 
 
Con respecto al estereotipo de mujer profesional, se analizaron las emociones a partir del 
fragmento de la película que muestra una secuencia de escenas que hacen alusión a la 
frase “ser lo que quiera ser” en la que se presenta a Barbie capaz de elegir su profesión, es 
propietaria de un auto, una casa y muestra solvencia económica, donde nuevamente las 
participantes recurrieron a palabras relacionadas como: empoderamiento, aspiración, y 
seguridad (ver imagen 3). Esto sugiere que, para las participantes, el ver representado el 
estereotipo de una mujer profesional les provoca admiración, lo que puede ser benéfico 
en la construcción de autoestima. Al respecto, una de las participantes señala que: “La 
influencia de Barbie en la autoestima puede ser positiva o negativa, según como se 
interprete su imagen. Por un lado, Barbie puede inspirar empoderamiento al representar 
diversos roles profesionales y fomentar la creatividad.” (F1, P6) 
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Imagen 3. Emociones relacionadas al estereotipo de mujer profesional 
 

 

Para Godoy y Mladinic (2009), el hecho de se reconozca la transformación en la vida 
profesional en las mujeres, modifica su papel en el ámbito laboral y familiar, en el que el 
ellas no deben depender económicamente de un hombre, pero sobre todo les permite 
reconocer su capacidad para desarrollar autonomía e independencia económica, que 
mejore sus condiciones de vida. 

El tercer estereotipo analizado fue el de sumisión empoderada. Para este análisis se utilizó 
la escena de la película en la que Ken se adueña de la casa de los sueños de Barbie y le 
dice que ahora todas sus noches son de chicos, incluso le dice que se lleve sus pertenencia 
y Barbie llora por el trato que recibe.  Para esta escena las jóvenes emplearon términos 
asociados con la frustración, el enojo, y la desigualdad, por lo que la emoción ante este 
estereotipo despierta en ella emociones asociadas a la ira, pero también al miedo, de 
verse en situaciones de violencia debido a sus sentimientos (Ver imagen 4). No obstante, 
algunos trabajos como los de Climent (2013) y Madero et al. (2021), señalan que cuando 
las mujeres se vuelven conscientes de este tipo de situaciones, les permite romper con la 
dependencia emocional y las posibilita a reorganizar su vida, incluso, les permite dejar de 
replicar roles de género tradicionales y dejar de satisfacer expectativas sociales, como lo 
señala una de las participantes: 

La película nos dice que nunca se podrá tener a toda la sociedad 
satisfecha con nuestra imagen y que no tenemos por qué cumplir con 
expectativas externas y cree que comprender este mensaje puede 
ayudar a las mujeres con su autoestima y a entender que no tienen 
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que encajar en los estándares imposibles que la sociedad exige (F3, 
P17). 

Imagen 4. Emociones relacionadas al estereotipo de sumisión empoderada 
 

 
 
Cuando se discutió acerca de las emociones ligadas al fragmento cinematográfico que 
representa al estereotipo de mujer déspota, en el que se exhibe a las Barbies empezando 
un plan en donde se aprovechan de su empoderamiento, siendo más inteligentes y 
haciéndoles creer a los Ken que hay Barbies en apuros para desviar la atención y que son 
ellos quienes tienen el poder, para que cuando bajen la guardia todo vuelva a funcionar 
como antes con las Barbies empoderadas, las participantes emplearon términos 
inteligencia, dignidad, despertar, respeto y justicia, tal como se evidencia en la imagen 
no. 5, lo cual sugiere que, para las mujeres involucradas en este estudio, la representación 
de una mujer déspota despierta una emoción de confianza y asco, ya que se traduce en 
aversión, pero al mismo tiempo en admiración. Para Lupano y Castro (2008), esta actitud 
déspota asumida por las mujeres, se da de manera obligada, cuando ellas tienen que 
masculinizarse para no ser rechazadas por sus pares varones. 
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Imagen 5. Emociones relacionadas al estereotipo de mujer déspota 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Cuando se discutió sobre el estereotipo de una mujer feminista, las emociones asociadas 
al fragmento de la película que retrata a la presidenta señalando que nada debe de ser 
como antes, y que ninguna Barbie o Ken debe de vivir en las sombras y se propone una 
equidad entre los sexos, las participantes utilizaron términos relacionados con la equidad, 
el cambio, la justicia, la paz y la seguridad (ver imagen 6). Esto sugiere que para quienes 
estuvieron presentes en la discusión, la propuesta feminista, les genera emociones de 
asco relacionadas al status quo reflejado en la interacción social, pero al mismo tiempo, 
su emoción antagónica la confianza en un mundo equitativo.  

Estas emociones se pueden explicar como resultado del movimiento feminista, que 
promueve los derechos de las mujeres con el objetivo de terminar con la subordinación 
femenina fruto del sistema patriarcal (Gamba, 2007), en el que son conscientes de lo 
complejo de llegar a este punto, por lo que consideran que la única manera de aceptarlo 
es utilizando la sátira como recurso político: 

A mí me encanto esta película fui a verla al cine y creo que habla de 
la realidad de las mujeres y como nadie se da cuenta de lo difícil que 
es querer cumplir las expectativas de las personas o simplemente ser 
mujer, habla de una forma con mucho humor y extremista de lo que 
es machismo para que sea más fácil verlo (F2, P9). 
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Imagen 6. Emociones relacionadas al estereotipo de mujer feminista 

 
De manera general, algunas de las participantes destacan que la película influye 
positivamente al mostrar que las mujeres no tienen que aspirar a la perfección y no 
necesitan ajustarse a los estereotipos preestablecidos, sino simplemente resaltar su 
autenticidad, mientras que otras mencionan que la película fomenta el conocimiento 
mutuo y la admiración entre mujeres, promoviendo un ambiente de crecimiento y apoyo. 
Además, señalan que la película demuestra que las mujeres son capaces de alcanzar o 
incluso superar a los hombres, lo que puede impulsar la confianza en sí mismas y en sus 
capacidades. Ellas también reconocen que la película plasma los sentimientos reprimidos 
por muchas mujeres, lo que podría contribuir a una mayor autoaceptación y 
empoderamiento (Ver tabla 3).  

Tabla 3. Palabras asociadas a los estereotipos de género representados en la película Barbie 

Estereotipos de 
género 

desafiados 
Resultados 

Mujer 
autónoma 

Creatividad, determinación, liderazgo, poder, éxito, orgullo, compañerismo, 
respeto, sorpresa, reconocimiento, felicidad, perfección, integridad, 
organización, emoción, autoestima, fuerza, ilusión, irreal, optimismo, 
relajación y confianza. Las palabras de mayor presencia fueron 
“empoderamiento” y “poder”. 

Mujer 
profesional 

Trabajo duro, esfuerzo, empoderamiento, innovación, adaptabilidad, 
autoestima, seguridad, igualdad, libertad, reconocimiento, feminismo, 
decepción, tristeza, enojo, socialismo, persistencia, honor, logro, admiración 
e inteligencia. La palabra de mayor presencia fue empoderamiento. 

Sumisión 
empoderada 

Vulnerabilidad, dominación, control, desconfianza, odio, enfado, coraje, 
desesperación, falta de respeto, enojo, tristeza, ira, irresponsabilidad, 
frustración, realidad y nostalgia. Las palabras de mayor presencia fueron 
enojo y frustración. 
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Déspota 

Capacidad, respeto, inteligencia, equipo, trabajo, despertar, hermandad, 
confianza, superioridad, poder, independencia, autodeterminación, 
potenciación, subestimación, felicidad, ira, empoderamiento y justicia. La 
palabra de mayor presencia fue inteligencia y equipo. 

Feminista 

Igualdad, respeto, verdad, establecimiento, justicia, normalidad, cambio, 
equidad, oportunidad, liderazgo, motivación, superioridad, fortaleza, 
capacitación, habilitación, autoridad, seguridad, equidad, inclusión, éxito, 
igualdad y felicidad. La palabra de mayor presencia fue equidad. 

En este sentido, es posible inferir que las mujeres universitarias al presenciar los 
estereotipos de género en las escenas de la película Barbie mostradas durante los focus 
group, experimentaron una gama de emociones tanto positivas como negativas 
resultado de sus propias historias, por lo que estas emociones tienen un efecto en sus 
actitudes y comportamientos de su vida diaria. La exposición a estereotipos femeninos 
influye en la autopercepción, la autoestima y el bienestar emocional, y cuando la 
representación tradicional de las mujeres es desafiada y cuestionada, ellas se sienten 
identificadas, porque en su sobrevivencia diaria, ellas desempeñan diversos roles que 
desafían las expectativas tradicionales que han perpetuado en las generaciones pasadas, 
lo que, en definitiva, contribuye con la redefinición de los estereotipos de género. 

Conclusiones 

En definitiva, el análisis exhaustivo de la película Barbie en el contexto de las mujeres 
universitarias, revela que existe una interesante y complicada interacción entre los 
estereotipos de género femeninos representados, las percepciones y por consecuencia, 
las emociones que se despiertan en ellas. A través de las herramientas utilizadas -el test 
de asociación de palabras de Jung y la rueda de las emociones de Plutchik- permite 
explorar las reacciones emocionales y las interpretaciones que tuvieron las participantes 
frente a las escenas que desafiaban los estereotipos de género de las mujeres. 

Las mujeres universitarias al presenciar estas representaciones en las escenas 
experimentaron una gama variada de emociones y pensamientos, que van desde el 
empoderamiento, hasta la frustración. Simultáneamente, este tipo de emociones no solo 
afectan su estado emocional inmediato, sino también actitudes y comportamientos 
hacia los roles de género en su vida cotidiana. Sin embargo, a pesar de los cambios que 
se empiezan a dar en los contenidos cinematográficos, la realidad de las interacciones 
sociales no se da de la misma forma, incluso, hay quién recurre al humor negro y la sátira 
como recursos de representación, en lugar de asumir la realidad social que se refleja. 

Ciertamente, hay una mayor diversidad y redefinición de los estereotipos de género al 
paso de los años, las mujeres ya no solo están en casa, como tradicionalmente se hacía, 
ahora desafían estas expectativas demostrándose a sí mismas y al mundo que el límite 
no existe cuando hay esfuerzo y dedicación de por medio, y aunque la película muestra 
estereotipos de género, también sugiere cuestionarlos y desafiarlos.  

Este proyecto explora cómo los estereotipos de género representados en las películas 
impactan en las emociones de jóvenes mujeres, sin embargo, los resultados no pueden 
ser generalizables debido al tamaño y características de las participantes de la 
investigación, así como a lo reducido del tiempo para presentar este trabajo, por lo que 
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se sugiere continuar con esta línea de investigación, incluso, podría analizarse los cambios 
en las emociones con respecto a los estereotipos de género de manera transversal, para 
poder asociarlos al estilo de vida e historias propias de cada una de las mujeres, ya que 
indudablemente existe la necesidad de generar conciencia sobre la influencia que tiene 
la representación de las mujeres el cine, en la autopercepción y sobre todo en la 
necesidad de construir una sociedad más inclusiva y justa donde las mujeres y los 
hombres puedan desarrollarse plenamente sin ser limitados por expectativas de género 
diferenciadas. 
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Artículos 

El colorismo y discriminación en la publicidad: 
comparación entre campañas de la marca Dove 

Colorism and discrimination in advertising: a comparison between Dove brand 
campaigns 

 
Aldo Emmanuel Arteaga Zamora 

Denisse Del Rosario García Martínez 
Adriana Alejandra Ramírez García4 

 

Resumen. A diferencia del racismo tradicional, el colorismo se centra en preferencias 
basadas en el color de la piel, incluso dentro de diferentes grupos raciales. En México, la 
discriminación racial es omnipresente en los medios de comunicación, y la publicidad 
favorece a las personas de piel clara a pesar de que la mayoría de las personas tienen 
tonos intermedios. Estos anuncios vistos en la televisión y las redes sociales pueden influir 
en las percepciones y la aceptación de los estándares de belleza por parte de las personas, 
creando estereotipos. La investigación se enfoca en un estudio comparativo de dos 
anuncios de Dove que muestran un patrón: la comparación entre tonos claros y oscuros 
expuestos de forma en la cual se cuestionó el impacto del colorismo en México.  

Palabras clave: Colorismo; blanquitud; discriminación; estereotipos; publicidad.  

Abstract. Unlike traditional racism, colorism focuses on preferences based on skin color, 
even within different racial groups. In Mexico, racial discrimination is omnipresent in the 
media, and advertising favors individuals with lighter skin despite the majority of people 
having intermediate tones. These advertisements seen on television and social media can 
influence people's perceptions and acceptance of beauty standards, creating stereotypes. 
The research focuses on a comparative study of two Dove ads that reveal a pattern: the 
comparison between light and dark tones presented in a way that questioned the impact 
of colorism in Mexico. 

Keywords: Colorism; whiteness; discrimination; stereotypes; advertising. 

Introducción  

La discriminación hacia las personas de color se ha visto presente en la historia por temas 
de inferioridad, donde las personas con tonos de piel oscuros eran tratados como una raza 
inferior por la gente blanca, incluso estos eran asociados con impureza puesto que la 
discriminación racial se presenta cuando un miembro de un grupo racial es objeto de 
trato distinto o desigual en función de su raza (Azabache, 2017).  

En los últimos años, se ha incorporado un nuevo término para sumarse a las discusiones 
sobre el racismo, en la que se clasifica a las personas por su color de piel, sin que estas 
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puedan percatarse que por sus facciones y rasgos son desplazados de oportunidades, el 
colorismo. Este término a diferencia del racismo clásico, no suele utilizar la categoría de 
raza para legitimar una supuesta diferencia esencial entre personas y grupos, sino que se 
utiliza la categoría del color, sin embargo, para ambos conceptos los principales 
referentes se basan en los rasgos físicos, aspectos superficiales de la persona. De esta 
manera, el colorismo podría denominarse racismo del fenotipo, que, a diferencia del 
racismo cultural o racismo sin razas, se basa en la creencia de una supuesta superioridad 
de unas culturas sobre otras (Tipa 2020).  

Según Hunter (2007) y Jones (2000, ambos citados en el trabajo de Tipa, 2020), el 
colorismo privilegia a los tonos de piel más claros, que a diferencia del racismo científico, 
esta forma de discriminación también opera dentro de los grupos racializados, es decir, 
clasifica a las personas por grupos racializados: negros, latinos, asiáticos, entre otros, 
quienes experimentaran exclusión y discriminación en general, pero dentro de estos 
grupos, las personas con tonos de piel más claros reciben mayores privilegios (Tipa 2020).  

El hecho de que el colorismo sea considerado una expresión del racismo es un punto 
crucial. La discriminación basada en el color de piel es una manifestación del racismo que 
opera en niveles sutiles y a menudo internalizados en las sociedades, las investigaciones 
y observaciones han demostrado que, incluso dentro de comunidades racialmente 
diversas, el color de piel puede influir en cómo las personas son percibidas y tratadas; el 
racismo sistémico y estructural también juega un papel importante en la perpetuación 
del colorismo. 

Los términos colorista y fenotipo, ayudan a abordar el racismo de manera más precisa, la 
inclusión de otros atributos físicos, como el color de ojos y el cabello, en el concepto de 
racismo colorista, subraya la complejidad de esta forma de discriminación que no se 
limita únicamente al color de piel, sino que puede incluir una serie de características 
físicas. Esto destaca cómo la percepción de la belleza y el valor de una persona a menudo 
está relacionada con la conformidad con ciertos estándares de apariencia física.  

El concepto del colorismo fue mencionado por primera vez en 1983 por la escritora Alice 
Walker (citado en FundéuRAE, 2020), para describir el fenómeno social y cultural que 
refiere a la discriminación y preferencia contra individuos basados en su tono de piel entre 
personas del mismo grupo étnico o racial. En México, es sencillo identificar el problema 
del colorismo en la representación que se hace en medios de comunicación, 
concretamente en la televisión, porque aun cuando el 66 % de la población mexicana 
tiene piel color morena clara a media, y el 6% son de tez morena oscura (Campos y Rivas, 
2020) los anuncios publicitarios se representan con personajes que tienen tonos de piel 
que no son propios de este.  

En este sentido, la Encuesta de Consumo de Contenidos Audiovisuales (ENCCA, 2022, 
citada en, Instituto Federal de Telecomunicaciones IFT. 2022), señala que la población 
mexicana consume un promedio de 2.5 horas al día por persona de televisión abierta y 3 
horas de video en plataformas de internet, además el 77% de las personas continúan 
usando la televisión abierta como principal medio de consumo audiovisual y entre los 
contenidos más vistos por este medio están los noticiarios y las películas.  

De tal manera que es posible inferir que por la cantidad de tiempo promedio que un 
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mexicano, pasa frente al televisor, se  expone a anuncios publicitarios que muestran una 
representación sesgada o estereotipada de los tonos de piel, a lo que Tipa (2019a) señala 
que en el imaginario colectivo, las personas que se muestran en los anuncios publicitarios 
parten de la premisa de crear un sentido de empatía con el público, creando así la 
promoción de ciertos estándares de belleza, y la martirización de otros para favorecer la 
percepción y aceptación de los productos promocionados.  

En el que además el discurso publicitario entendido como la comunicación utilizada en 
la publicidad para transmitir un mensaje persuasivo a una audiencia específica, con la 
finalidad de vender un producto o servicio partiendo de un conjunto de estrategias (Yalán, 
2018, citado en Monteros 2021), se utiliza para atraer la atención del público y crear un 
interés, por lo que la televisión crea clichés, que tipifica los estratos sociales, el origen, la 
raza, el género o cualquier otra condición de tener una tipificación social, por lo que estos 
clichés publicitarios pueden tener un impacto significativo en la sociedad, ya que se 
convierten en modelos de comportamiento.  

Según Durin y Vázquez (2013, citados en Tipa 2019a), el contenido que se muestra en los 
medios de comunicación, es una manera de representar la forma en que las personas se 
reconocen entre sí, pero sobre todo a la expectativa de lo que tienen derecho de ser o 
recibir, por lo que los modelos que son empleados para la parte visual de la publicidad 
desempeñan un papel fundamental en la formación de la percepción del público 
(Castoriadis, 1989; Vergara, 2002, citados en Tipa, 2019a), que incluye lo deseado o 
indeseado en términos del aspecto físico y corporal, lo que abarca aspectos como el tono 
de piel, el color de los ojos, del cabello y otras características similares, por lo que a través 
de estas representaciones imaginarias la población aprende y asimila ciertas ideas y 
estándares, los cuales tiende a reproducir, por lo que los imaginarios se transforman en 
significados y representaciones mentales, que funcionan como un punto de referencia 
que permiten a las personas referirse a un concepto o idea específica.  

Para Adorno (2009, citado en Rodríguez et al., 2022), estas situaciones se convierten en 
clichés que crean “el engaño de la vida duplicada” donde la vida se duplica en la pantalla 
y toma el lugar de la vida misma, por lo que es posible reconocer que los medios de 
comunicación pueden moldear las percepciones y actitudes de las personas al presentar 
modelos de comportamiento que pueden ser adoptados o imitados. Para Marway (2017, 
citado en Monteros, 2021), en el caso de las mujeres, estas son influenciadas para creer 
que el estándar de belleza radica en un tono de piel blanca y brillante, y por ende 
cualquier diferencia en su piel, sale del canon de la belleza, por lo que la publicidad 
trastoca sus vidas de diversas formas y genera expectativas, que incluso las puede llevar 
a poner en riesgo su salud. 

En el caso de México, esta situación ha sido cuestionada por algunos investigadores (Tipa, 
2020, 2021, 2023a, 2023b; Chong, 2022; Vargas, 2017), quienes, ante la diversidad étnica y 
cultural del país, señalan que la publicidad enfrenta desafíos significativos en términos de 
representación equitativa, ya que el colorismo expuesto en la publicidad además de no 
ser ético, refleja la discriminación basada en el tono de piel.  

Esta situación no sólo se da en campañas publicitarias de productos nacionales, sino que 
marcas multinacionales, que se autodenominan socialmente responsables, incurren en 
este tipo de prácticas, y aun cuando algunos comerciales se tropicalizan a la región donde 
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serán proyectados el estándar de la piel blanca perfecta, se hace presente, tal es el caso 
de la marca DOVE, que en años recientes ha diversificado su publicidad, sin embargo, 
continúa haciendo  énfasis en ciertos comerciales, con la presentación de modelos de tez 
clara en contraste con modelos con tonos de piel más oscuros, en los cuales se presentan 
como un antes a las actrices  con tonos de piel oscura y un después a actrices con un tono 
de piel blanco y/o más claro, generando un sentimiento de aspiracionismo y una falsa 
creencia de que la población debe de ser blanca.  

En este sentido, este trabajo busca describir como los anuncios publicitarios Jabón de 
ducha y Real Beauty, lanzados en México por la Marca Dove promueven la discriminación 
a través del colorismo al mostrar un ‘’antes’’ a los tonos de piel más oscuros y un ‘’después’’ 
a tonos de piel más claros, por lo que se hará una comparación entre los contenidos que 
promueven la discriminación por colorismo bajo la premisa del cuidado de la piel, de estos 
anuncios publicitarios. 

Estado del arte y marco teórico  

Estereotipos en la publicidad 

En el ámbito de la publicidad, los estereotipos se manifiestan como representaciones 
convencionales y preconcebidas de diversos grupos sociales, géneros, razas o 
características físicas. Estas representaciones se utilizan para transmitir mensajes 
publicitarios, pero pueden perpetuar ideas erróneas o simplistas. Por ejemplo, los 
estereotipos de género en la publicidad suelen retratar a las mujeres como consumidoras 
obsesionadas con la belleza y a los hombres como proveedores dominantes. El 
estereotipo racial está vinculado al color de piel o a la raza, diferenciando entre personas 
blancas y negras, mientras que la etnia se refiere a grupos que poseen distintas 
cualidades y características de vida, abarcando aspectos culturales, políticos y sociales 
(Azabache, 2017). De esta manera un estereotipo, en términos generales, se refiere a una 
creencia o representación simplificada y a menudo rígida de un grupo, un individuo o 
característica, que se basa en ciertos rasgos percibidos o supuestos.  

Al hablar de estereotipos raciales en la publicidad, estos se pueden reconocer incluso 
antes de que se generen los contenidos publicitarios, la estereotipación racial en la 
publicidad se hace presente desde el momento en que se establecen los requisitos físicos 
que deben cumplir los actores que participan en los castings. Tipa (2020), identifica que 
el protagonismo de los contenidos publicitarios, se otorgan a individuos con tonos claros 
de piel, característica que además se asocia con el estatus social y el poder adquisitivo, 
situación que se vuelve evidente en la publicidad, no solo por el papel protagónico, sino 
que se utiliza como una estrategia mercadológica para presentar el aspiracionismo, que 
evoca al público o los consumidores  para encontrarse en esa posición, por lo que la 
publicidad construye imaginarios sobre la blanquitud del cuerpo, que se acompaña de 
recompensas simbólicas y económicas como son el estatus y el poder. De manera tal, que 
una persona inconsciente o conscientemente buscará pertenecer al imaginario que es 
presentado por la publicidad, y será capaz de modificarse con el objetivo de alcanzar lo 
reflejado por los anuncios, en el que, al ser un individuo de tez clara puede tener un mejor 
estatus, posición económica e incluso poder.  

Para Azabache (2017), el colorismo en la publicidad además de la expectativa que crea la 
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blanquitud, también fomenta la discriminación de la negritud, es decir, el autor encontró 
que en publicidad relacionada con telefonía en una región caribeña, se mostraba a la raza 
negra como clientes meta para telefonía prepago y para las personas de raza blanca se 
dirigían lo planes y servicios post pago, por lo que para Queiroz (2017, citado en Azabache, 
2017), no es la raza lo que mueve a las comunicaciones, sino las aspiraciones que presenta, 
por lo que estas acciones, refuerzan un estereotipo racista asociado a la capacidad 
adquisitiva de una raza con respecto a la otra, de tal manera que se promueve además 
de la discriminación, la construcción de prejuicios asociados tanto al color de la piel, como 
a la actitud asumida por las personas.  

