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Resumen

La presente investigacion plantea el impacto de los procesos de comunicacion en la reproduccion
de masculinidades hegemonicas a través de diversos medios analizando como estos representan
masculinidades y estereotipos de género siendo perpetuada de esta manera la vision nica de ser
un "hombre verdadero". El estudio estd centrado en como la comunicacion refuerza los
estereotipos, a pesar de los avances en reflexiones sobre nuevas masculinidades. Se justifica su
relevancia en un contexto donde la igualdad de género es vital y se requiere cuestionar modelos
tradicionales. Siendo el objetivo de esta la examinacion de las representaciones de masculinidad
en los medios y analizar el impacto de estos en los roles de género. Siendo esta propuesta
apoyada por diversidad de teorias entre las que se encuentran teorias de la masculinidad
hegemonica, la comunicacion no sexista y el discurso, buscando no solo un valor académico,
sino también sensibilizar a los comunicadores para promover narrativas mas inclusivas en pro de
la igualdad.

Palabras claves: Masculinidad Hegemonica, Medios de Comunicacion, Estereotipos de

Género, Comunicacion, Discurso.



Abstract

This paper aims to investigate the impact of communication processes on the reproduction of
hegemonic masculinities through various media analyzing how these represent masculinities and
gender stereotypes thus perpetuating the single vision of being a "real man". The study focuses
on how communication reinforces stereotypes, despite advances in reflections on new
masculinities. Its relevance is justified in a context where gender equality is vital and traditional
models must be questioned. The objective of this paper is to examine media representations of
masculinity and analyze their impact on gender roles. This proposal is supported by a variety of
theories, including theories of hegemonic masculinity, non-sexist communication, and discourse.
It seeks not only academic value but also to sensitize communicators to promote more inclusive
narratives in favor of equality.

Keywords: Hegemonic Masculinity, Media, Gender Stereotypes, Communication,

Discourse.
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Introduccion

La interaccion humana y la construccion de significados en la ciudadania constituye un
proceso esencial en la comunicacion. Esto se debe a la interaccion de canales verbales, visuales o
digitales se transmiten ideas, valores y normas sociales. Por ello, los Medios de Comunicacion
logran un papel determinante al mediar en la opinion publica y en la transmision de discursos
que moldean los imaginarios colectivos.

Con esto, la representacion de la masculinidad es uno de los aspectos mas significativos
porque su linea hegemonica sabia como el modelo dominante que regula las formas de ser
hombre en una sociedad, se reproduce y legitima mediante procesos sociales y comunicativos.
Esta muestra roles rigidos y en muchos casos violentos reforzando estereotipos de género.

En la actualidad han surgido debates y transformaciones orientadas a cuestionar estos
arquetipos comenzando nuevas masculinidades corresponsables y no violentas, los Medios de
Comunicacion en gran parte siguen reproduciendo discursos tradicionales. La television, el cine,
la publicidad y las plataformas digitales continian mostrando una vision limitada del “verdadero
hombre”, dificultando la construccion de identidades mas diversas y equitativas.

Se hace necesario explorar como los Medios de Comunicacion e Informacion influyen en

la construccion y perpetuacion de masculinidades hegemonicas en la sociedad contemporanea.



Planteamiento del Problema

La comunicacion es un proceso fundamental en y para la interaccion humana y la
construccion de significados en cualquier sociedad, por medio de diversos canales, ya sean
verbales, visuales o digitales se intercambian ideas y valores. Los Medios de Comunicacion en
su diversidad de formatos tienen un papel clave en la formacion de la opinidn publica y en la
trasmision de discursos, ya que a través de estos se comunican y se refuerzan normas sociales.

