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1. Introduccion

En la era digital en la que vivimos, los vy las influencers desempefian un pa-
pel crucial en la propagacion de ideas, incluyendo aquellas de caracter ma-
chista o antifeminista. A diferencia de espacios como la «manosfera»
(fenébmeno especifico al que se dedica el siguiente capitulo de este
volumen), estos creadores de contenido operan en espacios mas amplios
de las redes sociales, llegando a audiencias heterogéneas que podrian no
estar inicialmente alineadas con discursos antifeministas. Segtin datos de
2021, alrededor del 40% de la poblacion espafola adulta sigue a influencers
en redes sociales (frente a un 43% a nivel mundial), lo que demuestra la
enorme penetracion de estos creadores de contenido en la vida cotidiana de
la ciudadania (YouGov, 2021).

Los vy las influencers pueden contribuir a difundir y normalizar ideas
antifeministas que podrian no ser aceptadas en entornos institucionales o
educativos. Por un lado, su gran numero de seguidores y su posicion cen-
tral en redes de comunicacion les otorgan la capacidad de persuadir y crear
opinioén publica (Fraile, Tirado Castro, y Zuluaga, 2025). Su estilo de co-
municacioén genera confianza y cercania con sus audiencias, facilitando la
sutil transmision de ideas. Ademas, su influencia es particularmente rele-
vante entre jovenes, dada la creciente importancia de las redes sociales du-
rante los llamados «aflos impresionables» de su socializacion (Dinas 2010;
Osborne et al., 2011).

En este capitulo exploramos los contenidos antifeministas que difun-
den los y las influencers mas destacados en Esparfia en sus perfiles sociales a
través de un analisis del contenido de las publicaciones de sus cuentas. Para
ello nos basamos en una encuesta en linea representativa de la poblacion
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espafnola entre 16 y 79 afios, realizada en 2022 y que nosotras diseflamos,
en la que preguntamos a los participantes qué creadores de contenido se-
guian habitualmente. A partir de sus respuestas, identificamos a los y las
wnfluencers que las personas participantes dicen seguir con mayor frecuencia
y examinamos su contenido, centrandonos en la identificacion de mensajes
clasificables como feministas o antifeministas. Este analisis nos permite ca-
racterizar el tipo de contenido antifeminista difundido por estas figuras di-
gitales en espacios de amplio alcance social, y cobmo dicho contenido po-
dria estar moldeando las percepciones y actitudes de sus audiencias hacia
el feminismo y la igualdad de género.

2. Los influencers y la opinién publica
2.1. Influenciay alcance

La aparicion y rapida consolidacidon de la figura de los y las influencers han
transformado el panorama de las redes sociales en los ultimos afios. Lo que
comenzd como una actividad espontanea y casual de usuarios compartien-
do sus experiencias personales se ha convertido en una profesion con un
impacto significativo en la sociedad. LLos creadores de contenido han surgi-
do en varios ambitos, desde la moda y la belleza hasta los deportes, los via-
jes, el estilo de vida, los videojuegos o el fitness. Su éxito radica en la capaci-
dad para conectar con el publico de manera personalizada, compartiendo
sus vivencias y opiniones percibidas como genuinas sobre una variedad de
temas.

La monetizacion del contenido se ha convertido en el eje central del
modelo de negocio de los y las influencers, quienes obtienen beneficios tanto
de las plataformas donde publican, gracias a los ingresos proporcionados
por la publicidad, como de las colaboraciones con marcas y empresas. Es-
tas ultimas ven en los y las nfluencers una oportunidad para promocionar
sus productos de manera eficaz dada la cercania y posibilidad de identifica-
cion de las audiencias con estos creadores de contenido. El carisma y mag-
netismo de estas figuras resulta fundamental para alimentar su capacidad
de moldear las preferencias y comportamientos de su audiencia.

El panorama de los y las influencers en Espafia ha crecido notablemente
en muy pocos afios. Hasta un 80% de las empresas espanolas admiten usar
este recurso en sus campafas de marketing en 2020 (AEA, 2020). Insta-
gram, Twitter, TikTok y YouTube son las principales plataformas que
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usan los y las influencers para difundir sus contenidos. Aunque las redes
sociales atin no se consideran completamente fiables para noticias, se esti-
ma que el 76% de la generacion Z (es decir, quienes nacieron entre mediados
de los 1990 y finales de los 2000) las usa como su principal fuente de in-
formacion (Kantar, 2021; ICMedia, 2021). En Europa, 394 millones de
usuarios acceden a redes sociales a través de dispositivos moéviles, con el
48% usandolas a diario (Statista, 2020). En Espafia, 26,6 millones de per-
sonas entre 16 y 70 afios usan redes sociales, siendo Instagram, TikTok y
Twitch las que mas han crecido recientemente (IAB Spain, 2021). Aun-
que la mayoria de estos creadores y creadoras de contenido tienen alrede-
dor de 50.000 seguidores, algunos alcanzan millones. Sin embargo, esta
evidencia ofrece una imagen parcial de un fen6meno en constante evolu-
cidén. Las tendencias en el mundo de los y las influencers cambian rapida-
mente, y las métricas de seguidores varian entre plataformas, lo que difi-
culta obtener una visién completa y actualizada del panorama (Michaelsen
etal., 2022).

El potencial de alcance de los y las influencers en Espafia se extiende
mas alla de las fronteras nacionales. El castellano, como idioma comun en
numerosos paises, amplia considerablemente el potencial de audiencias de
estos creadores de contenido. Su influencia puede extenderse a una comu-
nidad diversa y numerosa en mas de veinte paises y territorios, especial-
mente en América Latina, donde cientos de millones de personas hablan
castellano como primera lengua.

Sin embargo, es importante mencionar que hay una frontera difusa en-
tre el ambito mas general en el que operan los y las influencers y otros entor-
nos digitales de cardcter mas especializado. Dentro de estos entornos se
encuentran, por ejemplo, la manosfera! o fendmenos emergentes como las
trad-wives® en Estados Unidos y las # TeamAlienadas? en Espafia (Diaz

1. Con «manosfera» nos referimos al conjunto informal de comunidades en linea, blogs, foros
y espacios en redes sociales enfocados en cuestiones relacionadas con los hombres y la
masculinidad (Diaz Fernandez y Garcia Mingo, 2022; Han y Ying, 2023). Véase también
capitulo de E. Garcia Mingo en este volumen.