Estándares de belleza en la publicidad 

Un estándar de belleza, en términos generales se refiere a un conjunto de características 
físicas, atributos estéticos o cualidades que una sociedad o cultura considera como 
ideales en términos de apariencia y atractivo. Estos estándares varían de una época a otra 
y de una cultura a otra, pero tienden a influir en la percepción colectiva de la belleza. En 
el contexto de la publicidad, se utilizan para promover productos y servicios relacionados 
con la apariencia física, como cosméticos y moda. Sin embargo, la publicidad suele 
reforzar o generar estándares de belleza que pueden ser inalcanzables o poco realistas, lo 
que puede llevar a la promoción de una imagen corporal poco saludable o la 
discriminación de ciertos tipos de belleza. 

Para referirse a los estándares de belleza, en la sociedad se está acostumbrado a vivir con 
ideas preconcebidas sobre cómo debe ser la apariencia física de una persona para encajar 
de manera correcta. Como menciona Katz (2021), la construcción social se forma a partir 
de las representaciones que condicionan y legitiman el poder, la desigualdad y la 
dominación, así como la idea de que el consumo de bienes genera estatus. Esta práctica 
es utilizada por algunas marcas femeninas, como Dove, que crean una idea de que la 
mujer siempre debe lucir bien y sobre todo aclarar su piel para tener esa imagen esperada 
y deseada por la sociedad, ya que una persona con piel blanca por lo general representa 
más autoridad o poder.  

En este sentido, Barkty (2015, citado en Quel 2023), señala que el ideal de belleza es una 
construcción patriarcal y propone a las mujeres liberarse de estos ideales, no obstante, en 
la realidad este ideal afecta a las mujeres de diferentes culturas, por lo que se debe discutir 
en torno ellos, ya que estos estándares y estereotipos son plasmados desde la antigüedad, 
donde la mujer era considerada bella, si tenía complexión delgada, piel blanca y pálida, 
además de tener el cabello largo, fino y rubio (Dsigno, 2017, citado en Quel, 2023). 

Racialización en la publicidad 

Tradicionalmente, la racialización se ha entendido como un proceso de identificación que 
implica la jerarquización y exclusión de individuos en función de sus características 
raciales, este proceso se basa en la creencia errónea de que el color de la piel determina 
la supuesta esencia del sujeto, y tiene consecuencias tangibles que influyen en diferentes 
áreas de sus vidas. A pesar de que las teorías sociales de la raza argumentan haber 
abandonado los enfoques biologicistas que históricamente han definido la discusión 
sobre la raza, no alcanzan a liberar el discurso, de manera que sea capaz de reconocer que 
la raza es una condición del cuerpo que se manifiesta en un contexto social (Pérez et al., 
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2022). En este sentido, históricamente y desde una corta edad, a la sociedad se le otorgan 
ideas sobre ciudadanos con características similares, con las que pueden tener una 
percepción errónea sobre ellas, por ejemplo, las ideas de que por el simple hecho de que 
alguien tenga un tipo de color más oscuro que la mayoría, pueden representar que se 
trate de una trabajadora doméstica o un trabajador de una obra, porque gracias a los 
anuncios publicitarios o a las mismas ideas con las que los individuos se van formando a 
lo largo de su vida, se crea esta percepción que es equivocada.  

Para Mbembe (2016, citado en Pérez Casanovas, et al (2022)  la raza es aquello que se 
puede mantener a una distancia de sí mismo y del que es posible deshacerse cuando ya 
no es útil, lo que deja de lado la virtud de una esencia, una cultura, o un modo de actuar, 
sino que se otorga en virtud de una asignación racial, de un nombramiento ajeno a sí 
mismo. Su asignación racial no es puesta por sí mismo sino por otro, para hacer de él un 
excluido, una identidad que le es incorporada.  Ahora bien, este discurso tiene un reverso, 
el sujeto racializado, tal y como lo demuestra la historia, no ha permanecido inerte ni 
pasivo ante la asignación racial, por el contrario, los sujetos racializados han sabido saltar 
de la asignación externa impuesta, a la re-significación, esta última es entendida por 
Mbembe (2016, citado en Pérez, et al., 2022), como el llamamiento a la raza, diferente de 
la asignación racial. El primero es un acto político: da lugar a lo que quiere ser 
invisibilizado; en cambio, el segundo, es el acto de invisibilización, de imposición de un 
imaginario racial construido desde el discurso de poder.  

Discriminación asociada al colorismo en la publicidad 

La discriminación es un término que según el Consejo Directivo de la Revista Mexicana 
de Orientación Educativa (REMO, 2011), se refiere al acto de tratar de manera desigual o 
injusta a una persona o grupo de personas debido a características como su raza, género, 
orientación sexual, religión u otros atributos personales, en este sentido, la discriminación 
puede manifestarse en diversas formas, como el trato injusto en el empleo, la educación, 
el acceso a servicios o la negación de oportunidades debido a prejuicios basados en 
características específicas, por otro lado, la discriminación colorista se centra en el trato 
diferencial basado en el tono de piel o el color de piel de una persona, y es un aspecto 
específico de la discriminación racial, en este caso, las personas son objeto de 
discriminación no tanto por su raza en sí, sino por la tonalidad de su piel.  

Para Azabache (2017) la discriminación racial sucede cuando se trata de manera diferente 
o desigual a un individuo perteneciente a un grupo racial en diversas situaciones, basado 
en su pertenencia a una determinada raza, con esto, el colorismo se considera como una 
evolución o expresión más del racismo, que según Tipa (2020) funciona bajo el criterio de 
color, porque tiene en consideración las características físicas de las personas, siendo así 
una manera de discriminación por el color de la piel, además del de los ojos y el cabello, 
lo que lo coloca en un tipo de racismo colorista, que además incluye actitudes y prácticas 
racistas en función de la superioridad del otro, y, por ende, ocupan posiciones más bajas 
en las relaciones de producción, sociales o de poder, convirtiéndose así en una forma más 
sutil del racismo y un tanto más difícil de detectar al no ser tan explícito pero siguiendo 
los principios de segregar y hacer menos a las personas con tonos de piel más oscura de 
acuerdo a sus características físicas, y enalteciendo a facciones más finas.  

En el ámbito del marketing y la percepción de los productos de aseo personal y limpieza 
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del hogar, Rodríguez et al, (2022), encontraron que la publicidad del siglo XX continua con 
la fijación de la condición negra desde un prejuicio de esclavitud en el imaginario de las 
personas, en el que se asocia a lo sucio, por lo que el jabón y la higiene se representan 
nuevamente como una conquista del hombre blanco y se promocionan explícitamente 
como medidas de riqueza, civilización, salud y pureza de las sociedades. Es decir, hay un 
claro antecedente en la publicidad que los tonos de piel obscuros cargan con el peso 
histórico asociado con la pobreza, esclavitud y prácticas de higiene nulas en comparación 
de los hombres conquistadores. 

En este sentido, los contenidos publicitarios, fomentan el colorismo y contribuyen con el 
racismo estructural que configura las relaciones interpersonales de todos los días; estas 
representaciones mediáticas que tienen como base el color, naturalizan el racismo, 
además de asociarlo con las restricciones socioeconómicas que se asocian con los tonos 
de piel (Tipa, 2020). En donde los contenidos televisivos de principios de la década de los 
dos mil hasta mitad de la siguiente, se puede notar una marcada representación blanca 
del mexicano en los spots publicitarios desde juguetes, medicinas, cadenas comerciales 
hasta productos de higiene y cuidado para la piel que dejaron al mexicano con la 
percepción de la realidad alterada ante su propio color de piel.  

Blanquismo y blanquitud en la publicidad 

El término de blanquitud es otro fenómeno racial estructural que marca como inferiores 
a los grupos étnicos no occidentales, como explica Echeverría (2007, citado en Rodríguez 
et al., 2022), en el desarrollo del discurso de la blanquitud existe una jerarquización entre 
cuerpos que merecen el  desarrollo  y otros  que  deben  costearlo, en este sentido, quien 
tiene un tono de piel obscuro, puede blanquear su imagen siempre y cuando  pueda 
pagarlo, hacerlo  significa adaptarse al discurso moral y ético del  capitalismo, de modo 
que las personas no blancas deben de gastar sus recursos en aspirar ser más blancos y 
conseguir los mismos privilegios, en los que además la blanquitud es la visibilización del 
capitalismo como identidad, que está determinada por la blancura racial, pero que  ésta, 
es relativa, puesto que las identidades jerarquizadas no dependen únicamente de la raza, 
pero sí marcan posiciones de desventaja o privilegio, a partir de la historia (Rodríguez et 
al, 2022), lo que contribuye en generar relaciones de poder desiguales en la sociedad y 
que son reflejadas en las diferentes formas de interacción de los individuos. 

Con respecto a la publicidad, Tipa (2020), señala que los contenidos de los anuncios crean 
una imagen sobre la blanquitud, dando a entender que involucra de esta manera 
recompensas simbólicas de estatus y socioeconómicas, por lo que la publicidad presiona 
a las mujeres del mundo, para acercarse a la apariencia ideal basándose en lo físico, 
mostrando situaciones que vuelven al deseo algo que se puede complacer con un objeto. 

En este sentido, a manera de síntesis, en la Tabla 1 se muestra la operacionalización de las 
variables que sirven como delimitación de este trabajo de investigación y permiten 
reconocer de manera objetiva, el análisis que se llevó a cabo. 
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Tabla 1. Operacionalización de variables 

Categoría Definición Conceptual Subcategoría Definición conceptual por 
categoría Observables 

Racismo 
 

Se hace referencia a 
actitudes (opiniones, 
creencias, prejuicios o 
estereotipos), a 
comportamientos o 
prácticas sociales 
(apartar, discriminar, 
segregar, perseguir); 
también 
funcionamientos 
institucionales 
excluyentes y a 
ideologías que se 
basan en ideas 
erróneas sobre la 
existencia de grupos 
humanos inferiores y 
superiores (Iturralde y 
Velázquez, 2016). 

Colorismo 
 

Evolución o expresión del 
racismo, funcionando bajo 
el criterio de color, ya que 
toma en cuenta los rasgos 
físicos de la persona, por 
ello también se le 
denomina racismo del 
fenotipo (Tipa, 2020). 

La representación de 
personas de 
diferentes tonalidades 
de piel en los 
comerciales. 

Racialización 

La racialización es un 
proceso de identificación 
que implica la 
jerarquización y exclusión 
de individuos en función de 
sus características raciales.  
(Pérez Casanovas, et al 
(2022). 

Cómo se categoriza a 
las personas en 
función de 
características físicas 
como el color de piel, 
rasgos faciales, 
cabello u otros 
atributos visibles 

Blanquitud 
 

Marca como inferiores a los 
grupos étnicos no 
occidentales (Echeverría 
2007, citado en Rodríguez 
et al., 2022). 

Cómo las personas de 
piel blanca son 
representadas de 
manera 
predominante en la 
publicidad, como la 
promoción de 
estándares de belleza 
que enfatizan la piel 
blanca. 

Discriminación 

Acto de tratar de manera 
desigual o injusta a una 
persona o grupo de 
personas debido a 
características como su 
raza, género, orientación 
sexual, religión u otros 
atributos personales 
(REMO, 2011). 

Estereotipos y 
representaciones 
simplistas o negativas 
de personas de 
diferentes razas en la 
publicidad, lo que 
puede implicar el uso 
de clichés y 
representaciones 
erróneas. 

Publicidad 
 

Es la difusión o 
divulgación de 
información, ideas u 
opiniones de carácter 
político, religioso, 
comercial, etc., con la 
intención de que 
alguien actúe de 
determinada manera, 
piense de acuerdo 
ciertas ideas o 
consuma algún 
producto (Impactum, 
2023) 

Estándares de 
belleza 

Conjunto de características 
físicas, atributos estéticos o 
cualidades que una 
sociedad o cultura 
considera como ideales en 
términos de apariencia y 
atractivo (Katz, 2021). 

Cómo se representan 
las personas y analizar 
si estas 
representaciones se 
ajustan a un estándar 
de belleza particular. 

Estereotipos 

Construcción cultural cuyo 
fin es generar constante 
frustración en las mujeres 
al imponérsele ideales de 
belleza (Wolf, 2020 citada 
en Quel, 2023). 

Manifestaciones y 
elementos concretos 
que pueden 
identificarse y 
analizarse en relación 
con la representación 
de estereotipos en la 
sociedad. Como el 
lenguaje y el                                
discurso. 

Fuente: Elaborado a partir de los autores citados en la misma tabla. 

Metodología 

Para el diseño de esta investigación se seleccionó un enfoque de tipo explicativo, cuyo 
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objetivo principal es identificar las relaciones entre las variables y proporcionar una 
comprensión más profunda del fenómeno investigado. Según autores como Hernández 
y Mendoza (2018), esta metodología es adecuada cuando se busca no sólo describir y 
caracterizar los fenómenos, sino también explicar las razones subyacentes a ciertos 
comportamientos o resultados.  

Se utilizó en un enfoque cualitativo para la recolección y análisis de datos, debido a que 
su naturaleza reflexiva, privilegia el análisis de las experiencias, los sentimientos y los 
significados que los fenómenos sociales tienen para quienes participan de ella (Pérez, 
2002), lo que permitió profundizar en temas como la racialización, la blanquitud y sobre 
todo el colorismo.  

Para la recolección de datos se llevaron a cabo focus group con la finalidad de conocer la 
perspectiva de diferentes grupos de personas hacia los comerciales analizados en este 
documento; se eligió esta técnica debido a que permite obtener información sobre 
diversas ideas y sentimientos que tienen los participantes (Rabiee, 2004) con respecto al 
colorismo y la blanquitud en la publicidad. Se utilizó una entrevista semiestructurada, con 
base en preguntas abiertas que aplicada a través de focus group permite obtener 
respuestas profundas y honestas, que en lo individual podrían no darse, además que 
permite acotar el tema de discusión (Hernández y Sepúlveda, 2022). Se realizaron a través 
de la plataforma Google Meet, con la participación de 4 personas cada uno, lo que 
permitió grabar las sesiones posteriormente al consentimiento informado. Se utilizó la 
saturación teórica como criterio del trabajo de campo (Ortiz, 2015), esta se obtuvo en el 
cuarto focus group, pero se desarrolló uno adicional para validarlo. 

La selección de informantes se basó en criterios específicos para garantizar la 
representatividad y la relevancia de las voces y perspectivas recopiladas, en este caso, 
ciudadanos mexicanos radicados en Guadalajara Jalisco de entre 19 a 45 años con 
tonalidades variadas de piel identificadas a partir de la clasificación del color realizada por 
el Proyecto sobre Etnicidad y Raza en América Latina (PERLA, Ver imagen 1), para una 
perspectiva general y mejor apreciación sobre las variables y el contenido de los anuncios. 

Imagen 1. Paleta de colores PERLA  

 
Fuente: Princeton University (s.f.) 
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La marca DOVE 

Los inicios de la marca se remontan a la segunda guerra mundial, cuando el ejército 
norteamericano incorporó crema humectante a sus jabones para limpiar a los heridos, 
siendo este el factor que posteriormente identificaría a la marca.  En un mercado de 
belleza y cosméticos, donde las tendencias generadas por las marcas para ser más 
notorias presentaban modelos y estereotipos de belleza marcados como cierta altura, 
peso, tipo de cabello y una piel fina como si de una muñeca se tratase, Dove quiso 
presentarse como la marca amiga, bajo la idea de la “Belleza Democrática”, proponiendo 
una valoración igual de la belleza particular e inimitable de cada mujer. A partir de aquí, 
analizaron investigaciones de varios estudios médicos acerca de la percepción de la 
belleza y su influencia social para partir a un estudio propio que conlleva a gran parte de 
lo que es la estrategia de la marca, ‘’la belleza real’’.  

Si bien las campañas que nacieron bajo esta premisa fueron aceptadas por el público, 
algunos criticaron la estrategia alegando que las mujeres “reales” de la campaña no se 
corresponden con la media y que, dentro de la gente normal, se caracterizan por ser 
bastante agraciadas. En este sentido, como antecedente acerca de su búsqueda por ser 
una marca que aborda una problemática social, se cuestionó el lanzamiento de las 
campañas a discusión de este artículo ‘’Jabón de ducha (2011) y Real beauty (2017)’’, donde 
la interpretación del racismo a partir del colorismo se hace presente en las piezas 
mostradas. 

Para los criterios de selección de piezas publicitarias de la marca Dove, se estableció que 
los contenidos presentaran una comparación del color o la tonalidad en una persona de 
tez oscura con otra de tez más clara, en la cual se hacía referencia a que el cambio de piel 
a tonos más claros es a lo que una persona debe aspirar para alcanzar los estándares que 
refleja la marca en su comunicación, por lo que se eligieron los anuncios publicitarios 
‘’Jabón de ducha’’ y ‘’Real beauty’’, los cuales hacen énfasis en la promoción de una piel 
blanca, bajo la premisa del cuidado de la piel (Ver imágenes 2 y 3). 

Imagen 2. Jabón de ducha  

 
Fuente: DailyMail (2011) 
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Imagen 3. Real beauty  

 
Fuente: Gutierrez, C.  (2022) 

Posteriormente a la realización de los focus group, se transcribieron las discusiones y se 
procedió al análisis a través de las subcategorías descritas en la tabla 1. Para la 
presentación de los resultados, se utilizan fragmentos de las entrevistas, que permiten 
reforzar los hallazgos empíricos y discutirlos con otros autores. Se utiliza un número de 
participante y el número de focus group en el que se dio la conversación, para guardar el 
anonimato. 

Resultados 

A continuación, se presentan los resultados por cada una de las categorías de análisis que 
sirvieron como delimitación de este trabajo. 

Colorismo 

Durante esta categoría que se refiere al racismo del fenotipo, ya que está basada en los 
rasgos físicos superficiales de las personas y que también está basado en la creencia de 
una supuesta superioridad de algunas culturas sobre otras. Las personas que tienen un 
tono de piel claro, usualmente suelen ser más privilegiados solo por esa razón, eso es el 
colorismo.  

Al haberse mostrado los anuncios publicitarios que se utilizaron para este trabajo una de 
las participantes mencionó: “si se está promoviendo el colorismo, por la manera en la que 
se posiciona a cada modelo” (P1, F4), mientras que otro participante señala: 

Claro que lo está promoviendo, tanto por sus ejemplos de poner a 
alguien de tez muchísimo más oscuro e ir aclarándola, a alguien pues 
blanca; pues eso lo están promoviendo y ese tipo de productos 
deberían de ser y deberían demostrar que son para manchitas, en la 
axila en la entrepierna, incluso en los codos o las rodillas, pero ponen 
a alguien que cambia completamente de su color de piel y eso para 
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nada que ver, qué es para lo que se supone sirve el producto, para lo 
que es el producto (P1, F5). 

Estos comentarios, permiten reconocer la presencia de una jerarquización donde se 
evidencia que las personas con piel oscura son incentivadas a cambiar su color de piel por 
uno más claro, que como señala Tipa (2021), las personas dentro de grupos racializados 
son motivados a cambiar su tonalidad de piel, porque se cree que incluso dentro de estos 
grupos, aquellos con tonos de piel más claros tienden a recibir mayores privilegios. 

Racialización  

Esta categoría se refiere a una construcción social en escalas en función de su raza 
dándoles un valor, las cuales se les asignan características y comportamientos específicos, 
donde gozan de privilegios las personas pertenecientes a una raza superior. El principal 
hallazgo sobre la racialización fue que a las modelos de tez oscura siempre las presentan 
de maneras muy diferentes a las modelos de un tono de piel más claro: “Una persona que 
tiene tez más oscura, a veces las ponen con el cabello más desarreglado o en diferentes 
circunstancias” (P2, F5). 

Para Azabache (2017) esto se puede asociar a la discriminación racial, la cual se manifiesta 
cuando a un individuo perteneciente a un grupo racial se le trata de manera diferente o 
desigual, aunque para Tipa (2021), esto se genera debido a que se representa a las 
personas de tez morena en diferentes contextos socioeconómicos y culturales. 

Adicionalmente, este hallazgo plantea una nueva pregunta, será que la inclusión en la 
publicidad de las marcas está asociada a la presentación de estereotipos raciales, porque 
a pesar de que se incluyen en la publicidad, su papel, se presenta en condiciones 
desiguales a quienes tienen tono de piel clara. 

Blanquitud 

Esta categoría se refiere a la asociación con el poder y el privilegio que tienen las personas 
de tez más clara en comparación con la discriminación y desigualdad que han sufrido las 
personas con un color de piel más oscuro, es un concepto que cuestiona y visibiliza una 
problemática social, que muestra cómo son las estructuras socioculturales. Para la 
participante 1 del focus 3, al hablar sobre el contenido de la publicidad, señala que “lo 
blanco, lo más clarito, lo perfecto, la piel sin manchas es lo mejor, es lo que a mí el anuncio 
me quiere dar a entender” (P1, F3). 

En este sentido, todos los participantes de los focus group de manera unánime señalaron 
que el tono de piel más claro otorga más privilegios, llevando a que las personas aspiren 
a alcanzar ese estándar: “se inculca la creencia de que las personas blancas son más 
buenas, son más listas, son más en todos los sentidos” (P2, F3). 

Estos testimonios subrayan la poderosa influencia que los estándares de blanquitud 
tienen en la construcción de percepciones y aspiraciones de los individuos, que para 
Navarrete (2020), esto representa una conexión significativa entre el tono de piel y el 
estatus socioeconómico de un país; el autor señala que aquellos con una tez más clara 
generalmente disfrutan de ingresos superiores, niveles educativos más elevados y 
ocupan posiciones más ventajosas en comparación con aquellos de piel más oscura. 
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Discriminación 

Esta categoría hace referencia al acto de tratar de manera desigual o injusta a una 
persona o grupo de personas debido a características como su raza, género, orientación 
sexual, religión u otros atributos personales. Los participantes del focus reflejaron 
reiteradamente que son temas con los que fueron creciendo indistintamente de su 
contexto, desde lo escolar hasta en la propia casa “siento que muchas veces desde 
chiquitos, incluso las personas más grandes decían cómo es que ¡oh! ¡mira qué bonita es 
güerita!’’ (P3, F1), lo que de manera inconsciente los lleva a tratar de parecerse para 
obtener esa misma aprobación, ya que se considera que, “si no eres blanca y de cabello 
rubio, no eres bonita” (P4, F2). 

Las y los participantes de los focus group consideran que, si una persona recibe 
comentarios positivos y atención al tener una tonalidad de piel más clara, eso será lo que 
se busque durante toda su vida, ya que necesitan sentirse adaptados y pertenecer a ese 
grupo; ellos también consideran que desafortunadamente es así desde edades 
tempranas donde se es más susceptible, los niños crecen con este tipo de ideas debido a 
su entorno, que va desde los contenidos televisivos, hasta los comentarios en casa, los 
cuales fortalecen la discriminación por los tonos de piel: 

Yo tengo la piel muy morena entonces desde que estoy chiquita era 
como de… quiero aclarar mi piel… por qué no es como lo veo en la tele, 
no es lo que veo en los anuncios, pero siempre era como que quería 
aclarar mi piel para sentirme más bonita, para sentir como que encajaba, 
que si me veían era porque ¡ah tengo la piel bonita! entonces muchas 
veces… sí hay ciertos comentarios negativos hacia tu persona por tu color 
de piel, hay cierta discriminación… [porque desde niña] te quedas como 
¿qué onda?, o sea está mal que mi color de piel sea moreno o está mal 
que tú pienses que tener la piel un poco más blanca es mejor (P3, F2). 