Por su parte, la masculinidad hegemonica, entendida como el modelo de masculinidad
dominante en una sociedad se construye y reproduce a través de diversos procesos sociales
incluyendo los medios de comunicacion e informacion, ya que estas masculinidades
tradicionales, construidas y gobernadas por roles estrictos y violentos se ven reforzadas y
perpetuadas a través de los estereotipos de género que ademas legitiman relaciones de poder
desiguales entre hombres y mujeres. Aunque en los Ultimos afos, los procesos de transformacion
social han puesto sobre la mesa la reflexion y reconfiguracion de las masculinidades hacia un
modelo llamado masculinidades corresponsables y no violentas y se ha avanzado en la necesidad
cuestionar las representaciones hegemonicas de la masculinidad, en su mayoria los medios
contintian reforzando estereotipos, roles y arquetipos de género rigidos que alimentan la
violencia y la discriminacion. Siendo este fendmeno especialmente visible en las
representaciones de la masculinidad en la television, la publicidad, el cine y otras plataformas de
informacion que siguen mostrando una sola vision de masculinidad y vendiéndola como el real
significado de ser un "hombre verdadero".

En este sentido, el creciente interés en promover nuevas masculinidades, entendidas
cémo modelos de masculinidad corresponsables y no violentas, que desafian los arquetipos

tradicionales y promueven la igualdad de género nos lleva al planteamiento fundamental de
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examinar como los Medios de Comunicacion e informacion pueden tanto contribuir como
desafiar esta construccion social de las masculinidades hegemodnicas y su impacto en la
perpetuacion de actitudes y comportamientos que pueden conducir a la discriminacion y la
violencia de género. Con esto, se formulo la pregunta ; Cémo influyen los procesos de
Comunicacién e Informacion en los Medios de Comunicacion en la Construccion y Perpetuacion

de Masculinidades Hegemonicas en la sociedad Contemporanea?
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Justificacion

En nuestro entorno, donde se habla de una igualdad de derechos y de géneros, es
importante comprender coémo los procesos comunicacionales pueden ingerir en los roles de
género se vuelve importante estudiar como la Comunicacion promueve las Masculinidades
Hegemonicas. Haciendo un analisis de como son representadas las Masculinidades en los
Medios de Comunicacion detectando de esta manera los discursos asociados a la imagen del
hombre "ideal".

Entender la manera en que los procesos comunicativos afectan las percepciones sociales
sobre los roles de hombres y mujeres es determinante para promover una transformacion cultural
visionada desde la igualdad de género siendo que el estudio de este no solo contribuye a la
academia, sino que se convierte en una herramienta de sensibilizacion, dando a entender a los
comunicadores la importancia de crear contenidos que no busquen la venta de una masculinidad

unica y verdadera y el rol que desempefian en la permutacion de la hegemonia.
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Objetivos

Objetivo General

Analizar la influencia que ejercen los Medios de Comunicacion en la Configuracion y
Reproduccion de las Masculinidades Hegemonicas en la sociedad Contemporanea.
Objetivos Especificos

Identificar los principales Estereotipos de Género que se reproduce en la Comunicacion.

Examinar la representacion de los hombres en los Medios de Comunicacion y los
modelos de masculinidad que estos promueven.

Comprender como los procesos comunicacionales y de informacion contribuyen a la

construccion de Roles de Género vinculados a las Masculinidades Hegemonicas.
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Estado del Arte

La Construccion y Reproduccion de Masculinidades Hegemonicas en los Medios de
Comunicacién constituye un campo de estudio que combina aportes de la Sociologia, los
estudios de género, la teoria feminista, la comunicacion critica y los estudios culturales partiendo
de la premisa de que las representaciones mediaticas no son neutrales ni inocuas, sino que
cumplen funciones dentro de las construcciones sociales, consolidando valores y jerarquias de
poder. Tal como lo plantea Stuart Hall en Representation: Cultural Representations and
Signifying Practices (1996), la representacion no refleja una realidad objetiva, sino que produce
sentido dentro de relaciones de poder, lo que implica que los medios no solo difunden contenido,
sino que activamente modelan las formas en que se comprende lo masculino en la sociedad. En
este sentido, Masculinities de Raewyn Connell (2005) introdujo el concepto de masculinidad
hegemonica, definida como la configuracion de practicas de género que legitiman el patriarcado,
asegurando la posicion dominante de los hombres y la subordinacion de las mujeres. Este
planteamiento ha inspirado trabajos como The Gendered Society de Michael Kimmel (2005),
que analiza cdmo estas masculinidades son productos historicos adaptables a cambios sociales,
pero persistentes en su estructura de poder, y Exploring Masculinities de Bridges (2017), que
examina la continuidad y transformacion de los modelos masculinos en relacion con la
desigualdad.