2. Las trad-wives son influencers antifeministas que se oponen al feminismo mediante practicas
que reivindican el papel social de la mujer tradicional como ama de casa y cuidadora, desta-
cando la bondad de dicho papel y la serenidad y felicidad que procura a las mujeres y sus
familias en particular y a la sociedad en general.

3. Grupo de mujeres que se involucra en la manosfera de Espafia, agrupadas bajo el hashtag
#TeamAlienadas, y que defiende y fomenta una ideologia antifeminista. Esta ideologia po-
sibilita que las mujeres respalden las demandas de victimizacion de los hombres respecto al
feminismo y se proyecten como cuidadoras de los hombres mediante acciones digitales
particulares (Diaz Fernandez, Garcia Mingo, y Fuentes, 2023: 421).
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Fernandez, Garcia Mingo, y Fuentes, 2023; Han y Yin, 2023; Bauer,
2023). Estas subculturas en espacios digitales expresan de forma abierta,
constante y sistematica una oposicion al feminismo y sus reivindicaciones
(Han y Yin, 2023). De esta forma, algunos y algunas influencers de conte-
nido general y que incluyen sutiles mensajes antifeministas solo esporadi-
camente pueden coincidir en posiciones con nfluencers de estos entornos o
eventualmente transitar hacia ellos.

2.2. Potencial persuasivo

Los y las influencers tienen un importante potencial persuasivo, explicado
por su estilo de comunicacién inmersivo que genera confianza y cercania
con sus seguidores. En un trabajo previo (Fraile, Tirado Castro, y Zuluaga,
2025), proponemos aplicar la teoria de la formacion de la opinidén publica
de Zaller (1992) para entender el modo en el que los y las influencers per-
suaden a sus audiencias para formarse una opinion sobre el feminismo.

La teoria de Zaller (1992) se basa en cuatro ejes analiticos: recepcion,
resistencia, accesibilidad y respuesta. Aunque esta teoria se propuso en la
década de los noventa del pasado siglo y, por lo tanto, mucho antes de que
sobreviniera la era digital, argumentamos que sigue siendo util para enten-
der el mecanismo de persuasion en las redes sociales a través de la figura
del influencer, quien presenta similitudes con las antiguas «celebridades» de
la era analdgica con una prominente presencia en los medios tradicionales,
especialmente los programas de entretenimiento en la television en horas
de maxima audiencia. A continuacion, explicamos brevemente dicho mo-
delo (para mas detalles, véase Fraile, Tirado Castro, y Zuluaga, 2025).

Por lo que se refiere a los dos primeros ejes, la recepcion de mensajes y
la resistencia a cambiar de opinion, proponemos que las y los seguidores
de un o una nfluencer que no estan muy interesados en los temas relacio-
nados con el feminismo o la igualdad de género podrian ser susceptibles
de ser persuadidos o influenciados por las posiciones sobre el tema expre-
sadas por los y las influencers de forma incidental o esporadica. Esto se
debe a que inicialmente siguen al o a la influencer por otros motivos, Como
la moda, el fizness o los viajes, y reciben mensajes sobre el tema del femi-
nismo sin buscarlos activamente. El mecanismo es similar a lo que ocurre
con los programas de television que mezclan entretenimiento y noticias: la
gente se familiariza con ciertos temas politicos casi sin darse cuenta. Estu-
dios previos han demostrado que las personas son mas susceptibles de
formarse una opinién o incluso de cambiarla sobre temas relativamente
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nuevos o en los que aun no tienen formada una firme posicion (Foos y
Bischof, 2021).

Por otro lado, en términos de accesibilidad, los y las influencers desta-
can por crear mensajes faciles de entender y recordar por sus audiencias.
Por lo que se refiere al formato, utilizan fotos, videos y un estilo entretenido
y espontaneo que hace que sus ideas y mensajes sean accesibles para un
publico amplio. Ademas, y por lo que se refiere a la capacidad de difusion
de sus contenidos, los y las influencers cuentan con aliados especialmente
poderosos en las redes sociales: los algoritmos. Estos desempefian un papel
crucial en la difusion de los contenidos (Cotter, 2018), ayudando a que sus
mensajes lleguen a mas personas, especialmente si generan mucha interac-
cion. Lo que resulta particularmente efectivo cuando el contenido del
influencer coincide con los intereses de un segmento especifico de las au-
diencias, produciéndose el fenomeno conocido como la viralizacioén de
ciertos mensajes y contenidos, lo que alude a su difusion intensa y rapida
(Yammine, 2020).

Una ventaja clave de los y las influencers es su aparente cercania y acce-
sibilidad. A diferencia de las celebridades tradicionales, comparten sus ex-
periencias diarias, 1o que genera una sensacion de autenticidad y cordiali-
dad. Esta cercania crea confianza y permite que sus opiniones, incluso
sobre temas complejos como es el del feminismo, sean mas creibles y con-
vincentes. LLos seguidores y seguidoras a menudo perciben a los influencers
como amigos o amigas, lo que aumenta su capacidad para moldear actitu-
des y comportamientos (Haro y Schmuck, 2023). Los y las influencers fo-
mentan esta relacion cercana a través de diversas tacticas, tales como trans-
misiones en vivo, la organizacion de sesiones de preguntas y respuestas, y
compartiendo anécdotas personales. Su capacidad de respuesta inmediata
a sus audiencias en las plataformas refuerza la percepcién de accesibilidad
y autenticidad.