La experiencia de esta participante se puede explicar por lo que señala Muñiz (2013, citado 
en Tipa 2019b), quien señala que las expectativas que la sociedad ha impuesto 
corresponden a los estándares occidentales de belleza, marcados por la piel blanca, el 
cabello rubio y las facciones caucásicas, por lo que estar fuera de ellos hace a las personas 
sujetas a discriminación.  

Estándares de belleza  

Con respecto a estándares de belleza, que como ya se mencionó corresponden a un 
conjunto de características físicas, atributos estéticos o cualidades que una sociedad o 
cultura considera como ideales en términos de apariencia y atractivo, se pudo identificar 
que, para los participantes, los estándares de belleza están muy bien establecidos al 
punto de ser ya un referente en el pensamiento colectivo, algunas de las participantes se 
han sentido acomplejadas pues la belleza que representan en la publicidad de la 
televisión les ha hecho creer que no son lo suficientemente bonitas: 

Todo tiene que estar perfecto y bien cuidado y excelente estado porque 
si no, no entras en el estándar de belleza, porque ya te hace falta no sé el 
tamaño de la nariz o el tamaño del grosor de los labios entonces creo 
que todavía predomina la típica imagen estadounidense (P1, F5). 
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Para otra participante, esto se puede asociar directamente a la cultura mexicana: 

A los mexicanos desde siempre se nos ha metido como la cultura de que 
tener una piel morena, trigueña, es malo, de hecho, los estándares de 
belleza siempre buscan como que chicas más blancas y güeras (P4, F3). 

Al respecto, González (2018) señala que, si en los primeros años se les enseña a las niñas 
que serán admiradas, elogiadas y capaces de enamorar al punto de ser normalizado por 
las mujeres, eventualmente aceptarán los estándares impuestos reafirmando la idea que 
promueve la industria estética sobre la belleza.  Entonces si no se tiene una piel perfecta, 
cierta altura, peso, o un tono de piel claro automáticamente no se entra en los cánones 
impuestos por la publicidad, aspirando solamente a la posibilidad de entrar en ese 
estándar si se consumen ciertos productos que prometen que cambiando tu cuerpo 
podrás ser aceptada por la sociedad. Además, asegura que las empresas dedicadas a 
productos estéticos buscan mostrar los desperfectos en los cuerpos de las mujeres, lo que 
las llevará a una imagen insuficiente de sí mismas para terminar convenciéndolas de que 
deben cambiar de acuerdo a los productos que ellos ofrecen, por lo que una persona que 
ha crecido con estos mensajes sobre la perfección a través de una modelo típicamente 
blanca y perfecta, inconscientemente crecerá con la idea de que esa imagen que ve en la 
televisión es lo que tiene que llegar a ser para poder sentirse bonita (González, 2018). 

Estereotipos 

Esta categoría se refiere a ciertas características específicas que tienen algunas personas, 
que se muestran principalmente en los modelos o actores que aparecen en los anuncios 
publicitarios. Los estereotipos al igual que los estándares de belleza, provocan una idea 
errónea de cómo debe ser o verse una persona para percibirse como alguien importante 
o incluso, simplemente sentirse más bellos o aparentar un nivel socioeconómico más alto; 
en este sentido los participantes reconocen que: “Los estereotipos que he visto en la 
publicidad son la típica imagen que tenemos de la niña güerita con ojos azules, con ojos 
verdes, rubia lacia, alta, delgada” (P1, F1); o “estar delgada es mejor, la piel clara es mejor, 
el cabello lacio y largo es mejor” (P3, F3). 

Desde la visión de Katz (2021), esto se explicaría debido a que la construcción social se 
forma a partir de las representaciones que condicionan y legitiman el poder, la 
desigualdad y la dominación, así como la idea de que el consumo de bienes genera 
estatus.  

Conclusiones  

Esta investigación permitió reconocer la percepción que del color de la piel se tiene en la 
sociedad mexicana. Si bien es cierto los resultados no pueden ser generalizables por el 
universo de estudio, se pueden apreciar comentarios, que en apariencia son inofensivos, 
relacionados con las tonalidades de piel, pero reconocen cómo se enaltecen a las pieles 
claras por sobre las oscuras, lo que representan un riesgo, debido a que los miembros de 
la familia más jóvenes son susceptibles a replicar estos comentarios, crecer con ellos o 
llegar a sentirse menospreciados por no parecerse a las modelos que se muestran en la 
televisión. 

 A pesar de las limitaciones de tiempo, se pudo concluir que el colorismo está presente 
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en los anuncios publicitarios analizados, y que, a pesar de los esfuerzos de las marcas por 
crear inclusión, se siguen utilizando los mismos tipos de modelos, con los típicos rasgos 
físicos cómo son: tener cabello lacio, ser delgadas y atractivas, pero una de las cosas más 
notorias y en la que se basó esta investigación, fue el color de piel, las modelos por lo 
general suelen ser personas de piel clara. Con respecto a la marca Dove, las personas 
entrevistadas estaban de acuerdo en que los anuncios mostrados promueven el 
colorismo, ya sea por los actores que utilizan debido a sus rasgos físicos o por el contexto 
que se presenta en el anuncio. 

Como parte de esta investigación se pudo reconocer la existencia de racismo asociado al 
colorismo, el cual se basa principalmente en una supuesta superioridad de una persona 
blanca en comparación de una persona tez oscura, ya que se en los comentarios se pudo 
reconocer la percepción sobre cómo los blancos reciben mayores privilegios 
simplemente por su color de piel. 

Si bien este trabajo se centró en los comerciales orientados al uso de cremas aclarantes, 
se sugiere abrir una línea de investigación enfocada a la representación de los distintos 
tonos de piel en otros contenidos publicitarios, para identificar si este tipo de percepción 
relacionado con el aspiracionismo a una piel blanca se encuentra presente, y cómo influye 
en las decisiones de compra de los consumidores. 
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“Coming out of the closet”: communication and conflict among members of the 

LGBTQ+ community with religious family backgrounds 
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Resumen. En este artículo se explora la manera en la que la religión afecta a la 
comunicación familiar de personas de la comunidad LGBTQ+ que son alumnos de un 
Centro Universitario. Utilizando un enfoque cualitativo y un diseño exploratorio 
descriptivo, se llevan a cabo tres focus groups, para analizar la narrativa que los miembros 
de esta comunidad sobre los procesos de comunicación familiares ante los prejuicios 
religiosos para entender las dinámicas interpersonales y las creencias religiosas que 
influyen en las interacciones de cada individuo con sus familiares. Con este trabajo se 
muestra que la religión tiene mucho poder en cómo se ve y se acepta la diversidad sexual 
y cómo las creencias individuales pueden beneficiar o perjudicar su bienestar. Con la 
narrativa de los participantes, fue posible demostrar, que, el abordar asuntos de identidad 
de género u orientación sexual siguen siendo temas que los padres y algunos otros 
miembros de la familia evitan. 

Palabras clave: Religión, familia, comunicación, LGBTQ+, identidad 

Abstract. This article explores how religion affects family communication of LGBTQ+ 
people who are students at the University. Using a qualitative approach and a descriptive 
exploratory design, three focus groups are conducted to analyze the narrative of 
members of this community about family communication processes in the face of 
religious prejudices in order to understand the interpersonal dynamics and religious 
beliefs that influence each individual's interactions with their family members. This work 
shows that religion has a lot of power in how sexual diversity is viewed and accepted and 
how individual beliefs can benefit or harm their well-being. With the narrative of the 
participants, it was possible to demonstrate that addressing issues of gender identity or 
sexual orientation continue to be topics that parents and some other family members 
avoid. 

Keywords: Religion, family, communication, LGBTQ+, identity. 

Introducción  

La siguiente investigación está dirigida al análisis de la comunicación que se tiene al 
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interior de las familias religiosas cuando un integrante se declara abiertamente parte de 
la comunidad LGBTQ+. La razón para realizar este trabajo tiene que ver con el presupuesto 
sobre la influencia que tiene la religión en la aceptación de las orientaciones sexuales y 
los problemas que representa para las personas de la comunidad LGBTQ+ al decidir ser 
parte de ella. 

Con esta investigación se busca responder el cómo se lleva a cabo el proceso de 
comunicación entre los integrantes de familias religiosas que tienen al menos un 
miembro LGBTQ+, y a la par, reconocer de qué manera las creencias religiosas influyen en 
la forma en que las familias abordan la comunicación con miembros de esta comunidad. 
El trabajo empírico para analizar la forma en que se da la comunicación dentro de familias 
religiosas con miembros de la comunidad LGBTQ+,  se delimitó con estudiantes del 
Centro Universitario de Ciencias Económico Administrativas (CUCEA), debido a que esto 
permite explorar el impacto de las creencias religiosas en la construcción de identidades 
sexuales y de género y develar la manera en que influye la religión al abordar temas 
relacionados a la identidad de género dentro de familias religiosas en estudiantes con 
educación superior, para así comprender cómo las creencias influyen en la percepción y 
aceptación de la diversidad de género dentro de hogares religiosos.  

Actualmente, las generaciones de jóvenes revelan su identidad sexual a menor edad con 
referencia a generaciones anteriores (Floyd Blakemann, 2006, citado en Joya, et al, 2022), 
por esta razón, es importante que se analice este tema con jóvenes y reconocer la 
respuesta que se tiene en las familias conservadoras. La aceptación de la orientación 
sexual sigue siendo un tema tabú en el ámbito religioso, un asunto complejo que se ve 
influenciado por diversas variables sociales.  

Durante muchos años, la religión ha promovido la idea de que las relaciones amorosas 
deben establecerse exclusivamente entre personas de sexos opuestos. Esta perspectiva 
puede generar confusión y dificultades en la vida de las personas LGBTQ+. En 
comunidades donde la religión desempeña un papel destacado, el apoyo familiar y social 
para quienes se identifican como parte de esta comunidad puede ser prácticamente 
inexistente. Este entorno puede dar lugar a la aparición de problemas emocionales 
significativos, siendo el miedo al rechazo uno de los principales desafíos, manifestándose 
en los individuos que rompen con el estatus quo sexual de diversas formas, como la 
ansiedad y la depresión, e incluso la muerte, que puede deberse a una falta de 
comunicación por parte de las personas no heterosexuales hacia sus círculos cercanos. 

Así, analizar el proceso de comunicación entre las familias y sus miembros LGBTQ+ es 
fundamental para comprender la influencia de las relaciones familiares en el bienestar 
emocional de las personas que no se identifican binariamente; identificar las barreras de 
comunicación que existen, como en este caso se considera la religión, y cómo estás 
creencias pueden afectar positiva o negativamente la comunicación entre los miembros 
de una familia, ya que la aceptación o no de hijos homosexuales, está condicionada por 
cómo cada familia interpreta y viva su fe. 

La intersección entre la religión y la comunidad LGBTQ+ ha sido un tema de creciente 
interés en la investigación social. En la presente investigación, se examinará el efecto de 
la religión en la comunicación familiar acerca de la identidad de género y sexual cuando 
un miembro revela que es abiertamente homosexual, así como su impacto en la salud 
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mental de los individuos que forman parte de esa familia. Según el Instituto Jalisciense 
de la Salud Mental (SALME, 2023) dentro del entorno familiar, pueden implementarse 
acciones con la intención de apoyar a las personas de la comunidad LGBTQ+, pero estas 
acciones pueden resultar extremadamente dañinas para la salud física, mental y 
emocional de individuos homosexuales, lesbianas o transexuales. 

Según Barajas (2021), la oposición de los grupos evangélicos a la ideología de género ha 
provocado una de las mayores crisis de identidad y de valores en México y América Latina 
en lo que va del siglo XXI, por lo cual, esta negativa de parte de la religión y grupos 
religiosos provoca un gran impacto en la aceptación y reconocimiento hacia las personas 
pertenecientes a la comunidad LGBTQ+ al invisibilizar y rechazar la diversidad sexual, por 
lo que para Coyle y Rafalin (2000, citados en Setton, 2015 ), al tratar de conciliar una 
identidad religiosa y una identidad sexual libre, los jóvenes pueden sufrir conflictos 
internos y esto afecta a la manera en la que se perciben a ellos mismos en los distintos 
entornos de su vida.  

Como señala Pereira (2023), las enseñanzas de la iglesia católica han influido 
históricamente en la aceptación de la diversidad sexual en México. Sus dogmas, al 
promover una visión tradicional del matrimonio y la sexualidad, han dificultado la 
aceptación de las orientaciones sexuales diversas y dado que el catolicismo es la religión 
mayoritaria en el país (INEGI, 2020), sus creencias han permeado en la sociedad mexicana, 
generando un contexto en el que muchas personas LGBTQ+ enfrentan discriminación y 
rechazo. En este sentido, Jalisco se posiciona como el cuarto estado con mayor población 
que se identifica como LGBTQ+ en el país, lo que representa que alrededor del 4.7% de su 
población total, al mismo tiempo que es el segundo estado del país donde hay una mayor 
concentración de católicos (INEGI, 2021), de ahí la relevancia de reconocer lo que sucede 
en la comunicación de este sector de la población. 

Con relación a las actitudes hacia la comunidad LGBTQ+, en un estudio realizado por 
Hatibovic et al., (2017) se encontró que las personas religiosas fueron quienes mostraron 
un mayor índice de homofobia, lo cual sugiere que la religión influye en las personas hacia 
las creencias homofóbicas y de exclusión. No obstante, son los integrantes de las familias 
quienes posibilitan un mejor desarrollo de los jóvenes dentro de esta comunidad, Orcasita 
et al., (2023), señalan que los jóvenes que mantienen una buena relación con sus familias, 
basada en el afecto y apego, experimentan un sentimiento de aceptación y calidez, por lo 
tanto, la familia es importante en la aceptación de la sexualidad de las personas ya que 
son el primer círculo al que pertenecen y donde se desenvuelven, lo cual va formando su 
personalidad e identidad. Incluso, Bilbao y León (2024), señalan que, en el momento de 
abrir su identidad y sexualidad a sus familias, la percepción sobre la homosexualidad de 
éstas cambia y se podría notar una mayor confianza y unión familiar.  

Para Rueda et al. (2024), la comunicación eficaz es esencial para todas las familias, pero 
tiene mayor relevancia para aquellas con hijos pertenecientes a la comunidad LGBTQ+. Al 
fomentar un diálogo abierto y respetuoso, los padres pueden ayudar a sus hijos a 
enfrentar los desafíos de la discriminación y construir una comunidad fuerte y saludable. 
En estas familias, los hijos no suelen contar con una red de apoyo externa, y la 
comunicación familiar se convierte en un pilar fundamental para brindar el apoyo 
emocional y la información necesaria para combatir el estigma social.  
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De manera tal que es la familia donde la persona se capacita y adopta un rol a partir de 
los patrones y conductas que aprende de quienes están a su alrededor, es decir, existe 
una influencia de la familia y las experiencias vividas a lo largo de los años sobre el 
comportamiento, pensamiento y actitudes (Horna et al., 2020), tales patrones son 
reproducidos por la comunicación intrafamiliar.  

Sin embargo, las creencias religiosas son predominantes en muchos países 
latinoamericanos, e históricamente esto ha sido una fuente de rechazo hacia las personas 
homosexuales. Las enseñanzas tradicionales que la iglesia promueve, generan una visión 
negativa de la homosexualidad, lo que lleva a que muchos jóvenes sientan miedo al 
rechazo y a la exclusión por parte de sus familias, y este rechazo puede tener 
consecuencias psicológicas significativas para los adolescentes homosexuales, quienes a 
menudo enfrentan problemas emocionales derivados del temor a no ser aceptados por 
sus seres queridos (Pereira, 2023). 

Ciertamente, el cambio en el discurso del Papa Francisco ha abierto un nuevo camino 
hacia la inclusión. Su mensaje enfatiza que todos son hijos de Dios y merecen amor y 
respeto, lo cual representa un avance hacia una mayor apertura dentro de la iglesia 
católica (Papa Francisco, 2020 citado en Pereira, 2023). Este cambio podría influir 
positivamente en cómo las familias abordan el tema de la homosexualidad, promoviendo 
un ambiente más comprensivo y menos condenatorio.  

Marco teórico 

En las siguientes líneas se establecen los conceptos que se utilizan para delimitar 
teóricamente esta investigación. Por comunidad LGBTQ+, se entiende a aquella que está 
conformada por las minorías sexuales, identidades sexuales y de género diferentes, fuera 
del sistema heteronormativo (Restrepo et al., 2020). Según Orcasita et al., (2023), esta 
comunidad de minorías se encuentra rodeada de estigmas en los diversos contextos que 
se desenvuelven, como puede ser el trabajo, la escuela, la familia, la religión, entre otros. 
Estos grupos minoritarios pueden estar en una posición activa o pasiva, y pueden enfocar 
su discrepancia en la inclusión, en apoyo a una norma o en oposición a ella. 

Por lo que el cambio social es un objetivo clave de influencia y se manifiesta tanto de 
manera individual como colectiva. Cuando la influencia se orienta hacia el cambio, el 
conflicto se torna evidente e inevitable, pues surge una sensación de incertidumbre en la 
mayoría al confrontar la diferencia; este conflicto es esencial para el ejercicio de la 
influencia, ya que es el medio necesario para generar cambios que provocan 
incertidumbre y ambigüedad, características intrínsecas al conflicto. 

Según Moscovici (1996), las ideas de un grupo pequeño pueden afectar a una mayoría 
provocando aceptación o rechazo según la forma en que las creencias religiosas sean 
interpretadas, Moscovici propone que las minorías son grupos o individuos que se ven 
diferente a los demás y pueden ayudar a la mayoría a descubrir ideas nuevas, originales e 
incluso prohibidas, en donde la comunicación es crucial para construir relaciones 
saludables; las diversas familias pueden optar por distintas formas de comunicación que 
afectan cómo se abordan temas delicados, como la orientación sexual. La apertura y la 
aceptación en la comunicación familiar son fundamentales para el bienestar de los 
jóvenes LGBTQ+, por lo tanto, la comunicación familiar es concebida como los cambios de 
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puntos de vista y opiniones entre los integrantes de una familia y cómo expresan sus ideas 
considerando la empatía, la claridad, el respeto y los afectos, incluso son parte de la forma 
de expresarlo (Kerr y Stattin, 2000, citados en Ramos y Olivares, 2019). 

En algunas familias se puede presentar un sesgo dentro de la comunicación, o como lo 
define Montagud (2021) comunicación selectiva, en donde, las personas tienden a evitar 
compartir información que desafíe sus creencias preexistentes, lo que puede generar una 
comunicación sesgada dentro de las familias. Estos sesgos dentro de la comunicación 
pueden provocar problemas familiares como desacuerdos y enfrentamientos entre los 
miembros de una familia que pueden afectar negativamente el ambiente familiar y el 
bienestar de todos sus integrantes. Si los miembros de la comunidad se sienten 
aceptados dentro de sus familias, se puede presentar la aceptación o el sentido de 
pertenencia dentro del contexto familiar, este proceso implica tanto el reconocimiento 
de las necesidades de los hijos por parte de los padres, como la posibilidad de que los hijos 
contribuyan y participen activamente en la vida familiar (Woodhead y Brooker, 2008). 

Adicionalmente, se encuentran las creencias religiosas que según Durkheim (1912, citado 
en Pastor, 2016), son las que se encargan de expresar las cosas sagradas y la relación entre 
ellas. Lo que le da valor a la religión es la interpretación de los conceptos religiosos, es 
decir, el sentido que se le asigna a una acción por medio de un juicio propio, en este caso, 
el valor que se le da a las acciones religiosas de manera personal dentro de las familias. 
Con eso, se generan ciertas reglas heteronormativas, las cuales según Cruz (2020), se 
definen como, la manera de ver el mundo basándonos en la existencia de dos géneros 
únicamente y a pesar de que las creencias religiosas se presuponen son adoptadas de 
manera personal por cada persona (Diez, 2017), los dogmas religiosos familiares llevan a 
la imposición e influencia de creencias religiosas. 

Desde la teoría teológica, el amor familiar no puede separarse de la capacidad de 
procreación, ya que la parte sexual no es lo negativo, sino la manera en que las personas 
lo perciben, en donde la homosexualidad no es pecaminosa, sino que son los actos que 
se realizan. Por ende, la homosexualidad se convierte en un tema delicado que requiere 
atención cuidadosa, ya que desafía convenciones establecidas y demanda la apertura de 
mentes y corazas (Pacheco, 2012 citado en Guaman et al., 2019). 

Estas reglas afectan a la construcción de una identidad de género, que, como lo describe 
el Instituto Nacional de las Mujeres (INMUJERES, 2024), se refiere a la experiencia 
individual de cada persona, que podría corresponder o no con el sexo biológico, además 
de los sentimientos que se involucran en todo su entorno, lo que ante la presencia de 
dogmas religiosos presuponen un conflicto familiar, ante la imposición y no aceptación 
de preferencias e identidades sexuales. 

Dada la naturaleza cualitativa de esta investigación, en la tabla 1 se han establecido 
categorías de análisis que se desprenden dentro del conflicto religioso familiar, que afecta 
la comunicación entre miembros de una familia con un integrante de la comunidad 
LGBTQ+.  
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Tabla 1. Categorías de análisis 

Categoría Subcategoría Observables 

Comunicación 
familiar 

Comunicación 
selectiva 

- Comentarios homofóbicos 
- Temas de los que se evita hablar dentro del 

núcleo familiar 
- Términos y palabras que se utilizan para referirse 

a temas de identidad de género o sexualidad  

Problemas familiares 
- Escuchar los desafíos a los que se enfrenta el 

miembro 
- Peleas y discusiones  

Apertura y 
aceptación en la 
comunicación 
familiar 

- Reacción de los miembros ante temas de 
identidad sexual y de género  

Creencias 
religiosas 

Interpretación de 
conceptos religiosos 

- Replicar comentarios religiosos en contra de 
miembros de la comunidad LGBTQ+ 

Reglas 
heteronormativas - Rechazo de la libre identidad sexual y de género  

Construcción de 
identidades sexuales 
y de género 

- Miedo a aceptar la identidad propia o de algún 
familiar a causa de las enseñanzas religiosas 

Influencia de las 
creencias religiosas - Imponer enseñanzas religiosas 

Fuente: Elaboración propia 

Metodología 

Como se mencionó con anterioridad, la investigación se basa en el paradigma cualitativo, 
con el propósito de investigar las vivencias, experiencias y puntos de vista de los 
individuos pertenecientes a la comunidad LGBTQ con respecto a la comunicación 
familiar en un entorno religioso. Se utiliza un diseño exploratorio y descriptivo, que de 
acuerdo con Ramos (2020) este tipo de investigación permite analizar la narrativa de la 
percepción de un grupo humano sobre un fenómeno, que en este caso no ha sido 
investigado anteriormente, y que de acuerdo con el objetivo de este trabajo permite 
entender las dinámicas interpersonales y las creencias religiosas que influyen en las 
interacciones de cada individuo con sus familiares.  

La técnica que se utiliza para recolectar los datos son los focus groups, ya que permiten 
recopilar una variedad de ideas y emociones que los miembros del grupo tienen sobre 
temas específicos (Krueger y Casey 2000, citados en Rodas y Pacheco. 2020), además de 
que posibilita promover la conversación entre los participantes y al mismo tiempo 
examinar y observar las distintas narrativas que surjan en el grupo. Para garantizar la 
relevancia y experiencia de quienes participaron en los focus group, se establecieron los 
siguientes requisitos:  

 Ser alumno activo del Centro Universitario de Ciencias Económico Administrativas 
(CUCEA). 

 Ser parte de la comunidad LGBTQ+: Es fundamental que las personas sean 
reconocidas como integrantes de dicha comunidad. Esto incluye a aquellos 
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individuos reconocidos como lesbianas, homosexuales, bisexuales, transgénero o 
queer. 

 Que tengan entre 18 y 25 años, este intervalo se seleccionó ya que, al ser adultos, tienen 
el poder legal para dar su consentimiento en este estudio. 