Desde la teoria critica, Dialectic of Enlightenment de Adorno y Horkheimer (1947)
sostiene que la cultura de masas estandariza contenidos, refuerza valores dominantes y consolida
jerarquias, contribuyendo a naturalizar modelos patriarcales. Una perspectiva complementaria
ofrece The Social Construction of Reality de Berger y Luckmann (1966), que explica cémo las

realidades sociales e identidades se institucionalizan y The social constructionist movement in
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modern psychology de Gergen (1985) que subraya que las interpretaciones del yo y del otro
dependen de narrativas culturales predominantes, amplificadas por los medios. Butler, en Gender
Trouble (1990), incorpora la nocion de performatividad para explicar que el género se produce
mediante actos repetidos, mientras que Marta Lamas (2003) en Cuerpo y diferencia sexual, y
Claudia Guichard Bello (2009) visibilizan como lenguaje e imagenes reproducen desigualdades
subrayando la necesidad de una comunicacion no sexista.

En el &mbito mediatico, David Gauntlett en Media, Gender and Identity (2008) plantea
que los medios crean modelos de identidad con los que las audiencias interactuan, y Erving
Goffman en Frame Analysis (1974) muestra que los marcos interpretativos seleccionan
significados y fijan representaciones de género. Susan Jeffords, en Hard Bodies (1994), analiza
como el cine de accidn de los ochenta construy6 héroes musculosos como ideal masculino,
mientras que Barrachina (2022) estudia la virilidad anatomica en el audiovisual como
reafirmacion o cuestionamiento de la hegemonia. Galindo Ulloa (2024) examina los estereotipos
de género en la publicidad y detecta recursos como humor, sexualizacion y metaforas que los
perpetiian y Carvajal Salazar (2021) aborda la Comunicacion Estratégica como herramienta para
prevenir o, en ciertos casos, reforzar violencia simbdlica.

Martinez Vazquez (2024) actualiza el debate sobre comunicacion, género y masculinidad
mostrando tensiones entre narrativas emergentes y estrategias empresariales, y Monroy Carrefio
y Monroy Carreno (2024) proponen lineamientos educativos con perspectiva de género para
transformar imaginarios. Baquerin (s.f.) reflexiona sobre la funcién socializadora de los medios
en la naturalizacion de la violencia masculina, y Bedia (2005) clasifica tipologias y causas de la
violencia contra las mujeres, aportando contexto para entender los efectos de las

representaciones medidticas. En el plano institucional, la Cartilla no sexista por una
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comunicacion inclusiva del PNUD (2022), el Manual para una comunicacion libre de sexismo de
la Alcaldia de Bogotd y las guias de lenguaje no sexista de la Universidad Politécnica de Madrid
y la Universidad Autonoma de Madrid constituyen herramientas practicas para modificar
discursos mediaticos y lingiiisticos que sostienen el sexismo. En el contexto colombiano, Forero
(1983), en Introduccién a los medios de comunicacion, documenta la influencia historica de los
medios en la cultura nacional, lo que ayuda a entender coémo se han sedimentado estos modelos.
Finalmente, investigaciones recientes como las de Barrachina (2022) y Martinez Vazquez
(2024) revelan que la masculinidad dominante, aunque histéricamente establecida y reforzada
por los medios, es también un espacio de disputa donde emergen narrativas que buscan
diversificar los imaginarios y promover masculinidades més inclusivas. El conjunto de estos 23
referentes ofrece un panorama amplio y s6lido para comprender que la configuracion y
reproduccion de la masculinidad hegemonica no es un fendémeno natural sino un proceso
historico y cultural intimamente vinculado a la produccion simbdlica de los medios y a las

instituciones que la legitiman y difunden.