Finalmente, los y las influencers muestran una notable habilidad para
conseguir que ciertos temas se acepten y/o cobren relevancia para sus au-
diencias. Esta capacidad les permite involucrar a audiencias que inicial-
mente no mostraban interés alguno en dichos temas en particular. Los y las
influencers a menudo presentan sus opiniones politicas como espontaneas y
accesibles: las de una «persona normal» en contraste con actores politicos
convencionales o celebridades de los medios tradicionales que se perciben
como parte de una ¢élite inaccesible. Todo ello refuerza su capacidad para
influir y moldear las opiniones en temas que van mas alla de sus nichos de
contenido principal, incluyendo actitudes y posturas sobre el feminismo y
la igualdad de género (Fraile, Tirado Castro, y Zuluaga, 2025).
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2.3. Impacto en jévenes

Los y las influencers tienen la capacidad de influir en la formacion de actitu-
des politicas de los y las jovenes, normalizando ideas antifeministas tipica-
mente sancionadas en entornos institucionales. Su potencial de persuasion
crece con mayor probabilidad en el momento de la socializacién y la politi-
ca juvenil, que ocurre principalmente en el ambito familiar y escolar. Tam-
bién influye el contexto en el que los y las jovenes viven, asi como los eventos
politicos de especial relevancia publica que acontecen en dicho contexto.
En esa etapa, denominada por la literatura especializada como «los afios
impresionablesy, la juventud aprende, adopta e interioriza principios, ideas
e incluso normas politicas y sociales que se consolidan en la etapa adulta y
tienden a permanecer estables a lo largo del curso de vida (Colaner y Ritte-
nour, 2015; Dinas, 2010; Fraile y Sanchez-Vitores, 2020). Por el contrario,
los cambios en la etapa de transicion a la vida adulta debido a hitos persona-
les como el matrimonio, la paternidad, o la jubilacion (Sears y Funk, 1999)
tienden a ser menores.

Es importante destacar que la juventud no constituye un grupo homo-
géneo, ya que existen diferencias sustanciales en sus contextos sociales,
econdmicos y culturales que influyen en el grado de su susceptibilidad a
diversas influencias. Asi, jovenes cuyos referentes familiares presten me-
nor atencion a la politica pueden ser mas permeables a nuevas experien-
cias y cambios en su manera de pensar debido al rol socializador de los
influencers. La literatura ha demostrado que la socializacion politica pro-
porcionada por los padres y las madres influye significativamente en la
ideologia (Percheron y Jennings, 1981), las actitudes y los comportamien-
tos politicos (Colaner y Rittenour, 2015), asi como las identidades parti-
distas de sus hijas e hijos (Jennings y Niemi, 1974). Esta herencia se cana-
liza principalmente a través del estatus socioecondémico y la participacion
politica de los padres y madres. Cuanto més alta es la clase social de un
individuo, mayor es su capital social para establecer redes y contactos, su
capacidad de disponer de tiempo libre y su capital econdémico para poder
asistir y participar activamente en el mundo politico (Bourdieu, 2016).
Igualmente, los y las adolescentes de familias politizadas tienden a tener
actitudes politicas mas estables, mientras que aquellos y aquellas de fami-
lias menos interesadas en politica son mas vulnerables a cambios ideologi-
cos (Jennings et al., 2009).

Por otro lado, los «aflos impresionables» se refieren al periodo durante
la juventud en el que los eventos y el clima sociopolitico pueden influir de
forma significativa en las creencias y los comportamientos politicos de una
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generacion (Henry y Sears, 2009). Durante esta etapa, la juventud desa-
rrolla orientaciones politicas que trascienden el entorno familiar debido a
su mayor plasticidad cognitiva y emocional. LLos acontecimientos politicos
en esta fase tienen un impacto duradero en lo que la generacion considera
importante politicamente. Ejemplos histéricos como la guerra de Vietnam
y el escandalo Watergate en Estados Unidos han demostrado como estos
eventos pueden provocar cambios ideologicos significativos (Dinas, 2010;
Osborne et al., 2011).

La generacion Z, nacida entre mediados de los afios 1990 y finales de
los 2000, es considerada la primera generacién de nativos digitales. A dife-
rencia de los mullenials, que si experimentaron los inicios de Internet, la ge-
neracién Z se ha socializado en una época en la que las conexiones en linea
estaban disponibles en todas las casas y en los dispositivos moviles. LLos y
las jovenes de la generacion Z han desarrollado sus identidades y persona-
lidad conviviendo con la ya mas que establecida existencia de Internet, las
redes sociales, y las plataformas de streaming y los y las influencers.

Igualmente, dos eventos recientes han marcado politicamente a la ge-
neracion Z espafiola: el auge del movimiento feminista alrededor de 2018 y
la pandemia de COVID-19. Asi, no es de extrafiar que «feminismo» sea
una de las palabras mas buscadas en Google recientemente (Fraile, Gan-
dara, y Zuluaga, 2024). La relevancia del movimiento es tal, que ha sido un
tema de debate recurrente en el Congreso de los Diputados en los ultimos
anos. Estudios recientes también han demostrado que el movimiento femi-
nista esta asociado a un cierto retroceso o backlash ideologico, lo que expli-
ca en parte el ascenso de Vox en las elecciones generales de 2019, entre
otros factores (Anduiza y Rico, 2022).

La pandemia de COVID-19 también ha impactado profundamente en
la generacion Z. Durante la pandemia, los y las jovenes de la generacion Z
experimentaron una etapa traumatica debido a la falta de contacto perso-
nal y la merma de sus libertades, lo que afectd drasticamente su desarrollo
personal y su socializacion politica. Este vacio identitario fue llenado por la
intensa convivencia presencial en el entorno familiar y, especialmente, por
niveles intensos de exposicion a las redes sociales como Instagram, T'witch
y TikTok. Antes de la pandemia, el consumo de redes sociales ya era alto,
pero durante el confinamiento, estas plataformas se convirtieron en la prin-
cipal via para mantener lazos sociales y aliviar el aislamiento social, por lo
que cabe esperar que sus contenidos influyeran de forma decisiva en la
formacion de sus creencias y valores.

A partir de lo anterior, el proposito de este articulo es dual: por un lado,
explorar si, como proponemos, los y las influencers orientados a temas ge-
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nerales como juegos, estilo de vida, belleza, entre otros, generan contenido
esporadico con mensajes antifeministas con el potencial de influir en la opi-
nién publica al respecto. Por otro lado, analizar este tipo de mensajes en
detalle. Nos interesa escrutar el contenido de dichos mensajes para respon-
der a las siguientes preguntas: ;Qué ingredientes componen los puntuales
contenidos antifeministas de los y las nfluencers? ¢ Defienden roles tradicio-
nales para hombres y mujeres? ¢ Muestran rechazo hacia ciertos comporta-
mientos asociados con el feminismo? ¢Se oponen a politicas especificas de
igualdad? Para ello, realizamos una encuesta en linea en diciembre de 2022
en la que preguntamos a los encuestados qué creadores de contenido se-
guian frecuentemente. A partir de esta informacion, llevamos a cabo un
analisis del contenido producido por una lista de 26 influencers identifica-
dos. Este andlisis nos permite comprender mejor la naturaleza y el alcance
de los mensajes antifeministas en plataformas digitales y su posible impac-
to en las actitudes y percepciones de sus audiencias.