  Los participantes provienen de familias con creencias religiosas, ya que la 
investigación se centra en examinar el impacto de la religión en la comunicación y 
visión sobre la diversidad sexual en el núcleo familiar. 

Para la recolección de datos, se utiliza una entrevista estructurada, que de acuerdo con 
Rodas y Pacheco (2020) permite obtener datos cualitativos, por lo que es necesario partir 
de preguntas claras y estandarizadas en todos los grupos.  

Se realizaron 3 focus group, con 4 participantes; se llegó a un punto de saturación en el 
tercer focus group, al notar que los participantes daban respuestas muy similares y 
expresaban las mismas ideas. Por lo complicado de las agendas, se llevaron a cabo de 
manera virtual para asegurar la participación de los participantes. Se estableció un 
entorno privado y cómodo para fomentar la apertura y sinceridad entre los miembros. La 
reunión fue guiada por una integrante del equipo de investigación, quién a través de 
preguntas abiertas relacionadas con los siguientes temas, fomenta la participación 

 Comunicación dentro de la familia después de que se revela una identidad LGBTQ+. 

 Influencia de las creencias religiosas en las actitudes frente a la homosexualidad y la 
diversidad de género. 

 Valoraciones sobre el respaldo familiar y su impacto en el bienestar mental y 
emocional. 

Se grabaron las reuniones (con autorización previa) para garantizar la preservación de 
toda la información pertinente y se realizaron apuntes durante la conversación para 
contar con un registro. Los datos obtenidos se analizaron a través de las transcripciones 
de las grabaciones y se identificaron patrones recurrentes en las narrativas de los 
participantes con el objetivo de extraer temas clave relacionados con los cambios en la 
comunicación familiar tras la declaración LGBTQ+, el impacto de las creencias religiosas 
en las relaciones familiares y las consecuencias emocionales del apoyo o rechazo familiar. 

Resultados y Discusión 

Para mantener el anonimato de los participantes se estarán utilizando las letras P para 
referirse al número de persona y G para el número de grupo al que pertenecen.  

Con respecto a las preferencias sexuales de quienes participaron en los grupos de 
discusión, algunas de las personas participantes, indicaron que no comunican sus 
preferencias al resto de su familia por miedo a reacciones negativas, evitan revelar esta 
parte de su vida a sus familias por temor a reacciones negativas, como rechazo, 
discriminación o pérdida de apoyo. Este silencio, que puede ser tanto activo (es decir, 
evitar el tema por completo) como pasivo (no proporcionar información completa), surge 
como una estrategia para preservar la armonía familiar y evitar conflictos.  

Bueno, pues por mi parte es un poquito más difícil ya que mis papás 
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no saben, o sea, si es como el hecho de que he dado señales, no de 
que hay, está bonita la muchacha o como algún no sé cómo llamarlo, 
pero como alguna interacción con alguna amiga, si se ve como de 
manera sospechosa y se ve que sospechan, pero sin embargo no es 
como que se han dado a la tarea de preguntar o yo de decirles algo 
(P4 G2). 

Como menciona Bilbao y León (2024), existen diferentes actitudes de los familiares de las 
personas de la comunidad LGBTQ+ que pueden generar un sentimiento de rechazo, por 
lo mismo, como se muestra en la evidencia, las personas pertenecientes a la comunidad 
pueden llegar a reprimir su identidad y evitar compartir cierta información por lo mismo. 

Al hablar de los conflictos familiares, los participantes señalaron que estos eran más 
comunes al principio de su proceso de “salir del clóset”. Sin embargo, subrayan la 
importancia del tiempo y la comunicación abierta para que sus familias pudieran 
adaptarse y aceptar sus identidades.  

Una vez mi mamá me dijo, literalmente me lo dijo a la cara, dijo que 
yo estaba enferma, no, no estoy enferma, entonces ahorita me río, 
pero en el momento no me reí me dolió mucho que me dijera que 
estaba enferma (P2 G1). 

Yo creo que el comentario más fuerte que he escuchado es de mi 
mamá diciendo que lo único que lamenta es que eso no se quita 
hasta que te mueres. Entonces, pues en su momento yo lo escuché y 
pues fue un tema de debate que acabó mal, justo por el choque de 
ideas que ella no asimiló (P4 G3).  

Creo que mis papás hasta eso, aunque de repente les costó mucho 
trabajo o no fueron como tales groseros, pero más bien lo que me 
llegaba a incomodar más, era como las ideas que tenían de las 
personas de la comunidad, o sea, como a mi mamá. Le ha costado 
mucho sacarse de la cabeza, que no todos los homosexuales son 
violadores o pederastas o no sé qué las personas trans son prostitutas 
o no sé, creo que más bien esos estereotipos negativos que tienen 
que de repente comparten conmigo (P3 G1).  

Cuando se entablan conversaciones familiares sobre temas de identidad de género, las 
familias de los participantes suelen mostrar cierto rechazo y predominan las ideas que 
fueron inculcadas por generaciones pasadas y que eran socialmente aceptadas.  

Al momento de entablar una conversación puede ser de lo más 
normal, pero cuando entra en juego el tema de la moralidad o el tema 
de lo que ellos perciben como correcto, no necesariamente está bien. 
Y lo toman de la manera más conservadora posible (P4 G3). 

Pues las ideas que tenemos cada uno que a veces como que chocan 
y pues hoy yo tratando de entender las ideas de mis papás, pero ellos 
no tratan de entender las nuestras (P4 G1) 
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Cuando estoy con mi pareja en la calle, cuando estoy aquí en mi casa 
y hay conflictos con familia que viene de visita o cosas así este ya, ya 
ha pasado muchas veces y como que me causa conflicto que mi 
familia no lo entienda y que por más que yo lo comunique, pues ellos 
no se pueden poner en mi lugar y ellos son como de ay, ya no hagas 
caso o no pasa nada o no fue tan en serio, no te dijeron como tan feo 
y si es como de pues tú no lo vives, ¿verdad? No lo entiendes (P2 G3).  

Tal como menciona Orcasita (2022), el rechazo y las negativas por parte del entorno 
pueden afectar en distintas áreas a las personas de la comunidad LGBTQ+ tales como el 
bienestar psicológico, la aceptación, la autoestima, entre otras, por lo mismo es 
importante que se cuente con un entorno seguro, que brinde confianza y seguridad al 
intentar mantener conversaciones sobre identidad.  

El grado de aceptación de los padres hacia la orientación sexual de sus hijos se ve afectado 
por su falta de conocimientos sobre la comunidad LGBTQ+, lo cual refuerza lo expuesto 
por Bilbao y León (2024), quienes indican que la desinformación y el desconocimiento 
que tienen los familiares acerca de la comunidad LGBTQ+ y la identidad sexual dificultan 
que se logre una aceptación completa, que provoca que los jóvenes se vean 
discriminados y excluidos. 

Los familiares de los participantes suelen verse influenciados por creencias religiosas al 
momento de tocar temas de identidad de género, lo cual afecta al bienestar y la manera 
de aceptarse de los participantes. 

Al inicio nos decían que si tienes esto mal y ni siquiera era que ellos se 
iban a molestar, era que diosito se iba a molestar entonces desde ahí 
empezó como toda esta crianza y afectó mucho en la perspectiva que 
ellos tenían cuando yo salí del closet pensaron que estaba mal porque 
la religión decía que estaba mal y hasta estaban pensando en 
llevarme con un padre a que me hablara (P2 G1).  

Pues creo que es mucha la influencia o bueno, pero que con algunos 
este por lo mismo de que bueno, yo cuando aborde el tema como de 
mi sexualidad si era de no es que son pecados este tienes un demonio 
adentro, ¿no? Y yo ¡wow!. Entonces se lo llevaban como muy al 
extremo muy muy al extremo Este, pero ya ahorita creo que ya 
poniendo límites ya no afecta mucho ese tipo de temas (P3 G3).  

La religión influye más como esto de que es una enfermedad de que 
es que es antinatural o la típica de es que te vas a ir al infierno, es que 
no estás haciendo lo que Dios quiere o lo que Dios necesita para tu 
vida (P4 G2). 

Según Rojas et al (2023), la religión puede impactar en la mentalidad de las personas 
generando discriminación hacia la comunidad LGBTQ+ y promoviendo actitudes de 
homofobia. En este estudio se corroboró que existe una conexión entre la religión, los 
pensamientos y prejuicios que tienen las personas acerca de la comunidad LGBTQ+, pues 
se tiene la creencia de que ser parte de la comunidad es algo pecaminoso. Algunos 
familiares se niegan a aceptar la identidad de los participantes por el miedo al qué dirán 
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y por el impacto que genera esta diferencia en los estándares ya establecidos por la 
sociedad.  

Los resultados muestran que los jóvenes enfrentan una presión considerable al intentar 
conciliar su identidad sexual con las expectativas impuestas por las familias 
conservadoras y las normas religiosas predominantes, que se reflejan en conflictos 
internos y autoimagen. Una de las principales conclusiones de este estudio es que los 
jóvenes participantes de los focus group experimentaron conflictos internos derivados de 
la necesidad de conciliar una identidad de género libre con una identidad religiosa 
impuesta. Este hallazgo coincide con lo planteado por Coyle y Rafalin (2000, citados en 
Setton, 2015), quienes sostienen que, al intentar reconciliar estas dos identidades, los 
jóvenes pueden sufrir una profunda disonancia que afecta su autopercepción y su 
relación con las diversas circunstancias de sus vidas. 

De los testimonios se desprende claramente que muchos de los participantes habían 
experimentado estos conflictos, especialmente cuando trataban con miembros de la 
familia. Por ejemplo, un participante mencionó cómo la presión para mantener una 
imagen que se ajuste a las expectativas religiosas puede ser una fuente de angustia 
emocional: "Siento que la religión es una parte, pero también la interpretación de las 
personas..." (P1 G3). Esta tensión inherente resultante de una interpretación estricta de la 
religión refleja la dificultad de encontrar coherencia entre las enseñanzas religiosas y su 
orientación sexual. 

Los resultados también muestran que, en las familias conservadoras, el rechazo de la 
identidad sexual de un joven es una respuesta común, lo que puede crear un proceso de 
autoexclusión o retrasar la "salida del closet". Algunos participantes notaron que algunos 
miembros de la familia (como abuelos o padres) tienen actitudes negativas y 
estigmatizantes hacia su identidad de género, por ejemplo: "Mi abuelo si es un poco 
machista, así que a él no le agrada... y de ahí mi papá sacó este tipo de comentarios" (P4 
G1). Este tipo de comentarios reflejan resistencia al cambio y a abrazar nuevas formas de 
identidad de género, lo que hace que los jóvenes se sientan rechazados e incómodos con 
su identidad. 

Este rechazo puede tener un impacto directo en cómo los jóvenes se ven a sí mismos, 
especialmente cuando los miembros de la familia hacen comentarios despectivos sobre 
otras personas LGBTQ. Como señaló un miembro: "Era como a uno mismo lo cohíbe a no 
compartir ese tipo de cosas con su familia" (P1 G3). Esta reacción negativa refleja 
claramente las normas heterosexistas incrustadas en las estructuras familiares que crean 
espacios de exclusión para quienes se desvían de las expectativas tradicionales de género 
y orientación sexual.  

Como enfatiza el testimonio, la religión juega un papel crucial en los conflictos de 
identidad de género de los jóvenes. Aunque algunos participantes argumentaron que las 
enseñanzas religiosas como el mandamiento de “amar a todas las personas por igual” (P3 
G1), no necesariamente condenaban la diversidad de género, las interpretaciones 
subjetivas de la fe de los miembros de la familia crearon una atmósfera de conflicto. Un 
participante señaló cómo las interpretaciones personales de los textos religiosos pueden 
reforzar estereotipos y prejuicios: "La gente le da su propia interpretación, eso es lo que 
nos genera estereotipos..." (P1 G3). Esta interpretación individualista de la religión 
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perpetúa visiones negativas y excluyentes de la sexualidad y la identidad de género no 
normativas. 

Como menciona Diez (2023), las familias perpetúan ideologías de género al asociar lo 
relacionado a la comunidad LGBTQ+ con lo femenino y la perversión, lo que genera una 
percepción negativa hacia las personas que puedan identificarse con esta comunidad y 
segrega a quienes no entran en la ideología impuesta.  

También se mencionó como obstáculo a la aceptación la influencia de la religión en los 
padres de los jóvenes. Un participante explicó cómo sus padres profundamente religiosos 
esperaban que él adoptara una actitud tradicional de acuerdo con las expectativas 
religiosas: "Mis papás y mis hermanos son muy religiosos... querían como que yo fuera el 
padrecito..." (P1 G1). Esta presión para cumplir una misión tradicional religiosa o de género 
puede conducir no sólo a conflictos familiares, sino también a una sensación de 
fragmentación en las relaciones familiares, como se menciona en los testimonios, en las 
relaciones con padres afectados por diferencias de creencias religiosas. 

El análisis de los datos también reveló que las reacciones negativas de las familias ante 
las identidades no normativas están profundamente arraigadas en expectativas sociales 
y culturales más amplias. En este estudio, los jóvenes a menudo expresaron preocupación 
por lo que dirían y miedo por el impacto de las diferencias de género en la reputación 
familiar. La presión para ajustarse a normas heterosexuales y actitudes sociales 
conservadoras perpetúa una cultura que excluye a los miembros de la comunidad 
LGBTQ+, lo que les dificulta su integración en familias y comunidades. Como menciona 
Vaggione (2008), la heteronormatividad sigue siendo algo que nos rige de manera 
inconsciente ya que es algo que está arraigado desde los principios legales jurídicos por 
los que se rige el país. 

Conclusiones 

Con este trabajo se muestra que la religión tiene mucho poder en cómo se ve y se acepta 
la diversidad sexual. Las enseñanzas que cada participante tiene pueden beneficiar o 
perjudicar su bienestar. Gracias a la participación de estos testimonios, fue posible 
demostrar que el abordar asuntos de identidad de género u orientación sexual siguen 
siendo temas que los padres y algunos familiares evitan debido a las creencias 
conservadoras que tienen, lo cual los lleva a una notable falta de comunicación en donde 
los miembros de la comunidad llegan a evitar decir su identidad por miedo al rechazo.  

Se puede coincidir con diversos estudios ya realizados, en donde se muestra que la 
homofobia es un tema que está muy arraigado en la sociedad y es algo que se puede 
impartir tanto en la educación brindada por la religión, como por una herencia de 
pensamientos de varias generaciones atrás.  

Al mismo tiempo, con esta investigación se puede notar la importancia de la buena 
comunicación dentro de las familias, ya que, al lograr mantener una comunicación 
abierta y constante con sus familias, los participantes mostraban un mayor bienestar.  

Por otro lado, gracias a los resultados obtenidos, se observó, que, en la mayoría de los 
casos, las figuras maternas eran quienes aceptaban de una mejor manera la 
homosexualidad de sus hijos en comparación a las figuras paternas. Según lo que contó 
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cada participante, fue posible llegar a la conclusión de que esto se debe a que las madres 
normalmente crean un vínculo emocional más fuerte con sus hijos, lo que llega a facilitar 
la comunicación y por ende tienden a comprender mejor a sus hijos, mientras que los 
padres de familia están más influenciados por creencias y pensamientos antiguos acerca 
de la masculinidad.  

Otro aspecto que comprobamos, es que la comunicación de los miembros de la 
comunidad LGBTQ+ en las familias religiosas es un problema complejo y de mucha 
tensión, se pudo comprobar en las distintas reacciones de los miembros entrevistados. 
Los resultados arrojaron que los participantes a menudo evitan compartir su orientación 
sexual o identidad de género con sus familiares por miedo al rechazo y al qué dirán, 
después de recibir de manera indirecta comentarios homofóbicos.  

Hay que destacar que, con este estudio, las reacciones negativas de los ya mencionados 
familiares y los comentarios ocurridos frecuentemente entre los participantes, prefirieron 
usar estrategias pasivas para sacar a la luz con pequeñas pistas su identidad, tratando de 
mantener así la armonía dentro del núcleo y evitando la mayor cantidad de conflictos.  

Adicionalmente, se observó que algunos participantes vivieron un proceso de adaptación 
en sus familias, que estuvo determinado por la comunicación abierta y el diálogo 
continuo, este proceso nos muestra la importancia de una comunicación efectiva y 
empática que ayuda a reducir conflictos y crear un ambiente de apoyo. 

Finalmente, en una retrospectiva sobre la investigación es importante señalar que se 
presentaron algunas limitaciones, tales como la apertura de los participantes a la 
discusión del tema, algunos mostraron cierta incomodidad al hablar sobre el tema de su 
identidad y preferencias, dentro de su contexto familiar, esto podría deberse a algún 
trauma o a la estigmatización del mismo, por lo que para futuras investigaciones, sería 
conveniente explorar estrategias para fomentar un ambiente más seguro y confidencial, 
que permita a los participantes expresar sus experiencias de manera abierta y honesta. 
Esto podría incluir el uso de técnicas de relajación, la garantía de anonimato y la creación 
de grupos focales más pequeños y homogéneos. Además, sería de gran apoyo el 
colaborar con organizaciones de la comunidad LGBTQ+ para encontrar participantes y 
validar los instrumentos de investigación.   
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Artículos 

El fenómeno mediático Imane Khelif: 
discriminación y discursos de odio como 

resultado de la propagación de desinformación 
mediante redes sociales 

The Imane Khelif media phenomenon: discrimination and hate speech as a result of the 
spread of disinformation through social media 

 
Valeria Michelle Bazán Toledo  

Andrea Ceballos Arias   
Andrea Palafox Reyes6 

 

Resumen. A través de una etnografía digital se busca describir los estereotipos de género 
que abonaron al fenómeno mediático suscitado a raíz de la participación de la boxeadora 
argelina Imane Khelif tras su encuentro con la boxeadora Angela Carini durante las 
olimpiadas París 2024, hecho que desató una serie de desinformación por parte de 
medios de comunicación que llegaron a manos de internautas quienes tomaron una 
postura violenta y discriminatoria hacia la boxeadora argelina. Los resultados de esta 
investigación evidenciaron las violencias estructurales que continúan siendo replicadas 
especialmente sobre mujeres racializadas, además de que, la falta de veracidad por parte 
de los medios influye directamente en la percepción de los espectadores generando un 
ambiente hostil dentro las comunidades online, lo cual significa un retroceso en la 
búsqueda de la paridad social. Se proponen líneas de investigación futuras que 
profundicen en el estudio de las culturas dominantes que presentan las comunidades en 
línea, así como sus ideologías, y en cómo estás afectan directamente la percepción de los 
diversos fenómenos comunicacionales que son generados a partir de la propagación de 
la desinformación en diversos ámbitos de estudio.  

Palabras clave: Discursos de odio, desinformación, estereotipos de género, redes sociales, 
violencia sistémica. 

Abstract. Through digital ethnography, we seek to describe the gender stereotypes that 
fueled the media phenomenon that arose following the participation of Algerian boxer 
Imane Khelif after her encounter with boxer Angela Carini during the Paris 2024 
Olympics, an event that unleashed a series of misinformation by the media that reached 
the hands of Internet users who took a violent and discriminatory stance towards the 
Algerian boxer. The results of this research showed the structural violence that continues 
to be replicated especially on racialized women. In addition, the lack of veracity on the 
part of the media directly influences the perception of viewers, generating a hostile 
environment within online communities, which means a setback in the search for social 
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parity. Future lines of research are proposed that delve deeper into the study of the 
dominant cultures that online communities present, as well as their ideologies, and how 
these directly affect the perception of the various communication phenomena that are 
generated from the spread of misinformation in various fields of study. 

Keywords: Hate speech, misinformation, gender stereotypes, social networks, systemic 
violence. 

Introducción 

La desinformación en redes sociales ha demostrado ser un catalizador poderoso para la 
creación de discursos de odio y el aumento de actitudes discriminatorias hacia 
determinados grupos sociales. Aunque las redes sociales tienen un gran potencial para 
facilitar la comunicación global, la difusión masiva de noticias falsas y su capacidad para 
influir en la percepción pública plantea serios desafíos. Este fenómeno no solo afecta la 
opinión pública, sino que también contribuye a la formación de comunidades virtuales 
que refuerzan creencias discriminatorias, generando una espiral de radicalización.  

La capacidad de estos entornos de crear cámaras de eco y distorsionar la realidad agrava 
el problema, ya que los usuarios se ven expuestos repetidamente a narrativas falsas que 
legitiman actitudes de odio y exclusión, y a pesar de los esfuerzos de las plataformas para 
mitigar la desinformación y los discursos de odio, los mecanismos de moderación y 
regulación aún enfrentan grandes desafíos. 

En este sentido, la incógnita que rige la presente investigación versa sobre la manera en 
qué los estereotipos de género tradicionales contribuyen en la generación de violencia 
de género en redes sociales, tomando como caso de estudio la polémica alrededor de la 
boxeadora Imane Khelif en el marco de los Juegos Olímpicos de París 2024 y tiene como 
objetivo describir los estereotipos de género tradicionales que contribuyeron con la 
generación de violencia de género en redes sociales sobre está la polémica, para visibilizar 
la violencia sistémica que presentan los usuarios en redes sociales con respecto a la 
participación de mujeres dentro de disciplinas deportivas tradicionalmente consideradas 
masculinas. 

Es importante darle visibilidad a los temas de discriminación de género, especialmente 
en el ámbito deportivo, el cuál ha sido dominado por el género masculino desde sus 
inicios, aunque se presume que las Olimpiadas de París 2024 son las más equilibradas en 
cuanto a la cantidad de participantes mujeres con respecto a los hombres, sigue 
existiendo cierta estigma alrededor de la participación de las mujeres en algunas 
disciplinas deportivas que se consideran como masculinas, lo cual afecta fuertemente en 
la percepción de los espectadores y los medios de comunicación frente a las participantes 
de dichas disciplinas, como el caso de la boxeadora argelina Imane Khelif, quién se vio 
sometida a comentarios violentos y discursos discriminatorios estimulados por los 
medios de comunicación y reproducidos por cientos de usuarios en diversas plataformas 
digitales. 

Este trabajo contribuye con las líneas de investigación sobre violencia sistemática de 
mujeres dentro del ámbito deportivo y su representación en medios de comunicación a 
través de la metodología empleada, corresponde a una etnografía digital, basada en la 
comunidad online de Imane Khelif, analizando el comportamiento de los usuarios de la 
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plataforma X, alrededor de la polémica participación de la boxeadora argelina con la 
boxeadora italiana Angela Carini, la cual desató una serie de comentarios violentos y la 
reproducción de desinformación motivada por una postura discriminatoria que 
pretendía invalidar la trayectoria deportiva de Khelif y condenar su participación dentro 
de las olimpiadas París 2024.  

Si bien es cierto, la primera mitad del siglo XX trajo consigo un avance notable en los 
derechos de las mujeres, en los que se incluían las actividades deportivas, la prensa ha 
sido el principal enemigo del potencial deportivo femenino, poniéndolas en el ojo público 
por su apariencia física y no por sus habilidades, lo que desvaloriza el desempeño 
femenino en el deporte y lo hace foco de críticas y el rechazo del deporte femenino en la 
sociedad (García, 2011).  

En donde a pesar de que el deporte es una práctica milenaria que ha evolucionado tanto 
en sus reglas como con sus practicantes, existen brechas en pleno siglo XXI entre 
hombres y mujeres deportistas y la cobertura que realizan los medios de comunicación 
en temas de deporte femenino se ha visto escasa en cuanto a contenido de valor, pues 
en ocasiones las deportistas se han visto excluidas y marginadas, debido a que los medios 
de comunicación deportivos, son un espacio que da prioridad a los deportes practicados 
por hombres, transmitido por y para hombres (Salido y Muñoz, 2021). 