16

Marco Conceptual y Teorico

El analisis de como los medios influyen en la construccion de las masculinidades necesita
que definamos claramente los conceptos que guian este estudio y los conectemos con las teorias
que los respaldan. Uno de los conceptos clave es el de masculinidad hegemonica que fue
desarrollado por Raewyn Connell. Ella la describe como "la configuracion de la practica de
género que encarna la respuesta actualmente aceptada al problema de la legitimidad del
patriarcado, y que garantiza la posiciéon dominante de los hombres y la subordinacion de las
mujeres" (2005). Este concepto presenta un modelo normativo que, aunque no representa a todos
los hombres, regula las conductas aceptables y deja de lado otras expresiones masculinas.
Connell también menciona que hay multiples masculinidades subordinadas, complices y
marginadas que estdn organizadas jerarquicamente, lo que resalta que el género es algo
relacional y dindmico.

Otro concepto importante es el de estereotipos de género que se entienden como
construcciones culturales que asignan roles, cualidades y comportamientos especificos a
hombres y mujeres limitando asi la expresion individual y reforzando desigualdades
estructurales. Esta idea se relaciona con las teorias de Judith Butler, quien sostiene que el género
es una "performance", es decir, una repeticion de actos y discursos que consolidan identidades
(Butler, 1990). Asi, lo masculino y lo femenino no son realidades bioldgicas sino construcciones
sociales que se naturalizan a través de su repeticion a lo largo del tiempo.

En este contexto, la Comunicacion no sexista se convierte en otro concepto fundamental,
ya que se refiere a un uso del lenguaje y de las imagenes que promueva representaciones
equitativas, evitando reproducir estereotipos o invisibilizar a mujeres y diversidades. Como

sefiala Claudia Guichard Bello (2009), "el lenguaje no es neutral y actia como vehiculo para
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reproducir o transformar las estructuras sociales", por lo que la comunicacién debe ser vista
como una herramienta para fomentar el cambio.

Esta dimension comunicativa se conecta con el concepto de discurso, que Michel
Foucault describe como un mecanismo que no solo refleja el mundo, sino que también lo moldea
definiendo lo que se puede decir, quién tiene voz y como se forman las identidades sociales
(Foucault, 1971). De esta manera, los discursos en los medios no son neutrales: refuerzan
significados, moldean percepciones y mantienen jerarquias de poder.

Los Medios de Comunicacion e informacion entran en este andlisis como agentes sociales
que, mas allé de solo transmitir noticias o entretenimiento, generan y difunden valores, normas y
patrones de identidad. Desde la teoria critica de la comunicacion, Adorno y Horkheimer (1947)
advierten que la industria cultural tiende a estandarizar contenidos y a reproducir ideologias que
benefician al capitalismo y al patriarcado consolidando asi jerarquias de poder. Esta perspectiva
critica se complementa con la de Erving Goffman (1974) ampliada por Entman (1993) que
sugiere que los medios enmarcan la realidad al priorizar ciertos aspectos y ocultar otros, lo que
influye en la interpretacion publica. En el contexto de las masculinidades, estos encuadres
refuerzan modelos dominantes de "lo masculino" y desvalidan expresiones alternativas.

Ademas, desde la teoria de la representacion, David Gauntlett (2008) argumenta que los
medios no solo reflejan la realidad, sino que también la crean activamente, ofreciendo modelos
de identidad con los que las personas interactiian para construir su autoimagen. Esto significa
que las representaciones mediaticas no son solo ilustrativas, sino que moldean la comprension
que los individuos tienen de su papel en la sociedad. Desde una perspectiva feminista, Marta

Lamas (2003) sefiala que los medios han legitimado historicamente estereotipos que subordinan
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a las mujeres y exaltan figuras masculinas de autoridad, aunque también tienen el potencial de
desafiar estos patrones y visibilizar formas de vida diversas.

Finalmente, el construccionismo social que proponen Peter Berger y Thomas Luckmann
(1966) amplia nuestra comprension al afirmar que la realidad, el conocimiento y las identidades
se crean socialmente a través del lenguaje y las interacciones hasta llegar a ser vistas como
"naturales". Kenneth Gergen (1985) refuerza esta idea al sefialar que nuestras percepciones del
yo y del otro surgen de narrativas culturales predominantes muchas veces promovidas por los
medios de comunicacion. Cuando aplicamos esto al género se hace evidente que la masculinidad
no es una esencia bioldgica sino mas bien el resultado de discursos y practicas que pueden ser
cuestionadas y transformadas.