3. Analisis
3.1. Datos y métodos

Para identificar a los y las influencers mas relevantes para nuestro estudio,
realizamos una encuesta en linea en diciembre de 2022. Esta encuesta fue
disefnlada para ser representativa de la poblacion espafiola entre 16 y 79
anos, y contd con la participacion de 5012 personas. El objetivo principal
era medir el papel de los y las influencers en la formacion de actitudes sobre
feminismo y antifeminismo en Espafia.

En primer lugar, se pregunté a los participantes sobre la frecuencia con
la que utilizaban las redes sociales. De estos, seleccionamos una submues-
tra de 3734 personas que reportaron ver frecuentemente o muy frecuente-
mente videos, transmisiones en vivo, o escuchar podcasts. A este grupo se
le pidi6 que nombrara a tres influencers, streamers o creadores de contenido
que siguieran regularmente. Obtuvimos 3135 respuestas Uinicas, que, tras
un proceso de recodificacion para unificar los nombres correctamente, se
convirtieron en una lista final de 1699 influencers. De esta lista, selecciona-
mos a los veinte influencers mas mencionados, considerandolos como los
mas populares y con mayor numero de seguidores en ese momento. Este
criterio de seleccidn se basa en la premisa de que los y las influencers mas
mencionados son aquellos que los encuestados recordaban de forma es-
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pontanea y con mayor facilidad, lo que sugiere un consumo mads frecuente
y cercano de su contenido.

Para complementar la lista inicial, se incluy6 una pregunta adicional en
la encuesta en la que se pedia a los y las participantes que indicaran con qué
frecuencia consumian contenido de una lista preseleccionada de diez
influencers. Estos fueron elegidos segun varios criterios: su numero de se-
guidores, que su contenido principal no fuera politico, su género y su pla-
taforma principal. Esta estrategia nos permiti¢ asegurar la diversidad en
nuestra muestra de nfluencers. Combinando los resultados de la pregunta
abierta y de la lista cerrada, obtuvimos un total de 26 influencers sobre los
cuales realizamos el andlisis de contenido.

El segundo paso de la investigacidén consistio en la realizacion del anali-
sis del contenido de los y las 26 influencers seleccionados. Para cada influen-
cer, se codificod una publicacion por semana durante los tres meses previos
a la encuesta, priorizando los mensajes mas recientes para asegurar su rele-
vancia cognitiva para los y las encuestados. Se construy6 un libro de codifi-
cacion sobre temas feministas y antifeministas para analizar un total de 364
publicaciones. Estas fueron categorizadas segln su tipo de contenido,
como videojuegos, estilo de vida, belleza y deportes, asi como por temas
relevantes para el feminismo (y el antifeminismo) a partir del contenido
emergente en las publicaciones. La codificaciéon fue llevada a cabo por un
equipo de codificadores sobre las mismas publicaciones, con el fin de ga-
rantizar la validez interna de los resultados. Este proceso resultdé en una
fiabilidad entre codificadores de Cohen’s Kappa = 0,94 sobre 1, lo que in-
dica un alto nivel de concordancia en la interpretacion del contenido.

Los mensajes analizados en este estudio se han categorizado en tres
grupos distintos: feministas, antifeministas y neutrales. El contenido femi-
nista incluye mensajes que apoyan propuestas feministas o defienden los
derechos de las mujeres. Estos pueden ser explicitos, mencionando direc-
tamente el término «feminismo», o implicitos, cuando la defensa se realiza
sin utilizar esta palabra especifica. Tipicamente, estos mensajes incluyen
comentarios sobre eventos o noticias de actualidad desde una perspectiva
profeminista. Por otro lado, el contenido antifeminista engloba aquellos
mensajes que critican o rechazan el movimiento feminista, sus ideas o de-
mandas. Al igual que con el contenido feminista, estos pueden ser explici-
tos o implicitos en su formulacion. Esta categoria incluye comentarios y
opiniones sobre noticias y comportamientos que se oponen al feminismo o
cuestionan sus principios. La tercera categoria, clasificada como neutral,
comprende mensajes que no toman una posicion clara respecto al feminis-
mo o antifeminismo. Estos contenidos no comentan ni apoyan, de forma
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explicita o implicita, posiciones relacionadas con la igualdad de género o
los derechos de las mujeres.

Esta categorizacion permite un analisis detallado de como los nfluen-
cers abordan temas relacionados con el feminismo en su contenido, pro-
porcionando una base para examinar la frecuencia y el contexto en el que
aparecen estos tipos de mensajes.

3.2. Resultados

La tabla 1 presenta resultados del analisis de contenido realizado sobre las
364 publicaciones de los y las 26 influencers seleccionados. En términos de
frecuencia, se observa un equilibrio relativo entre las publicaciones con
contenido feminista y antifeminista, sin diferencias sustanciales entre am-
bas categorias. Cerca del 70% del contenido se clasifica como «neutraly, es
decir, no relacionado directamente con tematicas de género. Este hallazgo
es consistente con las expectativas, dado que los y las influencers analizados
son de caracter generalista, centrados en una diversidad de temas y no es-
pecificamente especializados en contenidos relacionados con el feminismo.
Ademas, los resultados subrayan la naturaleza hibrida y heterogénea del
contenido ofrecido, abarcando desde temas de entretenimiento, como nue-
vos videojuegos en tendencia, hasta discusiones sobre temas politicos como
la ley trans.

Los canales principales utilizados para cada tipo de contenido difieren
de forma relevante. Se observa que el contenido feminista tiende a preva-
lecer en publicaciones de Instagram, mientras que el contenido neutral y
antifeminista aparece con mayor frecuencia en el formato de video en
YouTube. Esta distincidén en las plataformas utilizadas podria tener im-
plicaciones importantes en términos de alcance, engagement y el tipo de
audiencia que consume cada tipo de contenido. La eleccion de la plata-
forma puede estar relacionada con la naturaleza del mensaje que se trans-
mite.