Desde el punto de vista mediático, Salido y Muñoz (2021) denuncian la falta de 
representatividad de la cobertura mediática sobre las mujeres que participan en las 
olimpiadas, incluso señalan que el 2015 se hicieron un total de 11 publicaciones, en las que 
además las notas carecen de un enfoque igualitario, banalizando los logros de las atletas 
haciendo énfasis en la apariencia física de las deportistas durante su participación, 
sexualizando sus cuerpos y rutinas, y reproduciendo discursos sexistas. 

Algo similar proponen Roca y Navarro (2022), quienes señalan que la prensa deportiva es 
la principal reproductora de rechazo y marginación hacia las mujeres que practican 
disciplinas tradicionalmente asociadas al género masculino, infravalorando el 
desempeño y los logros de las atletas,  mientras que para Román et al., (2021), está falta 
de representación se debe a una visión androcentrista por parte de los medios de 
comunicación, donde las mujeres no juegan un papel importante, dificultando la 
transición hacia un periodismo con perspectiva de género, y no porque no existan 
mujeres periodistas interesadas en cubrir dichos segmentos, sino, que les resulta muy 
difícil acceder a estos espacios, y aun cuando lo logran no consiguen las mismas 
condiciones laborales que sus compañeros varones. Para Fernández et al. (2022), estos 
actos reflejan la violencia que viven las mujeres en el mundo del deporte,  ya que ésta,  no 
se refiere únicamente a los espacios físicos como podrían ser los estadios, las arenas, y los 
podios, sino también las manifestaciones que se dan fuera de estos, como es la cobertura 
en los medios de comunicación, en los que siguen pesando los cánones de belleza que 
son impuestos a las participantes olímpicas, y las críticas a las que son sometidas por no 
cumplir con ellos, debido a que persiste la creencia de que una mujer es mucho más 
valorada por su apariencia física que por sus habilidades y/o su desempeño. 

De acuerdo con Donoso et al., (2022), la cobertura mediática sugiere una narrativa 
mediante imágenes y discursos que pueden abonar a la reproducción o al rechazo de 
estereotipos principalmente aquellos que se refieren al género, etnia, estatus 
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socioeconómico, político, cultural y/o religioso. En este sentido, dentro de estos espacios 
digitales pueden surgir discursos de odio los cuales, gracias a la cobertura mediática y la 
inmediatez informativa, pueden llegar a tener alcances peligrosos que sugieren la 
estigmatización de la figura femenina como un ente social, político y cultural, que a 
menudo cae bajo esta dinámica de comparación y desigualdad frente a los hombres 
(Salido y Muñoz, 2021; Roca y Navarro, 2022; Fernández et al., 2022). 

De esta manera, los medios de comunicación se convierten en una plataforma en dónde 
la información esparcida a través de los mismos, llega a influir en la forma en la que los 
individuos llegan a percibir y a construir la identidad tanto de sí mismos como de los otros, 
y, por ende, construyen estándares y estereotipos de aquellas mujeres que forman parte 
del mundo deportivo (Pérez, 2020). 

En la actual era digital, las cosas no han cambiado, los discursos de odio forman parte del 
día a día y afectan a las mujeres deportistas (Gutiérrez, 2023), particularmente en las redes 
sociales, que, a diferencia de los medios tradicionales, se han convertido en espacios 
donde la sexualización, discriminación y silenciamiento son masivos en tiempo real y 
muchas veces anónimos, fenómeno que se va agravando por la desinformación y afectan 
de manera desproporcionada a las mujeres deportistas.  

La inmediatez y el fácil acceso a la información que ofrecen el Internet y las redes sociales, 
han traído muchos beneficios, sin embargo, también son responsables de que muchos 
medios de comunicación sean propensos a difundir noticias sin contrastarlas ni 
verificarlas, por lo que algunas de ellas terminan siendo falsas. Las redes sociales se han 
convertido en el mejor de los medios para la difusión de rumores, los cuales se convierten 
en noticia, sin embargo, este proceso de comunicación bidireccional se encuentra exento 
de controles que evalúen la veracidad de la información difundida, desapareciendo el 
rigor informativo y la verificación de los datos en sus contenidos (González y García, 2015). 

Las redes sociales se han convertido en el espacio de exposición perfecto para que la 
expresión de ideologías intolerantes, presenten sus opiniones y sus discursos, creando 
una especie de cultura de odio dentro de las comunidades de dichas plataformas. Son un 
espacio de impunidad para la ira y el odio de los usuarios con ideales radicales, el 
problema del discurso de odio en internet, es que representa un gran problema, tanto 
que muchos organismos la han considerado un asunto a tratar dentro de sus agendas 
(Cabo y García, 2017). 

Marco Teórico  

El género se define como un deber ser, que se basa en las definiciones socioculturales 
tanto para hombres como para mujeres y a las diferentes esferas sociales que deben 
ocupar (Martínez y Bonilla, 2000, citados en Melero, 2010); para Melero (2010), el género 
comprende relaciones y procesos que forman una construcción social que tiene su base 
en la diferenciación de los sexos, mientras que Nash y Maure (2001, citados en Melero, 
2010), señalan que las normas sociales llegan a establecer características entre los 
masculino y femenino, configurando la identidad de género y las relaciones de poder 
entre ambos sexos. Así, el género se considera una construcción social, derivado de 
aspectos biológicos de una persona, delimitando lo que debe o no debe hacer; definidos 
como masculinidad y la feminidad, (Lopez y Güida, 2000, citados en Chaves, 2012). Por 
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ende, estas construcciones sociales favorecen la creación de estereotipos de género y son 
asignados sobre rasgos generalizados a hombres y mujeres, creando una separación que 
fortalece la desigualdad de género. 

De acuerdo con Castillo y Montes (2014), los estereotipos de género son creencias 
asociadas con las características que hacen que se mantenga la discriminación de 
género. Para Moya (2003, citado en Castillo y Montes, 2014), representa el conjunto de 
creencias sociales sobre los atributos de cada género, de manera tal que los estereotipos 
de género, crean una gran brecha que posibilita la aparición de desigualdades entre 
hombres y mujeres en diferentes ámbitos sociales y esta desigualdad es entendida como 
la disparidad en cuanto al acceso a los recursos y oportunidades, muchas veces es 
perpetuada por tanto las normas culturales y sociales las cuales llegan a afectar y 
fomentar más la desigualdad de género (Cortés, 2015). 

Por otro lado, para Flores et al., (2016, citados en Rodríguez et al., 2022), se refiere a 
cualquier acción que ubique a una persona en una situación de desigualdad por 
pertenecer a uno u otro sexo. En el ámbito deportivo, Rodríguez et al. (2022), señalan que 
cuando se piensa en deportes, se hace en términos de género, pues la sociedad hace una 
notoria división en los deportes. 

Los estereotipos de género al igual que la desigualdad de género, no pueden ser 
atribuidos a una persona, sino que forma parte de una violencia sistemática dirigida hacia 
el género femenino. Martínez (2012, citado en Martínez y Cabezas, 2022), definen la 
violencia sistémica como un tipo de violencia que no puede ser atribuida a una persona 
en particular, sino que se origina desde un sistema sociocultural, dando condiciones de 
posibilidad, encubriéndola y dándole sentido. Para Martínez y Cabezas (2022), esta se hace 
presente mediante cualquier práctica o discurso normativo, intencionado o no, que 
resulta en el daño a colectivos subordinados.  

De manera tal que la violencia sistémica está normalizada en los medios de 
comunicación, tanto tradicionales como digitales, ya que facultan a los individuos a 
sentirse con la libertad de hacer comentarios violentos hacia aquellos grupos vulnerables. 
Pérez (2020), expone que los medios de comunicación digital son plataformas en línea 
que trasmiten información que influye sobre la percepción y construcción de la identidad 
de todas aquellas mujeres deportistas, y al igual que los medios tradicionales, no solo 
informan, sino que igualmente moldean la imagen social de las deportistas a su 
conveniencia y pueden perpetuar estereotipos de género, de manera tal que a través de 
los medios digitales se corre el riesgo de amplificar estereotipos ya existentes.  

De acuerdo con Donoso et al., (2022), la cobertura mediática es un espacio donde se refleja 
la invisibilidad a las que han estado sometidas las mujeres deportistas, esto se materializa 
en la repercusión mediática que tiene sus logros a comparación con los de los hombres. 
Esta puede influir en la percepción pública y la manera en la que se llegan a entender y 
abordar los problemas sociales, culturales y políticos. La presentación de la información 
logra reforzar o desafiar estereotipos y las desigualdades, sobre todo en temas 
relacionados con el género, raza y la clase social. 

Mientras que la desinformación, entendida como la distorsión de información que 
difunde noticias falsas que engañan al receptor final (Cortés, 2015), incluye contenido 
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informativo falso, creado y difundido de manera intencional (Wardle, 2018, citado en 
González, 2019), lo que puede denominarse desorden informativo y se trata de aquellas 
noticias que no están verificadas y es información falsa que se comparte para hacer daño, 
al igual que la mala información (Gonzales, 2019), para Narváez y Pérez (2022), este tipo de 
información tiene la característica de estar diseñada para proporcionar información 
errónea a través de cualquier medio con el propósito de engañar.  En este sentido, la 
desinformación puede usarse para influenciar al receptor final por medio de 
manipulación intencionada de datos, hechos y sucesos. La popularización de las redes 
sociales ha dado paso a dos grandes fenómenos de la comunicación: desinformación y 
los discursos de odio, aunque no son fenómenos nuevos, representan un gran peligro en 
la sociedad actual (Blanco, 2023). 

Los discursos de odio, según Díaz (2018, citado en Blanco, 2023), se definen como 
cualquier tipo de expresión ofensiva que esté dirigida a una persona o grupo de personas 
basado en alguna de sus características como pueden ser su pertenencia a una etnia o 
religión, nacionalidad, género o su orientación sexual. Pero además es una comunicación 
violenta, que puede incitar a la violencia tanto física como moral (Miro, 2016), sin embargo, 
depende de las implicaciones éticas y jurídicas, que el término odio alude a lo emocional 
y lo deja abierto a la subjetividad (Cabo y García, 2016).  

Metodología 

Esta investigación busca responder a la forma en que los estereotipos de género 
tradicionales contribuyen en la generación de violencia de género en redes sociales, 
utilizando como caso de estudio la polémica alrededor de la boxeadora Imane Khelif en 
el marco de los Juegos Olímpicos de París 2024. Se utilizó una metodología cualitativa a 
través de una etnografía digital, que de acuerdo con Pink et al., (2016) tiene como base los 
principios de una etnografía tradicional utilizando las herramientas propias de la 
modernidad, como lo son las redes sociales y los medios digitales, para estudiar y 
comprender estos sitios como espacios culturales de interacción humana, que responden 
a sus propios códigos y prácticas sociales, como cualquier otro entorno de esparcimiento 
en el que diferentes individuos convergen e interactúan entre sí.  

Esta investigación tiene una naturaleza básica descriptiva, ya que de acuerdo con Gay 
(1996, citado en Nieto, 2018), comprende la recolección de datos para responder a 
preguntas que son concernientes a los sujetos de estudio, e informa la manera de ser de 
las cosas.  

El corpus de este trabajo se integró a partir de los contenidos publicados y replicados a 
través de la plataforma X referente al encuentro entre la boxeadora argelina Imane Khelift 
y la boxeadora italiana Angela Carini en los Juegos Olímpicos de París 2024, haciendo 
énfasis principalmente en el contenido que reproduce discursos discriminatorios y 
violentos hacia Khelif, que tenían como objetivo desacreditar la participación de la 
boxeadora argelina por una supuesta ventaja biológica que los medios apuntaban a que 
se debía a que la contendiente del país africano era una mujer transgénero, situación por 
la cual no podría participar en justas deportivas en la categoría femenil, hasta que más 
tarde este rumor fue desmentido. Se tomaron en cuenta las publicaciones del 01 de 
agosto del 2024, fecha del encuentro entre las boxeadoras y hasta el día 09 de agosto del 
mismo año, siendo esta la fecha de su último encuentro en la final de los 66 kg del boxeo 
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femenil, pues es a raíz de este primer encuentro que comenzaron a aparecer las primeras 
notas de este fenómeno mediático. 

El análisis se basó en todas aquellas publicaciones por medios de comunicación y sus 
respectivas réplicas, tomando en cuenta los que cumplen con el criterio de haber sido 
producidos por medios y/o usuarios del habla hispana dentro del periodo previamente 
establecido. Para acotar la información, se hizo uso de los filtros de búsqueda que tiene X 
y se utilizaron los criterios de búsqueda “Imane Khelif hombre” “Imane Khelif 
transgénero” “Imane Khelif cambio de género” e “Imane Khelif hermafrodita” para extraer 
todas aquellas publicaciones y comentarios que cumplan con los criterios de búsqueda 
establecidos.  

Con ayuda del software Export Comments se seleccionaron 60 resultados de búsqueda, 
de los cuales solo se conservaron 28 tras aplicar un segundo filtro hecho de manera 
manual, haciendo una revisión de cada uno de los resultados, de los cuales fueron 
eliminados todos aquellos que no cumplían con los criterios de la investigación o que no 
abonaban para el análisis.  

Para poder alcanzar el objetivo de investigación, y como resultado de la revisión de la 
literatura, se establecieron las siguientes categorías de análisis: a) violencia sistémica, b) 
discurso de odio, c) estereotipos de género y, d) y desinformación, para analizar los 
comentarios hechos por usuarios de la red social X, sobre la polémica alrededor de la 
boxeadora Imane Khelif en el marco de los Juegos Olímpicos de París 2024.  

Tabla 1. Categorías de análisis 

Categoría Definición conceptual Subcategoría y 
definición conceptual Observables 

Violencia 
sistémica 

Tipo de violencia que no puede ser 
atribuida a una persona en 
particular, sino que se origina 
desde un sistema sociocultural, 
que genera condiciones de 
posibilidad, encubriéndola y 
dándole sentido (Martínez Pérez, 
2012, citado en Martínez Pérez y 
Cabezas Fernández, 2022). 

Violencia de género 
Actos dirigidos que 
dañan a una persona o 
a un grupo de personas 
en razón de su género. 

Comentarios que 
justifiquen o promuevan la 
desigualdad, perpetuación 
de estereotipos de género, 
uso de lenguaje que 
humille o que 
menosprecie, mensajes de   
acoso y sexualización.  

Discurso de 
odio 

Cualquier tipo de expresión 
ofensiva que esté dirigida a una 
persona o grupo de personas 
basado en alguna de sus 
características como pueden ser su 
pertenencia a una etnia o religión, 
su nacionalidad, su género o su 
orientación sexual (Díaz López, 
2018, citado en Blanco Herrero, 
2023). 

Discurso de odio en 
razón de género 
Comunicación violenta 
dirigida a una persona o 
grupo de personas en 
razón de su género. 

Uso de un lenguaje 
ofensivo o violento, uso de 
comentarios que 
estigmatizan, mensajes 
discriminatorios, ataques 
personales y uso de 
simbología ofensiva. 

Estereotipo de 
género 

Conjunto de creencias que 
comparte una sociedad acerca de 
los atributos o características que 
posee cada género (Moya, 2003, 
citado en Castillo Mayén y Montes 
Berges, 2014). 

Estereotipos de 
habilidades y 
capacidades 
Expectativas asignadas 
a cada género en 
función de lo que 
pueden o no pueden 
hacer física o 
intelectualmente. 

Expectativas sobre 
actividades o roles, 
expectativas sobre la 
apariencia física, 
expectativas sobre 
comportamientos y 
críticas. 
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Estereotipos de roles  
Comportamientos, y 
expectativas asignadas 
a cada género 
respectivamente. 

Desinformación 

Es la distorsión de información que 
difunde noticias falsas que 
engañan al receptor final 
(Rodríguez, 2019). 

Sátira y parodia 
Bromas o contenido 
humorístico, que no 
tiene la intención de 
causar daño, pero con 
el potencial de engañar.  
 
Contenido engañoso 
Información que se usa 
de modo engañoso 
para enmarcar un 
tema. 
 
Contenido impostor  
Contenido que suplanta 
a contenido de fuentes 
auténticas. 
 
Contenido fabricado  
Contenido con 
información 100% falsa, 
diseñada para engañar 
y causar daño. 
 
Contexto falso  
Información presentada 
con contenidos 
auténticos, pero con 
una contextualización 
falsa. 
 
Contenido manipulado  
Manipulación 
intencionada de 
información auténtica 
para engañar. 
 
(Wardle y Derakhshan, 
2018, citados en 
Sánchez y Magallón, 
2023)  

Lenguaje mayormente 
emocional y poco racional, 
argumentación parcial, 
utilización de palabras 
alarmistas y 
sensacionalistas, errores de 
lógica, generalizaciones y 
afirmaciones sin sustento. 

Fuente: Elaboración propia. 

Resultados  

A lo largo de esta investigación, se ha realizado una recopilación y análisis de datos con el 
objetivo de demostrar cómo los estereotipos de género y la desinformación, contribuyen 
a la generación de violencia de género, plasmada en una comunicación violenta, ejercida 
en redes sociales. La información presentada en la siguiente tabla muestra el día y la hora 
en la que se hicieron los comentarios, así como los comentarios hechos por usuarios de la 
red social X. 

 

 



 
 

            94 

Tabla 2. Comentarios hechos por usuarios de X alrededor de la polémica  

Fecha Comentario 

01/08/24 
11:38:57 

El hombre biológico de Argelia Imane Khelif "vence" a la italiana Angela Carini tras sólo 45 
segundos en el ring. Entrenas durante años, eres seleccionada para representar a tu país en unos 
Juegos Olímpicos y te sacrifican en el altar de la ideología de género. Qué vergüenza. 
https://t.co/as2HlCV2vF 

01/08/24 
11:46:52 

������ | ÚLTIMA HORA: Angela Carini (azul) abandona su lucha contra Imane Khelif, que no pasó una 
prueba de género, y aun así lo dejaron participar en los Juegos Olímpicos. La "pelea" duró menos 
de un minuto. https://t.co/Jvbm1KdZvQ 

01/08/24 
12:03:24 

Pusieron a boxear a Imane Khelif (un tipo) contra una mujer. La minita abandonó a los 45 
segundos porque le volaba la cabeza. Al tipo ya lo habían descalificado el año pasado luego de 
comprobar que tenía cromosomas XY con un test de ADN. https://t.co/9sIGLomWu4 

01/08/24 
12:07:55 

🇮🇮🇮🇮 | PARÍS 2024: La boxeadora italiana, Angela Carini, que estaba boxeando con Imane Khelif, 
quien nació como hombre, abandonó su pelea de boxeo con Imane después de 45 segundos 
después de recibir un tremendo golpe y como resultado se rompió la nariz. 
https://t.co/sptQhOb037 

01/08/24 
12:31:13 

“Trans” Porque la boxeadora trans Imane Khelif vence a la italiana Angela Carini después de solo 
45 segundos en los preliminares de boxeo de 66 kg en Paris. La italiana decidió retirarse al ver 
que no tenía chances de pelear. https://t.co/kjsgNqDBYS 

01/08/24 
12:56:11 

🇨🇵🇵������ | ESCÁNDALO EN PARÍS 2024: “Nunca en mi vida me habían golpeado tan fuerte. Depende 
del Comité Olímpico Internacional juzgar”, dijo Angela Carini de Italia después de durar solo 46 
segundos contra Imane Khelif (biológicamente hombre). https://t.co/KZ4CNlqsg5 

01/08/24 
13:27:50 

La italiana Angela Carini después de durar 46 segundos contra Imane Khelif (hombre biológico) 
en mis juegos Wokelimpicos:"Nunca en mi vida me habían golpeado tan fuerte. Depende del 
Comité Olímpico Internacional juzgar."Go woke, go broke. https://t.co/L9KW11MmoK 

01/08/24 
13:40:36 

“Trans” Porque rompió el silencio la boxeadora Angela Carini después de durar solo 46 segundos 
contra la trans Imane Khelif: “Nunca en mi vida me habían golpeado tan fuerte. Depende del 
Comité Olímpico Internacional juzgar”. https://t.co/hCimrFixfv 

01/08/24 
14:16:07 

🇮🇮🇮🇮 PARÍS 2024 🇩🇩🇩🇩🇩🇩🇩🇩 | La boxeadora italiana Angela Carini abandonó su combate de boxeo tras 
enfrentarse con Imane Khelif de Argelia. El combate duró 47 segundos. 🇩🇩🇩🇩 | La Asociación 
Internacional de Boxeo descalificó a Khelif el año pasado al encontrarle cromosomas 
masculinos.… https://t.co/DALeSLBjgV 

01/08/24 
14:44:16 

La italiana Angela Carini, mujer de verdad, duró 45 segundos contra el Algeriano Imane Khelif, un 
hombre que se siente mujer y compite contra mujeresOlvídense de las Olimpiadas, Miss 
Universo, y pronto esto trascenderá al futbol de alto nivel. Los Progres acabarán con el mundo. 
https://t.co/PzaOeWuCLe 

01/08/24 
14:44:51 

🇫🇫🇫🇫�� ⚧ Musulmán transgénero da una paliza a mujer en 30 segundos y gana medalla de oro en 
boxeo femenino en las Olimpiadas de Paris.Angela Carini llora porque Imane Khelif no pasó test 
de ADN para competir en otros campeonatos:“Es injusto, nunca me habían golpeado tan fuerte”. 
https://t.co/i7DXlubqmM 

01/08/24 
14:47:44 

������🇩🇩🇩🇩 Imane Khelif: "Soy mujer y al que no le gusta me puede chupar la verga" 
https://t.co/dqkYmNK6W6 

01/08/24 
15:16:30 

Me da igual si es políticamente incorrecto decir esto, pero, para mí, Imane Khelif, más que 
hombre o mujer, lo que es, es una persona de mierda. Y lo siento por ser tan claro, pero no puedo 
pensar otra cosa de una persona que, además de insistir en participar en una competición… 
https://t.co/Lx6VaSxVLL 

01/08/24 
17:21:09 

Para quienes dicen que Imane Khelif es mujer. Les dejo la declaración de la IBA (Asociación 
Internacional de Boxeo) que demuestra que Imane Khelif es HOMBRE. https://t.co/Mc195BaKzo 

01/08/24 
17:47:31 

Pues no, Imane Khelif no es mujer y jamás lo será. Tanto su ADN como su físico lo delatan. 
Aunque los woke y la izquierda ultra lo normalice esto es violencia de género. En 47 segundos 
acabaron con los sueños de una mujer real por un hombre que se hace trencitas y se acomoda 
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el… https://t.co/hAJfEej009 

01/08/24 
19:42:52 

Este será un tweet largo, pero ahí va.1. Imane Khelif NO es trans, no es “mujer de nacimiento” ni 
“mujer cis con poquito más testosterona”. Es un hombre con DSD, esta condición es biológica y 
es una alteración en el desarrollo sexual. NO es una condición endocrina, NO es un… 
https://t.co/4R2ZBo7rr9 

01/08/24 
20:41:19 

¿Quién ganó el combate? ¿Imane Khelif con su destreza de boxeadora? O más bien: ¿su 
hiperandrogenismo? Condición que la hace tener una estatura y masa muscular superior a las 
demás. Dirá mucho si gana la medalla de oro. Espero su próxima pelea. https://t.co/sVcZMMhtC6 

01/08/24 
21:51:47 

�Difunden una foto de la boxeadora Imane Khelif de junio de 2022 en Roma.¿Necesitáis más 
pruebas? https://t.co/TSFa5Ev0oX 

01/08/24 
22:09:39 

Como ya llegan los de que es “una mujer con altos niveles de testosterona” o que “tener 
cromosomas XY no hace que no sea mujer”…Hilo con lo que se sabe y lo que no sobre el caso de 
Imane Khelif. https://t.co/oDn5xs97KZ 

01/08/24 
22:12:49 

El caso de Imane Khelif demuestra una profunda ignorancia.Cuando trabajé con el Comité 
Olímpico Internacional hace unos años para redactar directrices de inclusión para personas trans 
e intersex, se hablaba de dos grupos vulnerables: 

02/08/24 
06:25:56 

�Difunden una foto de la “boxeadora” argelina Imane Khelif en 2022 con Macron. Nada es 
casualidad. https://t.co/GGDHMdzz41 

02/08/24 
14:33:47 

�Por lo que sea la “boxeadora” Imane Khelif es la una única “luchadora” musulmana que no 
lleva hiyab deportivo.¿Necesitáis más pruebas? https://t.co/kvjtIlKhrh 

02/08/24 
18:20:36 

#ULTIMAHORA El Consejo olímpico ha descalificado al HOMBRE Imane Khelif por el hecho de no 
ser mujer, y competir en la sección femenina en estas olimpiadas de París.Tras casi arrancarle la 
cabeza a la Italiana 🇮🇮🇮🇮 Ángela Carini en la competición olímpica, el deportista trans que… 
https://t.co/zIJlksuq3O 

02/08/24 
22:03:09 

🇮🇮🇮🇮 | La Asociación Internacional de Boxeo otorgará a Angela Carini, quien abandonó la pelea 
contra la argelina Imane Khelif, el premio en metálico de la IBA como si fuera una campeona 
olímpica, dice el presidente Kremlev. https://t.co/imQdEwFoum 

03/08/24 
13:28:47 

🇭🇭🇭🇭🇭🇭🇭🇭"Tengo que pelear con un hombre mañana. Se ha demostrado que Imane Khelif es un 
hombre. En 2023 fue descalificado. Pondré mi vida en peligro”, declaró ayer la boxeadora 
húngara, Luca Hamori, sobre la argelina Imane Khelif. https://t.co/khIr4I0eBA 

07/08/24 
21:13:46 

Exijo un combate de un sólo round entre «la tigra» Lucía Yépez y el boxeador argelino Imane 
Khelif para que la ecuatoriana vengue a la italiana que perdió hace una semana. 
https://t.co/dTrxT4VTdk 

07/08/24 
21:31:56 

Ellas son Svetlana Staneva (Bulgaria) y Esra Yildiz Kahraman (Turquía), ambas se subieron al ring 
con Lin Yu-Ting (Taiwán), uno de los boxeadores además de Imane Khelif (Argelia) que a pesar de 
no pasar las pruebas de sexo de la IBA y de que el COI fue notificado, se les permitió… 
https://t.co/GrME9fuhtz 

08/08/24 
22:55:30 

Imane Khelif es hombre según el testimonio de un doctor: otros reportes lo confirman. Dímelo 
biólogo bori🇵🇵🇵🇵. #Suerteconeso https://t.co/YT0hqn1isl 

Fuente: Elaboración propia 

Con base en los datos obtenidos, se observó la presencia de las categorías y subcategorías 
de análisis antes establecidas, pues de acuerdo con los observables, en los comentarios 
se puede identificar la presencia de violencia de género, expresada con una 
comunicación violenta, perpetuando estereotipos de género, a raíz de la desinformación 
en torno a la cobertura hecha por medios de comunicación amarillistas que se dedicaron 
a esparcir rumores acerca de Imane Khelif, con el fin de desacreditar la trayectoria de la 
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deportista. 