En conjunto, estos conceptos y teorias nos ayudan a entender que la masculinidad
hegemonica es una construccion sociocultural respaldada por discursos y representaciones
medidticas que perpetiian jerarquias de género. La conexion entre las contribuciones de Connell,
Butler, Foucault, Berger y Luckmann, Gergen, Adorno y Horkheimer, Goffman, Gauntlett y
Lamas pone de manifiesto que el género, las identidades y las masculinidades son el resultado de
procesos historicos y culturales que pueden ser analizados criticamente desde la comunicacion.
Asi, el marco conceptual y tedrico que aqui se presenta proporciona las bases necesarias para
estudiar las masculinidades, sus jerarquias y las maneras en que se construyen y mantienen en la

sociedad contemporanea.
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Diseiio Metodolégico

La investigacion que aqui se expone se realizd bajo una perspectiva cualitativa centrada
en la revision exhaustiva de veintitrés materiales de consulta. Esto abarco libros, publicaciones
académicas, trabajos de grado, guias de organizaciones y documentos de instituciones, tanto del
pais como del exterior. Dichos recursos abordan la construccion de la masculinidad en los
medios, desde perspectivas de género, sociologia y comunicacion critica. De esas veintitrés
fuentes, diecisiete son foraneas y seis son nacionales, priorizando el analisis conceptual, tedrico y
del contexto. Se sumod ademas una muestra de material visual y publicitario proveniente de
campafias publicitarias de marcas conocidas, al igual que de series y peliculas como
complemento ilustrativo al estudio del contenido, sin ser parte del material académico principal.
Esta revision propicio la comparacion de distintas Opticas tedricas y metodoldgicas dejando ver
patrones de masculinidad recurrentes en los mensajes de los medios y contribuyendo a la
creacion de un marco de analisis basado en autores clave como Connell, Butler, Foucault, Lamas

y Gauntlett.
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Analisis y Resultados
La Comunicacion Mas Alla de la Informacion

La Comunicacion es sin duda el elemento mas importante que tiene el hombre en
sociedad, desde que se desarrolld esta habilidad ha jugado un papel crucial en la evolucion del
hombre como elemento de la comunidad estando presente en diversas formas y evolucionando a
medida que lo va requiriendo. Por eso es que conocemos diferentes formas de Comunicacion
desde los pictogramas que podemos considerar las primeras formas de comunicacion escrita
pasando por la tradicion oral hasta llegar a las formas y medios de comunicacion actuales, las
cuales siguen evolucionando manteniendo con fuerza ese nombre que se le ha dado del cuarto
poder ya que hoy por hoy el fendmeno de la Comunicacion guarda mas estrechas y profundas
relaciones con la Sociologia, la Cultura, la Politica, la Economia, la Psicologia y la Antropologia,
etc., que con la misma Tecnologia (Forero, 1983).

La Comunicacion ha sido tan importante en el desarrollo de las sociedades que incluso
en nuestro pais, Colombia, en los afios 70, se hizo posible la educacion de las personas a través
de la radio cuando el presidente Carlos Lleras que durante su mandato expidi6 el Acuerdo 09 del
8 de junio de 1967, dando via libre a lo que fue el fendémeno del "Bachillerato por Radio", el cual
Las primeras emisiones fueron en 1973 y para 1977 ya contaba con mas de 92.000 personas
beneficiadas y para 1988 ya contaba con la primera promocion de bachilleres. Demostrando esto
que el papel de los medios no es solo informar, comunicar o entretener, es también ayudar al
desarrollo social, siendo los principales difusores del mensaje que se quiera difundir a través de
un discurso en concreto, segin (Forero, 1983) toda estructura social se mantiene en su status quo
evoluciona de acuerdo con los intereses predominantes en la élite que detenta el poder

comunicacional. O sea, que el control comunicacional es la forma mas eficaz y eficiente del
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control social. Siendo el mensaje de esta que las estructuras sociales hoy estan de una u otra
manera condicionada por el sistema de comunicaciones existente en ellas siendo sus
posibilidades reales, sus controles, su grado de desarrollo o de subdesarrollo directamente
proporcionales a la intencion de los medios.