El analisis de las ultimas columnas de la tabla 1 revela diferencias signi-
ficativas respecto al alcance e impacto de los diferentes tipos de contenido. En
primer lugar, se observa una disparidad notable en la media de visualiza-
ciones o /ikes entre las publicaciones antifeministas y feministas. ILas publi-
caciones antifeministas alcanzan casi cinco millones de visualizaciones o
likes, en marcado contraste con las publicaciones feministas, que apenas
superan las 50.000. Esta diferencia sustancial, aunque posiblemente in-
fluida por las caracteristicas de las plataformas, sugiere un consumo de
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Tabla 1. Distribucion y engagement en publicaciones de influencers

N.° de Media de Proporcién
: Canal . e . N .
publica- . visualizaciones | visualizacién / likes
. principal : .
ciones / likes por seguidores
Feminismo 54 14,8 | Instagram 52.060 9,4%
Implicito 35 9,6 | Instagram 82.013 9,8%
Explicito 19 5,2 | Instagram 22.107 9,1%
Antifeminismo 66 18,2 | YouTube 4.942.851 38,1%
Implicito 44 12,2 | YouTube 4.125.174 31,8%
Explicito 22 6,0 | YouTube 817.677 44,4%
Neutrales 244 67,0 | YouTube 800.420 10,9%
TOTAL 364 100,0 - 846.853 14,9%

Fuente: Datos extraidos de los contenidos de los principales canales de los influencers.

contenido antifeminista significativamente mayor, lo que implica un al-
cance de audiencias mas amplio de estos mensajes en comparacion con los
feministas.

La ultima columna de la tabla 1 proporciona una medida relativa de la
implicacién o engagement con el contenido, calculada como la proporcion
de likes y visualizaciones en relacion con el nimero de seguidores. Este calcu-
lo busca minimizar las diferencias inherentes a las distintas plataformas.
Los resultados son muy reveladores: el contenido neutral obtiene un 10,9%
de interacciones, el feminista un 9,4%, mientras que el antifeminista alcan-
za un 38,1%. Esto indica que la implicacién o engagement con el contenido
antifeminista es aproximadamente cuatro veces mayor que el de otros tipos
de contenido. Esta evidencia sugiere la existencia de lo que se ha denomi-
nado «pasion asimétrica» (Bode y Vraga, 2018), caracterizada por un nivel
de pasion y apoyo significativamente mayor por parte de los seguidores
hacia cierto tipo de contenido, en este caso el contenido de caracter antife-
minista, en comparacion con otros tipos de publicaciones. LLa asimetria ob-
servada en el engagement puede crear incentivos para producir y publicar
contenido antifeminista con mayor frecuencia, con el objetivo de mantener
o0 aumentar los niveles de interaccidén con su audiencia. Esta dinamica po-
dria tener implicaciones importantes en la propagacion y amplificacion de
mensajes antifeministas en las redes sociales.
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¢Qué tipo de formatos son mas comunes a cada tipo de mensaje? La fi-
gura 1 ilustra los formatos mas frecuentes de las publicaciones analizadas en
la muestra de nfluencers. El contenido de lfestyle, que presenta y promueve
un estilo de vida particular caracterizado por la autenticidad y espontaneidad
del o de la influencer, emerge como el tipo mas comun. En este formato, las
publicaciones de caracter feminista y antifeminista aparecen en proporcio-
nes similares, aunque no son predominantes. LLas publicaciones clasificadas
como entrevistas o just chatting muestran la mayor prevalencia de mensajes
antifeministas, mientras que los podcasts y entrevistas son los formatos don-
de se observan mensajes profeministas en mayor medida.

Figura 1. Distribucion de contenido feminista y antifeminista por formato
de publicacion en influencers

Fitness
Animales
Finanzas
Shows y Juegos
Peliculas y series
Mdsica
Coaching
Bailes

Beauty
Deportes
Podcast
Noticias
Humor

Tipo de contenido

Just Chatting
Anuncio
Lifestyle ]

°
@
5
8
3
8

mNeutral @ Feminismo O Antifeminismo

Fuente: Datos extraidos de los contenidos de los principales canales de los influencers.

El formato just chatting («solo conversando») es el que en mayor medida
reproduce contenido antifeminista. En este formato, los y las creadores de
contenido interactiian directamente con sus audiencias, a menudo en tiem-
po real. La interaccion bidireccional entre creador y seguidores facilita el
intercambio de ideas y actitudes antifeministas, abriendo la posibilidad
para la comunicacion dual, donde el influencer responde y reacciona al en-
gagement de su audiencia en tiempo real. Este fenomeno refuerza los incen-
tivos para publicar mas contenido de este tipo, dado el alto engagement que
producen, tal y como indica la tltima columna de la tabla 1. Ademas, su-
giere la posibilidad de formar comunidades que refuercen y amplien estos
mensajes, potencialmente evolucionando hacia espacios y subculturas mas
cerradas como la manosfera.*

4. Véase también el capitulo de Elisa Garcia-Mingo en el presente volumen.
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En cambio, las publicaciones feministas tienden a presentar un caracter
mas unidireccional, siendo mas frecuentes en formatos como podcasts y
entrevistas, que no permiten una interaccion directa o en tiempo real con
los y las seguidoras. Aunque las seguidoras puedan dejar comentarios y las
creadoras puedan responder en la plataforma o en publicaciones posterio-
res, la formacidon de una comunidad resulta menos organica en compara-
cidn con el entorno interactivo del just chatting utilizado por influencers que
generan contenido antifeminista.

En la tabla 2 analizamos cuales son los tipos de mensajes mas comunes
dentro del contenido codificado como antifeminista. Se observa que los crea-
dores de contenido con tendencias antifeministas utilizan predominantemente
mensajes hostiles hacia las mujeres y el feminismo. LL.os temas que emergen
con mayor frecuencia incluyen la caracterizacion del feminismo como promo-
tor del odio hacia los hombres, la minimizacion del acoso sexual, la cosifica-
cion sexual de la mujer y el desprecio hacia las mujeres feministas. Un ejemplo
ilustrativo de este tipo de contenido se encuentra en el siguiente comentario:
«Ahora de todas las tonterias que dice esta tia. Hay que ser ridicula. Ha dicho
todas las cosas mas asquerosas posibles, se ha buscado los topicazos mas
absolutos y las mierdas mas misandricas posibles. Y si esto lo hiciera un hom-
bre sobre los topicos de las mujeres, le megaescrachearian por todos lados».”