Se determinó que la postura que predomina en los resultados recolectados, es una 
postura discriminatoria, con tintes misóginos, raciales y sexistas, la cual forman parte de 
un discurso de odio, que al mismo tiempo está estrechamente relacionado a los 
estereotipos de género tradicionales, pues como lo mencionan Flores et al. (2022), el 
minimizar, excluir, sexualizar y cosificar a las atletas, son actos de violencia, así como 
imponer cánones de belleza y criticar a quienes no los cumplen. 

Es así que, al ser Imane Khelif una mujer racializada que no cumple con el canon de la 
belleza europea, ni con los estereotipos occidentales de la feminidad, aunado al hecho de 
ser una deportista de alto rendimiento en un deporte asociado con la masculinidad, que 
de acuerdo con Roca y Navarro (2022), la prensa y los medios de comunicación son los 
principales en generar rechazo a las mujeres que compiten en este tipo de disciplinas, 
rematando con que compitió contra una mujer blanca, europea y hegemónica que 
aseguró haber sido víctima de una injusticia por parte del comité olímpico que aceptó la 
participación de la boxeadora argelina.  

Estos estereotipos de género, convirtieron a Imane Khelif en el blanco perfecto para 
generar polémica y para esparcir rumores sobre ella, propagando una gran cantidad de 
desinformación intencionada, con el fin de desestimar la trayectoria de la deportista, por 
lo que se determinó que  la desinformación mediante la utilización de contenido 
engañoso (Wardle y Derakhshan, 2018, citado en Sánchez y Magallón, 2023), se hace 
presente entre los usuarios de X, cuando se sostienen afirmaciones acerca de que Imane 
Khelif es una mujer transgénero o que es un hombre, haciendo afirmaciones tales como; 
"Musulmán transgénero…" o " Imane Khelif es un hombre que se siente mujer…", ya que 
en ningún momento durante el periodo de tiempo que se tomó para realizar esta 
investigación, se emitió algún documento oficial que confirmara que la boxeadora 
argelina fuera, o bien, una mujer transgénero, o un hombre biológico. 

Otra manifestación de discurso de odio que se hace presente en los comentarios hechos 
por parte de los usuarios de X analizados, es que estos persisten a pesar de que el portavoz 
del Comité Olímpico Internacional, Mark Adams, saliera a aclarar la situación, señalando 
que la boxeadora argelina había nacido, se había registrado y vive como una mujer, 
además de aclarar que no se trataba de un tema transgénero y que científicamente existe 
un consenso sobre ello (Knight & Vandoorne, 2024). Con esto, se puede observar que el 
discurso de odio presente en comentarios publicados una vez emitido este comunicado 
tiene la intención de causar daño y ofender a la persona (Díaz, 2018, citado en Blanco, 
2023), como en este caso a Imane Khelif. 

Miembros de la comunidad online de la plataforma X, que son fanáticos del deporte no 
tardaron en caer en el clickbait de los titulares sensacionalistas de los tabloides 
deportivos, generando un juicio apresurado y sin fundamentos acerca de la boxeadora, 
descargando todo el odio internalizado que poseen hacia las comunidades marginadas y 
las minoritarias. Si bien, en la actualidad la información viaja a gran velocidad, la 
desinformación se propaga de manera aún más rápida, por lo tanto, es difícil asegurar 
que usuario hizo comentarios de manera desinformada y que usuario hizo comentarios 
de manera intencionada, tanto para generar desinformación como para crear discursos 
de odio. 
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Las posturas androcentristas y los juicios de valor que  aún existen en el mundo del 
deporte y sus aficionados no son casos aislados, pues, como lo mencionan Rodríguez et 
al., (2022), la sociedad hace una notoria división cuando de deportes se trata, pues se 
piensa en términos de género, sumado a lo anterior, se encuentra que el deporte sigue 
dominado por hombres, tanto en su práctica, como en su cobertura, como en su consumo 
(Salido y Muñoz, 2021), propiciando un panorama desfavorecedor para las deportistas, 
pues tal como proponen Martínez, (2012 citado en Martínez y Cabezas, 2022) la violencia 
sistémica no puede ser atribuida sólo a unos cuantos, la violencia expuesta dentro de los 
comentarios de los espectadores no son únicamente responsabilidad de sus propios 
sesgos cognitivos, ni tampoco lo son únicamente de los medios de comunicación que 
monetizan con la desinformación y el morbo, existe toda una estructura dominante en el 
mundo deportivo que a más de dos siglos de haber sido inaugurados los juegos olímpicos 
continúa ejerciendo diversas formas de discriminación y violencia hacia las comunidades 
desfavorecidas. 

Los discursos de odio y la reproducción de desinformación dentro de una sociedad 
globalizada, permite a los individuos que comparten ideologías discriminatorias creer 
que solo porque sus creencias son las más populares son las correctas, minimizando las 
repercusiones negativas que tiene en contra de quienes no las comparten, la polémica 
en la que Imane Khelif se vio envuelta en contra de su voluntad es prueba fehaciente de 
ello. No hay que perder de vista, que las mujeres como grupo son las únicas cuyo trabajo 
es desestimado solo por su apariencia, especialmente para las mujeres racializadas, como 
en ocasiones anteriores fueron Alexa Moreno, quien fue criticada y violentada tras su 
primera aparición en los Juegos Olímpicos de Río 2016 por ser demasiado “gorda” y “fea” 
para ser gimnasta. La velocista sudafricana, Caster Semenya en 2009, fue sometida a 
pruebas de género luego de haber ganado la competencia con un margen 
significativamente mayor al del resto de las atletas. Dutee Chand velocista india, fue 
suspendida en 2015 por diagnóstico de hiperandrogenismo, y, de igual manera, Lin Yu 
Ting, fue acusada de ser una mujer transgenero en la edición de París 2024 de los Juegos 
Olímpicos por un alto conteo de testosterona por el cuál fue considerada no elegible para 
competir y su medalla de bronce le fue retirada.  

Claramente los casos no son aislados y el Comité Olímpico Internacional aún tiene una 
enorme brecha que recorrer en materia de equidad y perspectiva de género, ya que es 
evidente la discriminación que estas instituciones comenten, porque mientras una mujer 
racializada con una condición biológica que la hace aún más apta para su disciplina 
deportiva es descalificada y sancionada, cuando a un hombre blanco y cisgenero de igual 
manera con una condición biológica que lo hace mucho más competitivo en materia 
deportiva es considerado una eminencia, como el caso de Michael Phelps, quién está 
comprobado que tiene una condición genética que hace que sus extremidades sean más 
largas que las de un humano promedio y su cuerpo produce la mitad del ácido láctico lo 
cual le da una ventaja competitiva respecto al resto de sus colegas deportistas.  

Estás conductas dejan una vez más en evidencia la cortina de humo que plantean los 
juegos olímpicos con respecto a la paridad de género y la diversidad a través de sus 
diversos canales de comunicación, donde las mujeres y las comunidades históricamente 
marginadas continúan en una posición de desigualdad frente a las mayorías favorecidas. 

En este sentido, Cortés (2015), señala que las oportunidades y plataformas de las que 
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gozan los hombres con respecto a las mujeres es abismal, por lo que éstas conductas 
discriminatorias y de segregación, a pesar de los múltiples intentos por parte del comité 
olímpico por revertirlas y crear espacios inclusivos, la equidad es una realidad que se 
presenta como algo lejano, sobre todo para las mujeres racializadas en disciplinas 
tradicionalmente masculinizadas, ya que estás violencias sistémicas que se observan 
dentro de los deportes olímpicos no son exclusivas de estos, sino, que existe toda una 
estructura dominante que predica estás violencias y que repercuten dentro de diferentes 
organismos, haciendo aún más complicado la transición hacia la paridad. 

Para Martínez (2012, citado en Martínez y Cabezas, 2022), no se puede señalar a un único 
responsable, sino que es todo un sistema que desfavorece a las comunidades 
marginadas, en este caso, mujeres deportistas que no pertenecen a la 
normatividad hegemónica, que son los deportistas hombres blancos y 
cisgenero, y estas violencias no son únicamente replicadas por el Comité 
Olímpico, sino también por diversas organizaciones deportivas, medios de 
comunicación, y espectadores de los eventos, creando está cadena que vulnera 
aún más la integridad de los grupos desfavorecidos, replicando discursos que 
deshumanizan a quién protagoniza un escándalo mediático, pues dentro de los 
medios de comunicación ya no se trata del tema como una persona, sino como 
una noticia, que según Pérez (2020), los discursos proyectados por parte de los 
medios resuenan directamente en el espectador transgrediendo su opinión y los 
juicios de valor con los que identifican a la protagonista. 

A manera de síntesis, Cabo y García (2016) señalan que las redes sociales se han vuelto un 
espacio de difusión para las opiniones radicalizadas y violentas, por lo que es posible 
reconocer que el caso que se analiza no es aislado, ni representa la realidad de una 
minoría, porque a pesar de que la sociedad actual plantea un enfoque más inclusivo y 
políticamente correcto, la sociedad online presenta una polarización en cuanto a sus 
posturas ideológicas, por lo que resulta imprescindible comenzar a visibilizar estas nuevas 
realidades, especialmente pensando en las generaciones actuales y futuras que hoy por 
hoy hacen de la virtualidad una parte de su realidad, y estos discursos que eventualmente 
se encuentran dentro de la web, llegarán a ellos creando una división aún mayor entre los 
miembros de la sociedad. 

Conclusiones  

Los resultados de la investigación generan una visión de cómo las comunidades online 
son una representación inmediata de los valores y las ideologías sobre las que está 
cimentada la sociedad actual, el odio, la discriminación y la opresión a las minorías no son 
conductas exclusivas de un cierto grupo de individuos, son más bien una proyección de 
una cosmovisión de la cultura dominante, una cultura que por años ha sido 
androcrentrista y misógina. 

Las interacciones que tienen los usuarios dentro de las redes sociales son tan reales como 
las que existen fuera de ellas, no sólo reales sino también más crudas, muchas personas 
piensan que por comentar detrás de una pantalla el impacto que tienen sus acciones es 
insignificante, el problema radica en la cantidad de personas que piensan de la misma 
manera, por lo que es momento de comenzar a visibilizar las problemáticas que se viven 
al interior de las comunidades en línea y también la forma en que los medios de 
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comunicación reparten y hacen llegar la información a los internautas ya que los medios 
de información continúan siendo líderes de opinión y referentes sociales, y el esparcir 
desinformación no solo es antiético sino peligroso, el derecho a la libertad de expresión y 
la prensa libre no deberían coartar el derecho de las minorías a existir y tener una vida 
digna libre de violencia, es importante cuestionarnos ¿acaso Khelif hubiera sido sometida 
a la difamación, ataques hacia su persona y su trayectoria como deportista, si fuera un 
hombre cisgenero en una disciplina deportiva dominada por el varón? ¿La 
desinformación reproducida por cientos de medios de comunicación cuestionando su 
género o la validez de su presencia dentro de las olimpiadas habría sido diferente si en 
lugar de provenir de Argelia fuera ella una mujer blanca, europea y hegemónica? ¿Fue 
acaso su delito no encajar con la agenda misoginia, clasista y racista que ha caracterizado 
a los juegos olímpicos por décadas? 

Finalmente, es necesario señalar que durante la elaboración de este trabajo de 
investigación, se encontraron limitantes en cuanto a los recursos de los que se 
dispusieron para desarrollar esta investigación, tales como el tiempo, ya que el fenómeno 
mediático alrededor de la polémica de Imane Khelif es un tema bastante extenso, por lo 
que el tiempo del que se dispuso, no permitió desarrollar en su totalidad la investigación. 

También se hicieron presentes otras dificultades de carácter financiero, puesto que el 
financiamiento de la investigación no solo fue limitado sino prácticamente nulo, por lo 
que los software para el análisis de redes sociales en su forma gratuita ofrecían una 
cantidad limitada de contenido para analizar, así como la restricción de determinadas 
funciones, por lo que debido a la falta del financiamiento para comprar la licencia de uso 
de estos softwares resultó factible realizar un análisis de la información más extenso.  

A pesar de que ninguno de estos temas de investigación es precisamente nuevo, ya que 
son problemáticas que han estado presentes en las sociedades por siglos, los fenómenos 
mediáticos y la reproducción de estos discursos discriminatorios dentro de comunidades 
online aún es un tema de investigación poco abordado, por lo que se sugiere continuar 
como la investigación sobre la discriminación y las violencias de género como un 
fenómeno mediático.  
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Artículos 

El papel de los influencers en la normalización 
del machismo: “El Temach” 

The role of influencers in normalizing sexism: “El Temach” 
 

Jocelyn Nathalie Martínez Gómez  
Daniella Liduvina Ruiz García  
Enya Nataly Vargas Chávez7 

 

Resumen. Este artículo de investigación se enfoca en analizar la normalización del 
machismo a través del contenido generado en YouTube por El Temach entre 2021 y 2024. 
Por medio del análisis de seis de sus videos más populares, se explora cómo su lenguaje 
humorístico y sus narrativas contribuyen en la difusión y aceptación de estereotipos de 
género y actitudes sexistas entre su audiencia, es por ello que se emplea una metodología 
cualitativa basada en el análisis de discurso, dicho análisis pretende identificar el lenguaje 
machista por medio del humor sexista que refuerza la desigualdad de género. El Temach 
utiliza un humor que, aunque aparentemente es inofensivo, difunde actitudes machistas, 
que podrían ser normalizadas. Este análisis confirma cómo los creadores de contenido de 
plataformas digitales tienen un gran impacto en la normalización del machismo en la 
sociedad.  

Palabras clave: Machismo, Normalización, Humor, Influencers, redes sociales 

Abstract. This research article focuses on analyzing the normalization of machismo 
through the content generated on YouTube by El Temach between 2021 and 2024. 
Through the analysis of six of his most popular videos, we explore how his humorous 
language and narratives contribute to the dissemination and acceptance of gender 
stereotypes and sexist attitudes among his audience, which is why we employ a 
qualitative methodology based on discourse analysis, such analysis aims to identify 
macho language through sexist humor that reinforces gender inequality. Temach uses 
humor that, although apparently harmless, spreads sexist attitudes, which could be 
normalized. This analysis confirms how content creators of digital platforms have a great 
impact on the normalization of machismo in society.  

Keywords: Machismo, Normalization, Humor, Influencers, social networks. 

Introducción.  

La presente investigación tiene como objetivo analizar cómo los contenidos generados 
por el influencer llamado El Temach en la red social YouTube contribuyen a la 
normalización del machismo. Es importante reconocer el impacto de los contenidos de 
redes sociales en las personas ya que la masiva adaptación de plataformas digitales ha 
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transformado por completo la forma en que las personas interactúan, comparte 
información y consumen contenido. Según Inarejos (2019), desde el año 2013, las 
plataformas como lo son Facebook, WhatsApp y YouTube ya tenían un alcance muy 
significativo en la audiencia.  

La relevancia de este estudio se encuentra en el hecho de que, aunque el machismo ha 
crecido a través de los años y se ha esparcido más allá de los ámbitos familiares y del 
trabajo, donde tradicionalmente se encontraba, su presencia en diversos medios de 
comunicación, incluyendo televisoras, radiodifusoras, periódicos, tiene una ampliación 
significativa en el internet, especialmente en las redes sociales. Todas estas plataformas 
exponen directamente la personalidad de los usuarios, por ende, tienden a descalificar, 
criticar, chantajear y realizar señalamientos fuertes mayormente contra las mujeres 
(Inarejos, 2019). Tal y como lo menciona Chirino (2020) quien señala que los medios de 
comunicación han jugado un papel muy importante en el rápido crecimiento y desarrollo 
de la violencia de género, presentándola como algo “normal” en lugar de un problema 
grave para la sociedad, especialmente para las mujeres.  

En este sentido, es de suma importancia reconocer el impacto que los influencers tienen 
en redes sociales, ya que cuentan con un gran alcance y una influencia significativa en la 
interpretación diaria de su audiencia. Un ejemplo de esto es el influencer Luis Castilleja, 
mejor conocido como “El Temach”, quien destaca en las plataformas digitales donde su 
consumo es masivo y en constante cambio. Este tipo de contenido, que en particular 
utiliza el humor como su lenguaje de entretenimiento, puede contribuir a la 
normalización de actitudes machistas. Aunque el humor es considerado como un medio 
de comunicación, también se relaciona con un lado negativo en el que transmite ideas 
que, al ser repetidas y aceptadas sin ningún tipo de cuestionamiento, refuerzan la 
violencia de género y contribuyen a la normalización del machismo. Tal y como lo señala 
Van (1994) en su libro Feminist media studies, quien asegura que los contenidos no solo 
informan o difunden la información, sino, que también afectan en cómo la sociedad 
interpreta la realidad a partir de esa información y la normalizan en su vida cotidiana.  

Por lo anterior, esta investigación recobra relevancia, porque, aunque existen estudios 
como el de Calvopiña y Tello (2024), aún no se ha realizado un análisis sobre los contenidos 
generados por El Temach. Este vacío de investigación hace que sea de suma importancia 
analizar el contenido de sus videos, dado que su alcance y la interacción masiva y 
constante que tiene con sus seguidores, lo que convierten a este tipo de contenido en un 
medio importante para la normalización de conductas que incitan a generar violencia de 
género. 

Esta investigación busca responder a ¿De qué manera el contenido con mayor alcance y 
reproducciones generado a través del tiempo por el influencer llamado El Temach en la 
plataforma de YouTube contribuye a la normalización del machismo?, a través de analizar 
las temáticas, narrativas y representaciones discursivas en los videos con mayor 
visualización de la plataforma YouTube de El Temach, en los que promueve el machismo, 
y  así reconocer la normalización y promoción de las violencias de género en sus 
contenidos.  

El trabajo se estructura en cinco secciones. En primer lugar, se presenta el estado del arte 
y antecedentes en los cuales se aborda el cómo el machismo se ha normalizado en los 
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medios de comunicación, especialmente en las redes sociales, donde el fácil acceso de 
estas plataformas ayudan a la difusión de estas actitudes. Se discute el impacto en las 
redes sociales, señalando cómo los influencers han contribuido con la normalización de 
actitudes machistas, Además, se mencionan estudios previos que evidencian este 
fenómeno.  

En segundo lugar, el marco teórico presenta cómo la violencia de género se está 
manifestando actualmente en las plataformas digitales, con un enfoque principal en la 
normalización del machismo en YouTube y en el contenido de creadores como El 
Temach. Se aborda conceptos claves como lo son: el patriarcado, la masculinidad 
hegemónica, y el machismo, explicando cómo estos términos sostienen la discriminación 
hacia las mujeres.  

En tercer lugar, se utiliza una metodología de análisis de discurso con un enfoque 
descriptivo, siguiendo con el modelo puesto por Vila (2021). Este análisis de discurso se 
enfoca en los 6 videos con mayor número de visualizaciones del influencer El Temach. En 
cuarto lugar, se presentan los resultados los cuales se muestran en tres categorías: 
Machismo, normalización del machismo y minimización de las mujeres con palabras. 
Finalmente, las conclusiones presentan los principales hallazgos de la investigación, 
destacando cómo el contenido de El Temach contribuye a la normalización del 
machismo, cumpliendo con el objetivo de investigación, pero además se analizan las 
implicaciones que hay en la sociedad sobre estos discursos, la falta de regulación de la 
plataforma y las posibles direcciones para futuras investigaciones.  

Estado del Arte 

Hoy en día es posible encontrar el machismo reflejado en distintos medios de 
comunicación, tanto televisivos como periodísticos, y ahora también por medio del 
internet. Para García (2017), el micro machismo y la misoginia están presentes en la 
sociedad y el internet solo actúa como un reflejo de ello, no obstante, el hecho de que el 
machismo migrara a este medio, aun cuando el internet presenta un menor número de 
mujeres que hombres conectadas, ha contribuido en generar impunidad frente a los 
agresores digitales, puesto que les permite el anonimato y además de que se escudan en 
la libertad de expresión, aun cuando los contenidos que se generan trastocan los 
derechos humanos como la igualdad, el honor y la dignidad de la persona que se vuelve 
blanco de las reacciones y comentarios de esta índole, lo que se convierte en un problema 
que va desde la normalización y reforzamiento de estigmas del machismo, hasta un 
fuerte impacto en la salud mental de los espectadores de ambos sexos (Vegal, 2019), sobre 
todo considerando que las redes sociales son agentes formadores de la construcción de 
género que suelen impactar en acciones machistas en las audiencias  (Gil et al., 2024). 