Este tipo de retorica refleja una interpretacion distorsionada del femi-
nismo. En lugar de entenderlo como un movimiento que busca la igualdad
y cuestiona los privilegios masculinos en favor de una sociedad mas equita-
tiva, se presenta como un adversario que desvaloriza y ataca a los hombres,
y que fomenta la misandria. Esta narrativa antifeminista parece basarse en
una percepcion del feminismo como una amenaza:

«Hace 80 anos mas o menos, [...] se hizo con una propuesta, un
argumento, exactamente iguales, y no muy parecidos, exactamente
iguales que los que hoy hace el feminazismo con los hombres. Hace 80
afios se hizo una discriminacién positiva argumentando que el pueblo
judio habia tenido una serie de privilegios historicos reconocidos por
ellos, por los otros, [...] ¥ que, en ese momento, les hacia falta una
discriminacion positiva para ponerles un poco sin esa serie de privilegi-
os, superponiendo los derechos y libertades de un pueblo por encima
de la de los judios. Eso fueron los argumentos. Esos mismos argumen-
tos son los que se usan hoy en dia en el feminazismo».°

5. DalasReview, 19 diciembre 2022, YouTube, min 3:34.
6. Roma Gallardo, 8 diciembre 2022, YouTube, min 3:30.
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Tabla 2. Distribucion y caracterizacion de mensajes antifeministas por tipo
y nicho de contenido

Cédigo

Tipo

Observa-
ciones

Tipo de
contenido mas
comun

Feminismo promueve el odio hacia los

hombres Explicito 14 3,85 | justchatting
Minimizar el acoso sexual Implicito 12 3,30 | justchatting
Cosificacion sexual Implicito 12 3,30 lifestyle
Desprecio a las mujeres feministas Explicito 9 2,47 | justchatting
Negacion de la violencia de género Explicito 9 2,47 | justchatting
Neggaon de la existencia del Explicito 8 2,20 | justchatting
patriarcado

Igualar el feminismo con el machismo | Explicito 7 1,92 | justchatting
Ataques al Ministerio de Igualdad Implicito 7 1,92 | entrevistas
Rechazo a la nueva ley «solo si es si» Implicito 7 1,92 | entrevistas
Retratar estereotipadamente a Implicito 7 192 humor
mujeres y/o hombres

Negacién de sexismo en los medios Implicito 5 1,37 | justchatting
Minimizar la desigualdad de género en Implicito 4 1,10 | just chatting
el entorno laboral

El feminismo polariza la sociedad Explicito 4 1,10 | justchatting
Gobiernos priorizan a las mujeres Implicito 4 110 | entrevistas
sobre los hombres

El feminismo esta sobrepolitizado Explicito 3 0,82 | justchatting
Apoyar actitudes paternalistas Implicito 3 0,82 | justchatting
Negfarila necesidad de existencia del Explicito ] 027 | just chatting
feminismo

Defender Iqs roles de género para Implicito 1 0,27 entrevistas
acceder a ciertos puestos de trabajo

Apoyar roles tradicionales de género Implicito 1 0,27 entrevistas

referidos a la maternidad

Fuente: Datos extraidos de los contenidos de los principales canales de los influencers.
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La frecuencia y la naturaleza de estos mensajes sugieren un patron siste-
matico en la forma en que ciertos influencers abordan y representan los temas
relacionados con el feminismo y la igualdad de género.

Asimismo, se observa una tendencia a equiparar el feminismo con el ma-
chismo, sugiriendo que ambos privilegian a un sexo sobre otro. Esta falsa
equivalencia demuestra una comprension superficial o distorsionada de los
objetivos y principios del feminismo, que no busca la supremacia de un gé-
nero sobre otro. Esta narrativa de negacion y equiparacion contribuye a la
desinformacion sobre la naturaleza y los objetivos del movimiento feminista,
y puede tener el efecto de deslegitimar las experiencias y preocupaciones de
las mujeres que enfrentan discriminacion y violencia basadas en género.

Un segundo tema recurrente en el contenido antifeminista analizado es
la minimizacion y negacion de la desigualdad entre hombres y mujeres, asi
como de los fendmenos asociados a ella. Este patron se manifiesta princi-
palmente a través del cuestionamiento de la existencia del patriarcado y la
negacion de la violencia de género. En el primer caso, se afirma, por ejem-
plo, «que ninguna puta persona oligofrénica de esas que van a darte charlas
al instituto, a contarte mentiras y a contarte sus frustraciones de vida, te
afirmen ciertas cosas que jamas vayan a demostrar. Es decir, nunca podran
demostrar ciertas cosas como que hay un patriarcado que establece ciertos
canones, porque no lo hay».”

O respecto a la violencia de género, afirmaciones como: «Entiendo que
tu profesor afirme que hay “viogen” [violencia de género] entre las parejas,
y €so es porque es un analfabeto. Con esto no quiero calificarle, ni mucho
menos, simplemente estoy describiendo lo que es. Es un hecho y lo puedo
demostrar. Sin embargo, ¢l no podria demostrar que ese tipo de violencias
son por género cuando ocurren en las parejas».® En estos mensajes, la pro-
blematica social que representa la violencia de género es cuestionada y des-
crita como un fenémeno interpersonal aislado, sin reconocer la influencia
de la desigualdad estructural y cultural basada en normas y roles de género
patriarcales que subyacen en estos actos. Este enfoque simplifica y descon-
textualiza un problema complejo y multifacético, ignorando las raices his-
toricas y sociales de la violencia de género.

Otro tema recurrente son los discursos contrarios a instituciones y poli-
ticas especificas relacionadas con la igualdad de género. Este fendmeno se
manifiesta principalmente en criticas contra el Ministerio de Igualdad de
Espana, que en el momento de la produccién de estos contenidos analiza-

7. Roma Gallardo, 26 octubre 2022, YouTube, min 1:55.
8. Roma Gallardo 17 noviembre 2022, YouTube, min 0:47.
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dos estaba liderado por la ministra Irene Montero. Por ejemplo, al comentar
las declaraciones de la ministra ante un caso en el que una mujer asesiné a
un hombre, se afirma que «cuando [el asesinato] es de hombre a mujer, en
vez de mujer a hombre, quieren manifestar siempre apoyo al dolor de la
mujer, siempre a la mujer. En este caso no mencionan al hombre, logica-
mente en un discurso siempre supremacista en contra de los hombres».? Los
mensajes de estos influencers cuestionan el papel del gobierno en la promo-
cion de la igualdad de género sugiriendo que las instituciones han descuida-
do los intereses masculinos, presentando una vision distorsionada de las po-
liticas de igualdad como un juego de suma cero donde el avance de los
derechos de las mujeres necesariamente implica una pérdida para los de
los hombres.

Particularmente, se observa una retdrica que caracteriza al Ministerio
de Igualdad como ineficaz o incluso perjudicial. Estos discursos a menudo
describen la institucién como una mera plataforma que permite a las muje-
res feministas vivir a expensas del Estado, mientras supuestamente atacan
y victimizan a los hombres. Esta narrativa no solo deslegitima el trabajo de
la institucién, sino que también refuerza estereotipos negativos sobre el fe-
minismo y sus objetivos. Ademas, se evidencia una oposicién marcada a
politicas especificas promovidas por el gobierno en materia de igualdad.
Durante el periodo analizado, se observaron criticas dirigidas a iniciativas
legislativas como la ley del «solo si es si» y la ley trans, temas que fueron
objeto de debate en el Congreso durante el periodo de andlisis de los conte-
nidos de los y las influencers. Aunque también ha habido discusiones y di-
sensos dentro del feminismo respecto a dichas leyes, los nfluencers instru-
mentalizan las criticas para construir y desarrollar un discurso antifeminista
que busca socavar la credibilidad y legitimidad de instituciones como el
Ministerio de Igualdad. Por ejemplo, al criticar la ley del «solo si es si» por la
posibilidad de que se reduzcan penas a condenados, se menciona que «esto
es una cagada enorme. ¢/Qué pasa aqui? Que todos podemos cagarla, pero
sale el Ministerio de Igualdad y dice “es que los jueces son machistas™ (ri-
sas)», 10

Finalmente, otro tema emergente es el uso recurrente de discursos que
apelan a roles y estereotipos tradicionales de género. Este fendmeno se ma-
nifiesta, por ejemplo, en la prevalencia de estereotipos atribuidos a hom-
bres y mujeres desde el humor. Estos contenidos a menudo recurren a re-
presentaciones simplificadas y exageradas de los géneros, perpetuando

9. Roma Gallardo, 3 noviembre 2022, YouTube, min 0:07.
10. Jordi Wild, 26 noviembre 2022, YouTube, min 5:33.
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ideas preconcebidas sobre como deben comportarse o qué caracteristicas
deben poseer hombres y mujeres. Aunque presentados en clave de humor,
estos estereotipos pueden reforzar actitudes y expectativas sociales limitan-
tes. Ademas, se observa una defensa de roles y actitudes paternalistas y
benevolentes hacia las mujeres. Esta narrativa se centra particularmente en
temas como la maternidad, presentandola como el rol social primordial e
innato de la mujer, o en la afirmacién de la supuesta superioridad de los
hombres para acceder a ciertos puestos de trabajo. Este tipo de discurso no
solo desafia los principios de igualdad de oportunidades, sino que también
refuerza barreras invisibles que obstaculizan el avance profesional de las
mujeres. Al normalizar estas ideas a través de contenidos de entretenimien-
to y humor, los nfluencers pueden estar contribuyendo a perpetuar la exis-
tencia de estereotipos de género entre las generaciones mas jovenes de sus
audiencias.

3.3. Ejes de contenido antifeminista

El analisis de los mensajes antifeministas en el contenido de los influencers
generalistas revela tres ejes principales en torno a los cuales se articulan es-
tos discursos: la rabia y la hostilidad, seguido por el rechazo a la aspiracién
social de igualdad entre hombres y mujeres, y en menor medida la defensa
de roles y actitudes de género tradicionales.

El primer y mas prominente eje es la expresion de rabia y hostilidad.
Este sentimiento se manifiesta de manera intensa y frecuente, dirigiéndose
tanto hacia las mujeres en general como hacia las feministas en particular.
Las mujeres son a menudo cosificadas y acusadas de exagerar situaciones
de acoso, mientras que las feministas son retratadas como promotoras de
discriminacion hacia los hombres. Esta narrativa contribuye a una victimi-
zacion de los hombres, presentandolos como el nuevo foco de los supues-
tos excesos del feminismo y de las mujeres.

Esta hostilidad se encuentra en el contenido de influencers mas
generalistas, cuyo enfoque principal no es el contenido de género. Esto su-
giere una normalizacion de discursos antifeministas en espacios de entrete-
nimiento y lifestyle, y alcanzan potencialmente audiencias que no buscan
activamente este tipo de contenido. Ademas, se observa una frontera difu-
sa entre estos espacios generalistas y entornos mas radicales como la ma-
nosfera, donde prevalece una misoginia abierta y una objetivacion extrema
de las mujeres. Esta conexidn sugiere un posible camino de radicalizacion,
donde las audiencias pueden transitar desde contenidos generalistas con
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esporadicos tintes antifeministas hacia espacios mas explicitamente miso-
ginos.

El segundo eje se centra en la negacion de la desigualdad de género y su
persistencia en la sociedad, asi como en el rechazo a instituciones y politi-
cas especificas que buscan promover la igualdad de género. Este eje se ma-
nifiesta de varias formas. Se observa una tendencia a negar la existencia de
una desigualdad historica y estructural entre hombres y mujeres. Este dis-
curso minimiza o rechaza la idea de que existan barreras sistémicas que
afecten desproporcionadamente a las mujeres en diversos ambitos de la
vida social, econdmica y politica. Esta negacion sirve como base para cues-
tionar la necesidad de acciones especificas dirigidas a promover la igualdad
de género. Otro aspecto prominente de este eje es el rechazo explicito a ins-
tituciones y politicas concretas disefiadas para combatir la desigualdad de
género. Se observan criticas frecuentes y a menudo agresivas hacia entida-
des como el Ministerio de Igualdad en Espafa y la exministra Irene Monte-
ro, quien durante su mandato fue una figura muy visible y mediatica. Estas
instituciones son presentadas como innecesarias, ineficaces o incluso perju-
diciales para la sociedad. Del mismo modo, se identifican ataques a medidas
concretas y simbolicas de ese Ministerio, como la ley trans, que son retrata-
das como extremas o contraproducentes.