Esta falta de control convierte a las redes sociales en un escenario idóneo para los 
creadores de contenido que promueven la violencia de género, mostrándose como un 
reflejo de la sociedad. Los medios a través de los cuales se difunde este contenido asumen 
una responsabilidad social mínima hacia los consumidores, lo que otorga a los creadores 
la libertad de replicar una cultura sexista y machista (Bolaños, 2019). Tal es el caso de 
YouTube, que de acuerdo con Vila (2021), desde los inicios de esta plataforma se 
encuentra presente el machismo, la misoginia y el sexismo como un género humorístico 
a la hora de hacer público un video a través de la misma. Algunos de los ejemplos 
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mencionados por la autora, son los YouTubers German Garmendia, Rubius y Wismichu, 
que fomentan tratos hacia las mujeres altamente estereotipados en cuestiones de 
género. Sin embargo, estos generadores de contenido no son los únicos que promueven 
contenidos machistas; otro de los personajes considerados como Influencer que, desde 
sus inicios, ha generado videos controversiales, por promover conductas diferenciadas 
por género, en los que además de promover los estereotipos y el machismo, es Luis 
Castilleja, mejor conocido como “El Temach”, quien de acuerdo con  Calvopiña  y 
Tello  (2024),  ha logrado influir e implementar comportamientos mediante su narrativa, 
guiando a su audiencia a un nivel más personal, por lo que sus contenidos son trasladados 
a la vida real de los seguidores, incitando así a la generación de violencia de género y a la 
normalización del machismo entre sus seguidores.  

Esto se agrava considerando lo señalado por Hens (2019) quien dice que los youtubers, al 
igual que el resto de personas que tienen alcance a través de las redes sociales puede 
afectar lo que las personas piensan, por lo que los comentarios machistas tienen el riesgo 
de esparcirse mientras que ésta posibilidad también se abre para quienes tienen mensaje 
a favor de la igualdad, sin embargo, al abrirse esta puerta, los comentarios pueden darse 
en un sentido o en otro, sin embargo, el riesgo negativo es mayor, ya que como Light 
(2013) resalta los hombres buscan construir y reafirmar sus actitudes masculinas por 
medio de redes sociales, donde encuentran mensajes machistas y que incitan a la 
violencia, generados mayormente por personas en el anonimato. 

Para Tortajada y Vera (2021), el utilizar el internet para expresar la desigualdad y ofender 
a las mujeres de forma anónima, es una respuesta de odio hacia el avance que ha tenido 
el feminismo en los últimos tiempos, subraya que, aunque se tengan progresos legales 
para detener estos ataques, falta investigar más sobre el tema para tener una propuesta 
de solución efectiva, a lo que Baños (2019) agrega que, para tener un ámbito digital con 
mayor respeto para ambos sexos, se necesita generar confianza en el género femenino, 
haciéndolo sentir representado de una manera justa por los usuarios de redes, 
impulsando de una mejor manera las perspectivas de género, además señala que, por el 
momento se encuentra un debate sobre si se deberían utilizar medidas legales en este 
medio ya que podrían afectar otros derechos como la libertad de expresión.  

Por su parte, Lopes (2023) llega a la conclusión de que para erradicar los comentarios 
ofensivos hacia las mujeres en las redes sociales en necesario ejecutar normas y principios 
que guíen el comportamiento de las personas, sistematizar respuestas contra 
comentarios ofensivos y sugiere una acción conjunta cuando se observe algún 
comportamiento de esta índole. También sugiere que la libertad de expresión debe de 
ser analizada con mayor profundidad para evitar un comportamiento abusivo y ofensivo 
hacia las mujeres en las redes sociales. 

Sin embargo, tal y como lo destaca el Observatorio Nacional de Tecnología y Sociedad 
(ONTSI) (2022), el problema radica en que los comentarios ofensivos generados por medio 
de redes sociales hacia las mujeres, los cuales se consideran una violencia invisible a pesar 
de encontrar claros insultos, amenazas, y hostigamientos; de ahí que se sugiere visibilizar 
el problema haciendo un estudio detallado de casos para identificar las diferentes formas 
de agresión online contra las mujeres; Pedroza (2019), agrega que las violencias de género 
en las diversas plataformas generan que las mujeres se excluyan de realizar comentarios 
o publicaciones en las mismas, lo que puede deberse a que las mujeres no suelen saber 
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cómo defenderse de algún agresor en redes sociales, por lo que es necesario regular las 
normas de comportamiento y volver los mecanismos de denuncia más accesibles, ya que 
el odio organizado se hace presente por un grupo de personas o marcas que agreden a 
un grupo de individuos específico que cuentan con una característica en común, pero 
que consideran inferiores (Gil et al., 2022). 

Ciertamente, en los últimos tiempos ha habido un creciente interés por estudiar el 
contenido generado por los Youtubers, entre el que destaca el análisis de las diferencias 
entre los imaginarios de hombres y mujeres que se presentan en los videos, donde se 
vuelve evidente que el humor sexista es una herramienta que les permite volverse virales 
en la plataforma YouTube, demostrando también cómo influye en los adolescentes hoy 
en día (Vila, 2021,).  

Para Vila (2021), el éxito del contenido de ciertos Youtubers se basa en tratar temas ligeros, 
pero con un humor ofensivo, sexista y hasta misógino, estos suelen enfocarse o dirigirse 
principalmente al género femenino, sin embargo, pese a las críticas hacia este tipo de 
contenido, la popularidad de estas figuras va en aumento, pues son admirados por su 
audiencia, quienes en su mayoría se trata de adolescentes y jóvenes, lo que se puede 
convertir en un riesgo, ya que los Youtubers manejan un lenguaje que conecta 
principalmente con la generación millennials y éste,  se basa en violencia, incluso, se 
detectan cambios de tonos de voz cuando utilizan este lenguaje, principalmente para 
captar la atención del público, y generar una vinculación (Rego y Romero, 2016). 

Ante este escenario, los contenidos generados por los influencers representan un riesgo 
en la normalización del machismo y por ende en incitar a la violencia de género, sobre 
todo considerando que los seguidores se sienten identificados con el contenido que 
generan, e incluso lo perciben como amigos, lo que les genera un vínculo que 
contribuye al crecimiento del alcance de sus redes sociales, como es el caso de El Temach 
(Calvopiña y Tello, 2024), por lo que este youtuber forma parte del objeto de estudio de 
esta investigación. 

Marco teórico 

La investigación se centra en la violencia de género que se manifiesta a través de 
plataformas digitales, enfocados principalmente en la normalización del machismo en 
Youtube, específicamente a través del contenido de creadores como El Temach. En este 
sentido, se considera necesario conceptualizar el patriarcado como un sistema en donde 
las desigualdades entre hombres y mujeres respaldan una conducta de discriminación, 
en la que el poder se ha asociado históricamente con la figura masculina (Pérez, 2022). 
Dentro del patriarcado, la masculinidad hegemónica es la forma dominante de género 
que refuerza el sistema ya que su práctica mantiene la dominación masculina hacia las 
mujeres (Taylor et al., 2013), por lo tanto, el machismo se trata de una expresión cultural 
de la masculinidad hegemónica ya que promueve y justifica la superioridad de los 
hombres hacia las mujeres resaltando características masculinas como la agresividad, la 
independencia y el dominio mientras que se imponen conceptos femeninos como la 
debilidad, dependencia y sumisión (Moral y Ramos, 2016). 

En este sentido, el fenómeno de la normalización del machismo se refiere a que las 
personas están tan acostumbradas a este tipo de comportamientos que dejan de percibir 
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estas acciones violentas y las aceptan como características del entorno en el que están 
(Martínez, et al., 2024). Así, estas actitudes son vistas como “normales” o socialmente 
aceptadas, lo que facilita su creación a través de contenidos en redes sociales difundiendo 
de manera masiva y constante.  

A su vez, según Olivera y Rojas (2022) el machismo se manifiesta de manera simbólica, ya 
que muchas veces no es fácilmente perceptible, suele disfrazarse bajo la apariencia de 
protección y se normaliza a través de valores que, con el tiempo se convierten en normas 
socialmente aceptadas por las personas.  

Con respecto a la plataforma YouTube,  Martínez, et al. (2022) señalan cómo los Youtubers 
siendo productores de contenido audiovisual manejan un formato donde enseñan a su 
audiencia joven a separarse de diferentes grupos sociales, partiendo del humor y con 
palabras diferenciadoras como nosotros y ellos, refiriéndose a minorías como suelen ser 
las mujeres, por lo cual convoca a una responsabilidad social por parte de los creadores 
de contenido y empujar a los jóvenes a interactuar con este contenido de manera más 
consciente, ofreciéndoles talleres que los capaciten.   

Por otro lado, la aceptación por parte de la plataforma de YouTube en la difusión de la 
violencia de género se refiere a cómo esta plataforma, a través de su dinámica de 
interacción, puede amplificar y perpetuar actitudes y comportamientos violentos hacia 
las mujeres (Crosas, 2016). A pesar de que las plataformas digitales, en este caso YouTube, 
ofrece un espacio para expresarse libremente, también se ha convertido en un entorno 
donde la violencia de género se manifiesta de diferentes maneras y constantemente, 
afectando el bienestar de las mujeres y contribuyendo a la normalización de estas 
actitudes y comportamientos.  

Para esta investigación, los conceptos abordados anteriormente como lo es el machismo 
y la normalización del machismo por medio de la plataforma de YouTube, se aplicarán 
mediante un análisis de discurso en las publicaciones de videos de El Temach en 
YouTube. Así, el machismo será observado a través de los discursos, actitudes y elementos 
simbólicos, como lo son las temáticas, y los elementos visuales que representan esas 
actitudes como “aceptables” o “normales” en el público de estas plataformas, resaltando 
cómo el contenido contribuye a la normalización del machismo. 

Metodología 

Esta investigación se enfocará en analizar el contenido de los seis videos más 
virales publicados en la plataforma de YouTube del influencer “El Temach” entre los años 
2021 y 2024, los cuales se seleccionaron debido a que cuentan con un rango de 
visualización que varía entre los 400,000 y 2.1 millones, lo cual los posiciona en los videos 
más vistos en su canal a comparación de otros. Los videos seleccionados son: “10 errores 
que comete un bato cuando le gusta a una morra”, “10 maneras de enamorar/ enclochar 
a una morra”, “Los primeros 10 pasos del Alfa”, “10 pasos pa´subir su valor social”, “¿Cómo 
reconstruir tu vida después de una relación?” y “10 cosas que las mujeres dicen que 
quieren, pero les c*ga”. Se examina en ese periodo ya que El Temach ganó popularidad 
rápidamente entre esos años y sus videos empezaron a viralizarse, atrayendo a una 
audiencia fuera de su comunidad habitual. Se escogen estos videos debido a su alta tasa 
de reproducción y al contenido que abordan, ya que se centran en temas repetitivos 
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sobre relaciones interpersonales, masculinidad y visiones distorsionadas sobre las 
mujeres, a través de estos videos se pretende cómo los discursos y representaciones de 
ambos géneros se mezclan con el humor y la normalización de conductas machistas. 

Para poder lograr el objetivo de esta investigación, se aplicará un método de análisis del 
discurso con un nivel y aplicación descriptiva que permita analizar todos los elementos, 
discursivos y narrativos presentes en los videos con mayor visualización. Tal y como lo 
realiza Vila (2021) en su investigación: Misoginia youtuber; conseguir audiencia con humor 
sexista, donde menciona que, es necesario analizar cómo el humor machista y la 
normalización de estereotipos de género forma parte importante en la atracción de un 
público nuevo. El análisis será llevado a cabo a través de una matriz de categorías 
previamente definidas que incluirá elementos como apodos, burlas, comentarios sexistas 
y muestras de superioridad ante el género femenino. 

El alcance de esta investigación es básico ya que su propósito principal es resolver un 
problema a través de la búsqueda y obtención de datos. Como medios utilizados para su 
obtención se utiliza el documental, esto debido a que se analiza el contenido existente 
sobre El Temach en YouTube para estudiar las temáticas y narrativas que están presentes 
en sus videos más vistos que apoyan la normalización del machismo, y de este modo 
obtener la información. 

El método de recolección de datos estará centrado en una tabla de frecuencia, en donde 
se mostrará la cantidad de veces que se presentan las categorías en los videos, también 
se acompañará esta tabla con representaciones visuales de capturas de pantallas de 
fragmentos de los videos donde se presentan patrones que contribuyen a la 
normalización del machismo, como el lenguaje utilizado dentro del video (los apodos, las 
burlas que realiza consciente o inconscientemente, el humor, entre otros), las temáticas 
centrales y cómo están expresadas. 

Adicionalmente a esto, se utiliza Wordcloud en línea como herramienta visual para 
realizar una nube de palabras para visualizar de forma clara y concisa los términos, frases y 
conceptos más usados en los videos más populares de El Temach. El propósito del uso de 
esta herramienta es destacar los patrones de lenguaje y los discursos de género más 
frecuentes, para facilitar la observación de la normalización de algunos estereotipos 
machistas y actitudes presentes en sus textos.  

Es importante señalar que, aunque el análisis se centrará en un número limitado de 
videos, el alto número de visualizaciones y la constante interacción que estos obtienen, 
sólo proporcionan una muestra representativa del contenido más influyente de El 
Temach. La nube de palabras complementará el análisis del discurso, pues proporcionará 
una representación visual del vocabulario más utilizado, esta técnica permitirá identificar 
de manera gráfica los términos y frases más recurrentes en los videos seleccionados. 

Para la implementación de la nube de palabras, se extrajeron las transcripciones de los 
videos seleccionados, después se realizó una reducción de palabras innecesarias, 
conectores, preposiciones y artículos que no aportan valor al análisis, esto permitió 
resaltar aquellos términos clave y conceptos que están directamente relacionados con los 
conceptos del machismo, denigración del género femenino, entre otras expresiones 
vinculadas al contenido de sus videos, dicho texto se introdujo en Wordcloud para 
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generar la nube de palabras, donde las palabras más grandes indican las más recurrentes, 
una vez creada la nube de palabras, se realiza un análisis cualitativo de las palabras más 
destacadas, para buscar los patrones relacionados con la normalización de 
comportamientos machistas y cómo estos son adoptados y puestos en práctica por su 
audiencia. 

Resultados  

Como primera parte de los resultados, se presenta la nube de palabras generada a partir 
de las transcripciones de los seis vídeos previamente mencionados. Esta herramienta 
visual permite identificar de manera más clara la frecuencia en la que aparecen ciertos 
términos en los videos. La nube de palabras se presenta como punto inicial muy 
importante que facilita la interpretación y da sentido a los resultados.  

Imagen 1. Título: Nube de palabras.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Los términos más frecuentes que se presentan en la nube de palabras reflejan diferentes 
aspectos de la narrativa principal que cuenta El Temach en sus videos. Términos como: 
relación, amor, trabajo, compa y morra, permite reconocer que las temáticas principales 
de los videos están relacionadas con las interacciones sociales y afectivas. Por otro lado, 
las palabras como guerra, inseguridad, y acción, apuntan a cuestiones que suelen estar 
más vinculadas a contextos de conflictos o de poder donde generalmente se asocia a la 
representación masculina. Así mismo,  el uso repetitivo de la palabra mujer indica que en 
los videos, el género femenino es base importante por la frecuencia con la que se habla, 
la cual puede estar relacionada con la representación y los estereotipos de género, en el 
que además, los términos como morra y alfa, no solo representan la ideología presente 
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en los videos, sino que también resaltan cómo El Temach usa un lenguaje que, a pesar de 
que puede parecer ofensivo o divertido, en realidad mantiene el machismo y la 
desigualdad de género. 

Siguiendo con los resultados, se presenta una tabla de frecuencia que agrupa los datos 
de los 6 videos analizados. Esta tabla muestra la repetición de términos clave dentro de 
las categorías previamente definidas: machismo, normalización del machismo y 
minimización de las mujeres con palabras. Esta tabla se basa en la identificación de la 
recurrencia en las que aparecen estas categorías en todos los videos.  

La tabla está acompañada de evidencias visuales importantes que consisten en capturas 
de pantalla a reforzar las categorías de análisis establecido, extraídas de los mismos 
videos. Estas evidencias ilustran de manera más detallada los fragmentos específicos en 
los que se menciona o se expresa con frases, o elementos visuales que contribuyen. 
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Tabla 1. Presencia de las categorías de análisis en los contenidos de El Temach. 

Título 
del 

vídeo 

1-Machismo 2- Normalización 
del machismo 

3- Minimización 
de las mujeres 
con palabras 

Representaciones 
visuales 

1.1 
Descri
be a 
los 

homb
res 

como 
"el 

sexo 
fuerte

" 

1.2 
Se burla 
de roles 

no 
tradicion
ales de 

los 
hombres

, como 
llorar o 
mostrar 

sus 
sentimie

ntos 

1.3 
Describe 

al 
hombre 

como 
autosufici

ente 

2.1 
Refuer
za los 
roles 

de 
género 
asigna

dos 
por la 
socied

ad 

2.2 
Promue

ve la 
superiori
dad del 
hombre 
frente a 
la mujer 

3.1 
Utiliza 

término
s 

denigra
ntes 

hacia el 
género 

femenin
o 
 

3.2 
Cosifi
ca a 

la 
muje

r 
como 

un 
objet
o de 

place
r 

para 
el 

hom
bre 

“10 
manera

s de 
enamor

ar/ 
encloch
ar a una 
morra” 

 
13 de 

diciemb
re de 
2021. 

9 4 6 7 10 5 1 

 

“Los 
primero

s 10 
pasos 

del Alfa” 
 

 2 de 
diciemb

re de 
2023. 

3 2 4 7 2 5 5 

 

“10 
cosas 

que las 
morras 
dicen 
que 

quieren, 
pero les 

c*ga” 
 

10 de 
septiem
bre de 

2021 

6 15 10 5 7 2 2 
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Título 
del 

vídeo 

1-Machismo 2- Normalización 
del machismo 

3- Minimización 
de las mujeres 
con palabras 

Representaciones 
visuales 

1.1 
Descri
be a 
los 

homb
res 

como 
"el 

sexo 
fuerte

" 

1.2 
Se burla 
de roles 

no 
tradicion
ales de 

los 
hombres

, como 
llorar o 
mostrar 

sus 
sentimie

ntos 

1.3 
Describe 

al 
hombre 

como 
autosufici

ente 

2.1 
Refuer
za los 
roles 

de 
género 
asigna

dos 
por la 
socied

ad 

2.2 
Promue

ve la 
superiori
dad del 
hombre 
frente a 
la mujer 

3.1 
Utiliza 

término
s 

denigra
ntes 

hacia el 
género 

femenin
o 
 

3.2 
Cosifi
ca a 

la 
muje

r 
como 

un 
objet
o de 

place
r 

para 
el 

hom
bre 

“10 
pasos 

pa´subi
r su 

valor 
social” 

 
17 de 

noviem
bre de 

2021 

 10 2  13  5  4  3  5  

 

¿Cómo 
reconst
ruir tu 
vida 

despué
s de 
una 

relación
? 
 

29 de 
octubre 
de 2022 

 4 6  11  9  5  5  3  

 

Total  39 37 55 42 36 25 22  
Fuente: Elaborado a partir de datos de El Temach, (2021), El Temach, (2021), El Temach, (2022), El 
Temach, (2022), El Temach, (2022), El Temach, (2023).  

A partir del análisis de los videos publicados en el canal del youtuber El Temach y en 
función de la tabla como parte del instrumento diseñado para determinar la frecuencia 
del machismo en sus videos, reconocer la normalización y promoción de violencias contra 
el género femenino por medio del contenido en su plataforma, se presentan los 
resultados de cada una de las categorías con las que se trabajó. 

1. Machismo 

Como número 1 se encuentra el machismo y, cómo se presentan en los videos analizados, 
se puede observar como el youtuber refuerza constantemente la idea de que la 
masculinidad se construye a través del control sobre las mujeres. Este tipo de narrativas 
no solo normaliza comportamientos machistas, sino que también presenta esos 
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comportamientos como normas aceptables, o incluso admirables para recrear.  

1.1 Describe a los hombres como "el sexo fuerte" 

Uno de los ejemplos más claros de cómo El Temach refuerza el machismo es la constante 
descripción de los hombres como “el sexo fuerte”. Esto se refleja en la tabla de frecuencia, 
donde se muestra la cantidad de veces que en los videos se menciona o se representa a 
los hombres como el sexo fuerte. En este caso, el total es de 39 menciones a lo largo de 
los seis videos (véase en la Tabla 1).   

Con respecto a la descripción del sexo fuerte,  el Youtuber suele utilizar 
constantemente  frases y palabras durante la grabación de sus videos que hacen alusión 
a este sentido de poder, como es el caso del video titulado “10 pasos pa´ subir su valor 
social”, en el que  durante gran parte del video, describe cómo subir  el valor social de un 
hombre para gustarle a una mujer, exponiendo específicamente en el punto 9 que el 
hacer ejercicio con disciplina es clave, pero deja de lado el entrenamiento sano, 
modificándolo por un entrenamiento que él le llama “modo guerra” con esto, en el que 
les comparte a sus espectadores la idea de que podrán tener el control, se verán 
mayormente atractivos y atraerán a más mujeres. Durante esta descripción refuerza la 
normalización del machismo al relacionar el aspecto de que un hombre tiene que ser 
fuerte para gustarle a una mujer.  

Otro caso en el que se representa a los hombres como “sexo fuerte” en los videos de El 
Temach es en el video titulado “Los primeros 10 pasos del alfa”, El Temach presenta a los 
hombres como “primitivos” y afirma que: “Su cuerpo es un animal, diseñado para la 
cacería” (El Temach, 2023). Aquí se refuerza la idea de que los hombres deben de ser 
fuertes, agresivos y competitivos, lo que construye la masculinidad como poder y 
dominio.  

Esto se alinea con lo que afirma Olavarria (2001) el cual menciona que la masculinidad 
dominante otorga poder a los hombres únicamente por su género, lo que les permite 
establecer relaciones en las que desvalorizan a las mujeres y las hacen dependientes de 
ellos, una dinámica que es socialmente normalizada.  

1.2 Se burla de roles no tradicionales de los hombres, como llorar o mostrar 
sus sentimientos.  

Los datos obtenidos en esta frecuencia muestran una similitud con el punto 1.1 
colocándolo como uno de los recursos más utilizados en sus vídeos. (véase en la tabla 1). 
El video titulado: “10 cosas que las morras dicen que quieren, pero les c*ga”, permite 
identificar en repetidas ocasiones como imita comportamientos en forma de burla 
generados por hombres que suelen tratar a sus parejas o ligues de una forma caballerosa 
y atenta, mencionando que este tipo de hombres hay muchos y que las mujeres no les 
gustan, por lo cual las tienes que tratar de una forma diferente (hacerlas batallar). 

Estas actitudes reflejan lo planteado por Olavarria (2001), quien sostiene que la posición 
de atributos asociados a la masculinidad dominante otorga distintos niveles de poder a 
los hombres. Menciona que aquellos que muestran una actitud frágil o que realizan 
actividades consideradas como “femeninas” son vistos como inferiores o débiles.  
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1.3. Describe al hombre como autosuficiente.  

Con respecto al machismo, la autosuficiencia masculina es la frecuencia que refleja una 
mayor representación con un total de 55 apariciones (véase en la tabla 1). Un aspecto 
fundamental en la visión machista que El Temach refuerza una idea de independencia 
extrema, generando en su audiencia expectativas poco realistas del cómo debe ser un 
hombre, lo cual también limita el crecimiento personal de estos. En el video con el 
nombre de 10 pasos pa´ subir su valor social, es el que recurre a esta representación, 
señalando en distintas ocasiones que un hombre no necesita de nadie más, que todo lo 
puede hacer solo, incitando a los espectadores a viajar para que se les baje la ansiedad 
social. y a tener amigos hombres en exceso. Tal y como lo menciona Bonino (1998, citado 
en Carabí y Segarra, 2000) en la que señala que la masculinidad tradicional se ha 
construido sobre la idea de un hombre autosuficiente, controlador y emocionalmente 
cohibido, lo que refleja estereotipos en donde los hombres deben de ser fuertes y con 
actitudes de dominación rechazando la expresión emocional.  

2. Normalización del machismo 

La segunda categoría se refiere a la normalización del machismo, en el cual el material 
analizado se observó cómo este concepto es un tema repetitivo en el canal del influencer 
vinculándolo principalmente los temas de relaciones heterosexuales con temas 
humorísticos, como lo suelen ser chistes y parodias. Compartiendo una perspectiva del 
noviazgo que suele ser conservadora y desventajosa para las mujeres. 

2.1 Refuerza los roles de género asignados por la sociedad.  

Con respecto al reforzamiento de roles de género asignados por la sociedad, los 
resultados obtenidos indican que después de describir al hombre como autosuficiente 
suele reforzar los roles de género asignados por la sociedad (véase en la tabla 1), 
influyendo con sus comentarios a actuar de una manera más agresiva o dominante 
impidiendo expresar sus sentimientos de forma sana. Señalada en el video ¿Cómo 
reconstruir tu vida después de una relación? que un hombre no debería de mostrar sus 
sentimientos por mucho tiempo, si no que debería de trabajar para verse mejor, 
asegurando que, si puede llorar, pero solo durante una hora, porque tienen que trabajar 
en modo guerra, para verse mejor en un futuro. Estos resultados se alinean con los 
propuesto en el punto 3.3 Visiones humorísticas de las relaciones sentimentales entre 
hombres y mujeres en la investigación de Vila (2021) donde menciona como Youtubers 
sobre los cuales realizó su investigación hablan de las relaciones entre hombres y mujeres 
y como menciona durante varias ocasiones en sus videos la forma en la que se comporta 
un hombre al terminar una relación siempre estereotipándolos y negando sus 
sentimientos  

2.2 Promueve la superioridad del hombre frente a la mujer 

 De acuerdo con  los vídeos analizados el titulado 10 maneras de enamorar/ enclochar a 
una morra,  muestra un mayor uso de esta clasificación (véase en la tabla 1), la 
normalización del machismo ya que menciona que el hombre tiene que verse como 
alguien difícil de tener, alguien caro, también menciona que un hombre tiene que ser 
radical con una mujer, hacer que las mujeres lo reconozcan como  diferente a los demás, 
agrega que el decirle que no a una mujer, hace que se “encloche” y con eso marca límites 
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con una mujer. Estas palabras perpetúan la superioridad del hombre frente a la mujer lo 
que hace difícil erradicar el machismo y tener una sociedad más igualitaria. Así mismo y 
respaldado dicho por Olivera y Rojas (2022) se confirma que las palabras expresadas en 
sus videos son consideradas un tipo de machismo indirecto y de difícil percepción, que 
mayormente incita a relaciones de poder y desigualdad de los hombres hacia las mujeres. 

3. Minimización de las mujeres con palabras.  

En los recursos analizados se identificó una constante al momento de mencionar al 
género femenino, debido a que no se les suele abordar con respeto, sino que se emplean 
términos ofensivos que contribuyen a la normalización del machismo. 

3.1 Utiliza términos denigrantes hacia el género femenino.  

 En el video titulado: Los primeros 10 pasos del Alfa, se encuentran frases como “esta 
morra sabrosa” “todo el mundo quiere conectar con las sabrosas” “solo hablarle a la 
bonita”, por lo que estos términos perpetuán en los hombres la forma de validar a una 
mujer dependiendo de su físico además de generar discriminación y acoso. Esto confirma 
lo señalado por Gil (2022), quien destaca la normalización de comportamientos sexistas y 
machistas hacia las mujeres en redes sociales. Señala que estos comportamientos no son 
regulados por las plataformas donde se publica el contenido, lo que provoca una mayor 
exposición del mismo y un riesgo para las personas que lo consumen. Debido a que se 
comprobó que replican estos comportamientos en su vida cotidiana. 

3.2 Cosifica a la mujer como un objeto de placer para el hombre.  

Al analizar esta categoría se identifica que el youtuber perpetúa el machismo cuando se 
trata de cosificar a las mujeres, ya que su contenido se centra mayormente en el hombre, 
lo que lo lleva a deshumanizar a las mujeres e impacta en la forma de ver la sexualidad en 
la que el placer del hombre es prioritario. Un hallazgo clave, es el uso constante del humor 
en los videos de El Temach para transmitir ideas machistas, lo que coincide con lo que 
Vila (2021) comenta sobre el papel del humor en la persistencia de estereotipos de género, 
según Vila (2021), el humor es una herramienta eficaz para evitar las críticas a las actitudes 
o comentarios machistas, así se convierte lo ofensivo en algo “divertido” y por lo tanto 
aceptable. 

Finalmente, se puede reconocer que en los videos de El Temach se refuerza la 
masculinidad hegemónica, es decir, promueve que la forma de conseguir la 
masculinidad, es con el dominio sobre la mujer, la cual se caracteriza por ser competitivos, 
agresivos y despectivos hacia las características que se consideran como femeninas. Un 
ejemplo claro se refleja con los mensajes dirigidos a sus espectadores, sobre el hombre 
fuerte que debe destacar por encima de los demás, no solo por medio de sus logros, sino 
por su comportamiento agresivo, abusivo y competitivo. 

En videos como Los 10 pasos pa’ subir ti valor social,  el youtuber recalca que los hombres 
deben ser competitivos y que deben demostrar su poder sobre otros hombres, con frases 
como “no seas uno más del montón” “sé el que manda en el grupo” y “el que no  pelea 
por supuesto, no tiene futuro”,  refuerza la idea de que los hombres deben trabajar para 
demostrar su superioridad por encima de las mujeres e incluso de otros hombres, lo que 
apoya a la construcción de un hombre de masculinidad agresivo, que para  Vila (2021) la 
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competencia masculina se destaca como un punto crucial para comprender la 
hegemonía en las relaciones de poder entre los géneros. 

Conclusiones 

Los hallazgos de esta investigación se obtuvieron a partir del análisis de los videos más 
virales publicados por el youtuber El Temach, los cuales evidencian que el contenido 
generado tiende a promover discursos machistas y perpetuar la desigualdad de género. 
Esto se observa tanto en la recurrente mención de referencias a la masculinidad 
hegemónica como en la minimización y cosificación de las mujeres, pues este tipo de 
contenido es considerado ofensivo y denigrante para el género femenino.  

Estos resultados permiten concluir que los formatos de video digitales subidos a la 
plataforma YouTube contribuyen significativamente a la normalización del machismo en 
esta red social, aunque se seleccionaron solamente los seis videos más virales de El 
Temach para el análisis, se logró identificar que por medio del humor El Temach influye 
en tener una visión de género desigual que impacta negativamente en la percepción de 
las relaciones y en el desarrollo de identidades masculinas y femeninas con el uso 
constante de chistes sexistas y comentarios despectivos hacia la mujer también su 
contenido propaga la idea de que los hombres deben ser dominantes, competitivos y 
agresivos, mientras que las mujeres son representadas como un objeto de deseo, todo 
esto facilita la aceptación social de estereotipos y actitudes machistas comportamientos 
que su audiencia reproduce en su vida cotidiana, adicional a esto se puede inferir que El 
Temach no solo fomenta una perspectiva despectiva y limitada sobre el género femenino, 
sino que también refuerza la idea de que el hombre es superior y competente, 
promoviendo una masculinidad tóxica.  

Otra situación que se puede observar es cómo se evidencia la falta de regulación por 
parte de la plataforma para abordar este tipo de contenido, pues esta deficiencia 
contribuye en la normalización del machismo permitiendo que esta información sea 
visible y esté al alcance de cualquier persona, con esto se puede resaltar la necesidad de 
una regulación eficaz y responsable que tome en cuenta el impacto social que esto puede 
provocar, haciendo así un ambiente digital más respetuoso. 

En este punto es importante mencionar que esta investigación está limitada al análisis 
de seis videos de El Temach y aunque dichos videos representan una muestra 
significativa, no abarcan la totalidad del contenido generado por el influencer en las 
diversas plataformas de redes sociales como Instagram, TikTok o Facebook. Finalmente, 
debido a las limitaciones de tiempo en esta investigación, se recomienda realizar un 
análisis más profundo sobre el contenido generado por el Youtuber en otras plataformas, 
como TikTok, Instagram y Facebook, para identificar posibles patrones similares. 
Asimismo, se aconseja ampliar el análisis a una mayor cantidad de videos publicados en 
YouTube, incluyendo el estudio de los comentarios por parte de sus seguidores, con el fin 
de determinar si existe una correlación entre el contenido generado y las actitudes 
reflejadas en dichas interacciones. Una investigación futura podría incluir estudios 
comparativos entre otros influencers que promueven contenido similar para así poder 
identificar algún patrón que YouTube use para la difusión de los discursos sexistas y 
machistas y de esta manera conocer qué tipo de política se podrían implementar para 
regular este contenido. 

Martínez, Ruiz y Vargas (2025) 
El papel de los influencers en la normalización del machismo: “El Temach”

 



 
 

            117 

Referencias 

Baños Terrazas, A. (2019). Hombres contra la Violencia hacia las mujeres, niñas y niños. 
Masculinidades Alternativas [Diapositivas]. Gobierno de México. 
https://www.gob.mx/indesol/documentos/hombres-contra-la-violencia-hacia-las-
mujeres-ninas-y-ninos-masculinidades-alternativas?idiom=es  

Bolaños, M B. (2019). Violencia contra la Mujer en Redes Sociales. La Violencia Invisible. 
Nova Iustitia. Revista Digital de la Reforma Penal, 27, 63-79. https://revistas-
colaboracion.juridicas.unam.mx/index.php/nova-iustitia/article/view/36589/33511   

Calvopiña Albán, A. D., & Tello Toapanta, D. A. (2024). Estudio de recepción sobre la 
imagen de ¿El Temach¿ y su contenido digital en la red social YouTube [Tesis de 
titulación de comunicación, Universidad Politécnica Salesiana]. 
http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/27943  

Carabí, A., & Segarra, M. (2000). Nuevas masculinidades. Icaria Editorial. 

Chirino, O. (2020). La violencia de género y los Medios de Comunicación Social. Zenodo 
(CERN European Organization For Nuclear Research). 
https://doi.org/10.5281/zenodo.3693034 

Crosas, I. (2016). Sexismo en la red:  análisis de la ciberviolencia en contra del 
ciberfeminismo en Youtube. http://hdl.handle.net/10230/28155 

El TEMACH. (2021, 21 septiembre). 10 COSAS QUE LAS MORRAS DICEN QUE QUIEREN 
PERO LES C*GA - TemachVlog CAP5 [Vídeo]. Youtube. 
https://www.youtube.com/watch?v=848TJBjdQe0&t=1s  

EL TEMACH. (2022, 16 enero). 10 ERRORES QUE COMETE UN BATO CUANDO LE GUSTA 
UNA MORRA - TemachVlog 13 [Vídeo]. YouTube. 
https://www.youtube.com/watch?v=UXrGzLRgoho  

El TEMACH. ((2023, 02 diciembre). Los primeros 10 pasos del Alfa -TecmachVlog Cap32 
[Vídeo]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=ZltTK8-OuEY  

EL TEMACH. (2021, 14 diciembre). 10 MANERAS DE ENAMORAR / ENCLOCHAR a UNA 
MORRA - TemachVlog11 [Vídeo]. YouTube. 
https://www.youtube.com/watch?v=dxoOMrntIiY  

EL TEMACH. (2022, 29 octubre). ¿CÓMO RECONSTRUIR TU VIDA DESPUÉS DE UNA 
RELACIÓN? - TOP 10 - TemachVLog 26 [Vídeo]. YouTube. 
https://www.youtube.com/watch?v=9x-ScweJfXw  

EL TEMACH. (2022, octubre 29). ¿CÓMO RECONSTRUIR TU VIDA DESPUÉS DE UNA 
RELACIÓN? - TOP 10 - TemachVLog 26 [Vídeo]. YouTube. 
https://www.youtube.com/watch?v=9x-ScweJfXw  

García, A. (2017). Machismo y micromachismos en Internet: una aproximación 
exploratoria basada en ciberetnografía. Latinoamericana de Metodología de la 
investigación Social, 13 (1). pp. 33-54. Consultado el 31/10/2024. Sitio web 
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5971918 

Martínez, Ruiz y Vargas (2025) 
El papel de los influencers en la normalización del machismo: “El Temach”

 

https://www.gob.mx/indesol/documentos/hombres-contra-la-violencia-hacia-las-mujeres-ninas-y-ninos-masculinidades-alternativas?idiom=es
https://www.gob.mx/indesol/documentos/hombres-contra-la-violencia-hacia-las-mujeres-ninas-y-ninos-masculinidades-alternativas?idiom=es
https://revistas-colaboracion.juridicas.unam.mx/index.php/nova-iustitia/article/view/36589/33511
https://revistas-colaboracion.juridicas.unam.mx/index.php/nova-iustitia/article/view/36589/33511
http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/27943
http://hdl.handle.net/10230/28155
https://www.youtube.com/watch?v=848TJBjdQe0&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=UXrGzLRgoho
https://www.youtube.com/watch?v=ZltTK8-OuEY
https://www.youtube.com/watch?v=dxoOMrntIiY
https://www.youtube.com/watch?v=9x-ScweJfXw
https://www.youtube.com/watch?v=9x-ScweJfXw
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5971918


 
 

            118 

Gil, M., Rodríguez, J. A. & Traura, S. M. (2024). Análisis de las redes sociales como un 
espacio de aprendizaje y reproducción del machismo. Percepciones de las personas 
jóvenes y de las personas expertas. Cuestiones de Género: de la igualdad y la 
diferencia, 19, 112-132. https://doi.org/10.18002/cg.i19.8313 

Gil Ibáñez, M., Ruiz Viñals, C., & del Olmo Arriaga, J. L. (2022). Instagram and TikTok: The 
role of women in social media. VISUAL REVIEW. International Visual Culture Review 
Revista Internacional De Cultura Visual, 9(3), 1–11. 
https://doi.org/10.37467/revvisual.v9.3525  

Hens Bueno, L. (2019). Los youtubers como nuevos referentes sociales, ¿qué impacto 
tienen en la generación Z desde una perspectiva de género? [Trabajo final de grado, 
Universitat Autònoma de Barcelona. Departament de Publicitat, Relacions Públiques 
i Comunicació Audiovisual]. https://ddd.uab.cat/record/212769?ln=es  

Inarejos García, M. del P. (2019). Violencia contra las mujeres en redes sociales [Tesis de 
fin de grado. Universitat de les Illes Balears]. 
https://dspace.uib.es/xmlui/bitstream/handle/11201/149448/Inarejos_Garcia_Mariadel
Pilar_149448.pdf?sequence=3&isAllowed=y 

Light, B. (2013). Networked Masculinities and Social Networking Sites: A Call for the 
Analysis of Men and Contemporary Digital Media. Masculinities &Amp; Social 
Change, 2(3), 245–265. https://doi.org/10.4471/mcs.2013.34 

Lopes, M. (2023). Analyzing Hate Speech Against Women on Instagram, Open 
Information Science, 7(1). pp. 2022016. https://doi.org/10.1515/opis-2022-0161  

Martínez, C.R., Agirre, L. A & Compte, P. M. (2022). Discursos de Odio y Discursos 
Inclusivos en los Contenidos de Youtubers dirigidos a Adolescente. En: 
Comunicación y pluralidad en un contexto divergente (226-253). Dykinson S.L   

Martínez, J. A. G., Benavides, A. C., Chaves, M. H., Vargas, M. A. F., & Zamora, N. V. (2024). 
Normalización de la violencia en redes sociales: un estudio de casos con 
adolescentes costarricenses. CPU-e Revista de Investigación Educativa, 38. 
https://doi.org/10.25009/cpue.v0i38.2864   

Moral de la Rubia, J., & Ramos Basurto, S. (2016). Machismo, victimización y perpetración 
en mujeres y hombres mexicanos. Estudios sobre las culturas contemporáneas, 
21(43).https://www.redalyc.org/journal/316/31646035003/html/  

Observatorio Nacional de Tecnología y Sociedad (ONTSI), Madrid: Ministerio de Asuntos 
Económicos y Transformación Digital. (2022). Violencia digital de género: una 
realidad invisible. https://portal.mineco.gob.es/es-
es/comunicacion/Paginas/220429_np_InformeONTSI.aspx 

Olavarria, J. (2001). Hombres, identidades y violencia de género. Revista de la Academia, 
6, 101-127. http://bibliotecadigital.academia.cl/xmlui/handle/123456789/2861 

Olivera Villarroel, S. M., & Rojas López, M. G. (2022). Normalización de la violencia 
machista en México: ¿Cómo la perciben las mujeres y qué factores intervienen?. 
Poiésis, 43, 15-30. https://doi.org/10.21501/16920945.4293.  

Martínez, Ruiz y Vargas (2025) 
El papel de los influencers en la normalización del machismo: “El Temach”

 

https://doi.org/10.18002/cg.i19.8313
https://doi.org/10.37467/revvisual.v9.3525
https://ddd.uab.cat/record/212769?ln=es
https://dspace.uib.es/xmlui/bitstream/handle/11201/149448/Inarejos_Garcia_MariadelPilar_149448.pdf?sequence=3&isAllowed=y
https://dspace.uib.es/xmlui/bitstream/handle/11201/149448/Inarejos_Garcia_MariadelPilar_149448.pdf?sequence=3&isAllowed=y
https://doi.org/10.4471/mcs.2013.34
https://doi.org/10.1515/opis-2022-0161
https://doi.org/10.25009/cpue.v0i38.2864
https://www.redalyc.org/journal/316/31646035003/html/
https://portal.mineco.gob.es/es-es/comunicacion/Paginas/220429_np_InformeONTSI.aspx
https://portal.mineco.gob.es/es-es/comunicacion/Paginas/220429_np_InformeONTSI.aspx
https://doi.org/10.21501/16920945.4293


 
 

            119 

Pedroza, B. C. (2019). Cibermisoginia En Las Redes Sociodigitales:Claves Para El Análisis 
Desde La Masculinidad. Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia, 1 (14). 
pp. 51-66. https://doi.org/10.18002/cg.v0i14.5814  

Pérez, T. (2022). Influencia de la masculinidad hegemónica en la violencia de género 
ejercida a través de las TICS desde la perspectiva de los hombres jóvenes. [Grado en 
Trabajo Social, Universidad de La Laguna]. http://riull.ull.es/xmlui/handle/915/28494 

Rego, R. S, Romero, R. C. L. (2016). Representación Discursiva y Lenguaje de los 
‘Youtubers’ Españoles: Estudio de Caso de los ‘Gamers’ Más Populares. Creative 
Commons, 6 (1), 197-224. http://hdl.handle.net/10115/15472  

Taylor, N., Nair, R. D., & Braham, L. (2013). Perpetrator and victim perceptions of 
perpetrator’s masculinity as a risk factor for violence: A meta-ethnography synthesis. 
Aggression And Violent Behavior, 18(6), 774-783. 
https://doi.org/10.1016/j.avb.2013.09.002  

Tortajada, I., & Vera, T. (2021). Presentación del monográfico: Feminismo, misoginia y 
redes sociales. Investigaciones Feministas, 12(1), 1-4. https://doi.org/10.5209/infe.74446 

Van Zoonen, L. (1994). Feminist Media Studies. Sage Publications. 

Vegal, A. (2019). Ciberviolencia contra las mujeres y discurso de odio sexista. Comité 
Editorial del Instituto Electoral de la Ciudad de México. 

Vila, M. P. (2021). Misoginia youtuber: conseguir audiencia con humor sexista. 
Investigaciones Feministas, 12(1), 47-56. https://doi.org/10.5209/infe.69376  

 
 
 
 
 
 
 

  

Martínez, Ruiz y Vargas (2025) 
El papel de los influencers en la normalización del machismo: “El Temach”

 

https://doi.org/10.18002/cg.v0i14.5814
http://riull.ull.es/xmlui/handle/915/28494
http://hdl.handle.net/10115/15472
https://doi.org/10.1016/j.avb.2013.09.002
https://doi.org/10.5209/infe.74446
https://doi.org/10.5209/infe.69376


 
 

            120 

Enfoque 
 
GESPYE Gestión Pública y Empresarial es una revista científica de acceso abierto que publica 
investigaciones originales (teóricas y empíricas) en gestión pública y empresarial, con enfoque 
interdisciplinario y pertinencia para contextos nacionales e internacionales. Acepta artículos de 
investigación, ensayos teóricos, análisis críticos, estudios de caso y evaluaciones de políticas y 
programas, con énfasis en gobernanza, políticas públicas, sostenibilidad (fiscal, ambiental, social), ESG, 
transformación digital, comunicación estratégica, desarrollo territorial y economía del 
comportamiento. Vincula academia, sector público y privado para generar conocimiento aplicado. Su 
proceso editorial es doble ciego, ético y transparente. Publicada por el Departamento de 
Administración CUCEA-Universidad de Guadalajara, GESPYE fomenta el diálogo entre academia, 
sector público y privado para contribuir al desarrollo equitativo y sostenible. 
 
La revista GESPYE Gestión Pública y Empresarial se publica de forma semestral, en idioma español e 
inglés (resúmenes bilingües obligatorios) con un número regular en junio y diciembre de cada año. 
Cada edición ordinaria contendrá entre 6 y 10 artículos científicos, cantidad que garantiza un equilibrio 
entre la calidad rigurosa de la evaluación por pares, la sostenibilidad editorial y los estándares 
internacionales recomendados por diversos organismos, los cuales valoran la regularidad, coherencia 
temática y selectividad de las publicaciones. Además, de manera excepcional y previa aprobación del 
Comité Editorial, podrán publicarse números temáticos o especiales dedicados a ejes prioritarios de 
investigación, los cuales seguirán el mismo proceso de revisión doble ciego y no excederán los 12 
artículos por número, asegurando así la integridad académica y la pertinencia temática sin 
comprometer los tiempos de publicación ni la calidad del contenido. Esta política se alinea con las 
buenas prácticas editoriales internacionales, que desaconsejan volúmenes excesivamente extensos o 
publicaciones irregulares, ya que pueden afectar la visibilidad, citación e indexación de la revista. 



UNIVERSIDAD DE GUADALAJARA
Centro Universitario de Ciencias Económico Administrativas

División de Gestión Empresarial
Departamento de Administración


	GESPYE GESTIÓN PÚBLICA Y EMPRESARIAL (e-ISSN: 3061-8630)
	GESPYE GESTIÓN PÚBLICA Y EMPRESARIAL (e-ISSN: 3061-8630)
	Resumen. El trabajo aborda los estereotipos de género centrados en la influencia de la imagen de Barbie. Se analiza la influencia de la película en mujeres universitarias mexicanas, destacando como refleja y afecta las percepciones de género en la soc...
	Palabras clave: Estereotipos de género; emociones; película Barbie.
	Abstract. The work addresses gender stereotypes centered on the influence of the image of Barbie. The influence of the film on Mexican university women is analyzed, highlighting how it reflects and affects gender perceptions in society through emotion...
	Keywords: Gender stereotypes, emotions, Barbie the movie.
	Introducción
	GESPYE GESTIÓN PÚBLICA Y EMPRESARIAL (e-ISSN: 3061-8630)
	Estado del arte y Marco Teórico
	Metodología
	Resultados
	Conclusiones
	GESPYE GESTIÓN PÚBLICA Y EMPRESARIAL (e-ISSN: 3061-8630)
	GESPYE GESTIÓN PÚBLICA Y EMPRESARIAL (e-ISSN: 3061-8630)
	GESPYE GESTIÓN PÚBLICA Y EMPRESARIAL (e-ISSN: 3061-8630)
	GESPYE GESTIÓN PÚBLICA Y EMPRESARIAL (e-ISSN: 3061-8630)