El tercer eje identificado se centra en la adopcion y defensa de roles,
actitudes y normas de género tradicionales. Este eje, aunque menos fre-
cuente que los anteriores, presenta caracteristicas distintivas. Una manifes-
tacion comun de este eje es la representacion estereotipada de hombres y
mujeres en cédigo humoristico. Estos contenidos tienden a recurrir a este-
reotipos simplificados, como la idea de que las mujeres estan primordial-
mente interesadas en la belleza, mientras que los hombres se centran en los
deportes. Aunque presentados bajo el aparentemente inocuo halo del en-
tretenimiento, estos estereotipos pueden contribuir a reforzar y perpetuar
ideas limitantes sobre los roles de género. Otro aspecto significativo es la
reivindicacion de actitudes tradicionales respecto a los roles de género.
Esto incluye la promocion de la idea de que las mujeres deben priorizar los
cuidados asociados a la maternidad sobre otros aspectos de su vida, asi
como la nocién de que las decisiones y la salud reproductiva de las mujeres
pueden ser objeto de intervencion estatal, por ejemplo, sosteniendo que el
Estado puede prohibir la decision de maternidad si considera que una mu-
jer no sera una madre adecuada,!! justificando esto tltimo como una forma
de garantizar el cumplimiento de estos roles tradicionales. Es importante

11. Jordi Wild, 26 noviembre 2022, YouTube, min 3:25.
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destacar que estos mensajes de contenido antifeminista son los menos fre-
cuentes dentro de los tres ejes identificados. Ademas, se observa que el uso
de estereotipos de género en clave humoristica genera menos implicacion o
engagement que otros tipos de contenido antifeminista. Esto podria sugerir
que, aunque presentes, estas formas sutiles de promocion de roles de géne-
ro tradicionales son menos atractivas por parecer anticuadas o tipicas de
otros tiempos para las audiencias en comparacioén con otros discursos anti-
feministas de caracter hostil y de rechazo a las politicas de igualdad.

4. Conclusiones

En este capitulo exploramos el papel de los y las influencers en la difusion
de mensajes antifeministas y su posible impacto en la formacion de actitu-
des hacia la igualdad de género. A través de un analisis del contenido ge-
nerado por nfluencers que se dedican a nichos tematicos tales como estilo
de vida, fitness, videojuegos y humor, hemos identificado patrones en la
presentacion y recepcion de mensajes antifeministas, incluso si es de for-
ma esporadica.

Los y las influencers tienen un gran poder persuasivo debido a su capaci-
dad para crear conexiones personales con sus seguidores, su presencia cons-
tante en las redes sociales y su habilidad para presentar contenido de manera
atractiva y accesible. Esta influencia se ve amplificada por el uso de formatos
interactivos como just chatting, que permiten una comunicacion bidireccio-
nal y fomentan un sentido de comunidad y pertenencia entre el influencer y
sus audiencias.

El analisis revela que los mensajes antifeministas mas prevalentes ex-
presan hostilidad y rabia hacia las mujeres en general y hacia las feministas
en particular. Este discurso se caracteriza por la objetivacion de las mujeres
y la presentacion de los hombres como victimas del feminismo, argumen-
tando que en la actualidad son ellos quienes de verdad sufren discrimina-
cion. El segundo eje emergente complementa la hostilidad con un rechazo
a las instituciones y politicas especificas que buscan la igualdad, negando la
existencia de desigualdades estructurales de género. Aunque presente, un
tercer eje basado en la defensa de estereotipos y roles tradicionales de géne-
ro es menos frecuente.

Este patron refleja una reaccion de oposicion al feminismo vinculada
primordialmente a emociones de caracter negativo, seguida por implicacio-
nes politicas de rechazo a instituciones y politicas de igualdad. LLos influen-
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cers de diversos nichos, al promover estos mensajes, consolidan sentimien-
tos de rechazo y actitudes politicas que se alinean con discursos opuestos a
la igualdad y a todo aquello que ellos consideran «ideologia de género», con
zonas de contacto con los discursos de la extrema derecha. La articulacion
de estos discursos en formatos interactivos como just chatting facilita la for-
macion de comunidades de interaccion bidireccional, potencialmente con-
duciendo a la consolidacion de subculturas como la manosfera.

La alta implicacion o engagement que genera el contenido antifeminista,
especialmente en formatos interactivos, refuerza esta tendencia. Este feno-
meno se ve amplificado por el contexto del auge del movimiento feminista
y la pandemia de COVID-19, que impactaron significativamente en la ge-
neracion Z, tanto en sus pautas de exposicion a medios tradicionales y so-
ciales como en sus habitos y su vida social. Encuestas recientes sugieren
que los hombres jovenes, en particular, muestran una reaccion mas adver-
sa hacia el feminismo, con niveles de apoyo incluso inferiores a los de gene-
raciones anteriores (CIS, 2024; CEO, 2024). Esta evidencia muy bien po-
dria deberse al aumento del consumo de contenido en Internet y la
participacion en foros y comunidades neomachistas durante la pandemia,
periodo en el que la escasez de interaccidn social intensifico la conexiéon
entre seguidores e influencers.

La busqueda de identidad y pertenencia caracteristica de la adolescen-
cia puede llevar a muchos jovenes a encontrar en las comunidades antife-
ministas una sensacion de pertenencia, asi como explicaciones simplistas
para compensar sus frustraciones personales. Algunos jovenes se han agru-
pado en estas comunidades que culpan a las mujeres feministas de sus pro-
blemas. Los influencers desempenan un papel crucial en este proceso,
creando y alimentando comunidades misodginas con contenido hibrido que
incluye temas atractivos para los jovenes, como deportes, videojuegos y
estilos de vida. Este formato hibrido permite a los nfluencers fortalecer su
comunidad y aumentar su engagement digital, lo que se traduce en mayores
ingresos y visibilidad en las redes sociales (Ging y Sapiera, 2019).

El alto engagement de los mensajes antifeministas, especialmente aque-
llos cargados de rabia y hostilidad, presenta el peligro de creacion de un
ciclo de retroalimentacién donde los influencers tienen incentivos para in-
tensificar estos mensajes, generando mayor hostilidad contra el feminismo
entre sus seguidores. Esto tiene consecuencias politicas significativas,
como el rechazo a politicas e instituciones que buscan corregir desigualda-
des estructurales. Ademas, puede influir en las estrategias de comunicacion
de actores politicos, quienes podrian adoptar discursos, practicas y estéti-
cas similares a las de estos influencers para capitalizar su popularidad y al-
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cance (Gandini et al., 2022; Fraile, Tirado Castro, y Zuluaga, 2025). Todo
ello plantea desafios importantes para la promocion de la igualdad de géne-
ro y la lucha contra la desinformacion en la era digital.
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