Hoy los Medios de Informacion y Comunicacion son variados y de mayor acceso, pero
existe un patréon comun mas alla de la evolucion de estos y es que de manera general han crecido
mas hacia el entretenimiento que alrededor de la construccion social siendo hoy las redes
sociales, los programas de entretenimiento en tv, los reality show, los creadores de contenido
para redes, entre otros, los que captan la atencion de un publico, el cual mayormente capta y se
propia de los mensajes y discursos emitidos en estos, mostrando muchas veces una tinica forma
de ser y actuar, reforzando de esta manera lo que dice Forero.

En la actualidad vemos como en los diversos medios se emite el discurso de cudl es el
comportamiento "ideal" que se debe tener siendo este apropiado y por supuesto puesto en
practica, ya que el ideal termina siendo volverme una réplica exacta de lo que es "correcto y
bueno" siendo este el espacio donde los medios tal vez sin o con intencion influyen en la
construccion y fomento de masculinidades hegemonicas.

Desde la perspectiva de la teoria critica de la comunicacion (Adorno & Horkheimer,
1947) se puede sostener que los medios no solo transmiten informacidn, sino que crean
representaciones del mundo que fortalecen los valores dominantes. La Comunicacion, lejos de
ser imparcial funciona como un mecanismo que reproduce ideologias y estructuras de poder
moldeando las percepciones colectivas sobre lo que implica ser hombre o mujer. De esta manera,
el llamado "Cuarto Poder" va mas alla de la esfera politica influyendo profundamente en la

cultura y en el sistema simbdlico que sostiene las relaciones de género.
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La Hegemonia y los Arquetipos de Masculinidad

Segtun Connell, la Masculinidad Hegemonica es la forma como se establecen relaciones
de poder entre los géneros y también dentro del género masculino, la configuracion de la practica
de género que encarna la respuesta aceptada actualmente al problema de la legitimidad del
patriarcado" (Connell, 1995, Masculinities) con esto hace referencia al modelo de masculinidad
dominante, el cual no solo es impuesto a mujeres sino también a los hombres que no "encajan" es
este modelo determinado.

Caracteristicas como la fuerza fisica, la competitividad, la autosuficiencia y la
heterosexualidad, son atributos que debe tener un varon para ser considerado un "hombre
verdadero". Debido a esto Kimmel (2005) dice "la masculinidad no es una manifestacion de la
esencia bioldgica, sino una construccion cultural constantemente reforzada" Pero también hay
autores como Donald P. Levy, quienes incluyen dentro de las caracteristicas la agresividad, la
dominacion y la violencia siendo esta mayormente hacia las mujeres. Ahora bien ;Por qué es tan
fuerte esta masculinidad hegemoénica? La verdad es que esta no es impuesta por la fuerza, al
menos no directamente, ya que lo que si existe es un consentimiento de una parte importante de
la sociedad y la presion de encajar en el molde del "hombre verdadero", Como senala Connell,
este consentimiento es crucial para su perpetuacion, ya que no es un dominio impuesto desde la
exterioridad, sino que se internaliza y reproduce socialmente.

Este concepto de la masculinidad hegemonica no existe solo porque si o porque exista
una Unica forma de ser hombre verdadero, dentro de la hegemonia como ya se habia dicho
también existe unas caracteristicas de poder que ademas de ser una guia para las masculinidades
tradicionales también ayudan a categorizar estamos hablando de los arquetipos de masculinidad,

los cuales se encuentran arraigados profundamente en los medios de comunicacion actuando
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como agentes de socializacion en gran alcance siendo asi que los medios no reflejan unicamente
la cultura de la dominacion, si no que la reproducen, Segun Jeffords (1994) en su estudio sobre el
cine de accion de los afios 80 en Estados Unidos, estas producciones "ofrecen cuerpos
masculinos hipervisibles y violentos como forma de restaurar el orden patriarcal tras las crisis
sociales de los afios anteriores".

Los arquetipos tradicionales se basan en la virilidad y los estereotipos masculinos, los
cuales en una relacion simbiotica se alinean con la cultura patriarcal, promoviendo la idea de que
se hombre significa rechazar cualquier rasgo de lo femenino que no sea solo para deseo y
erotismo; y valorando el poder como simbolo de la masculinidad.

Desde este punto empezamos a ver la relacion de los medios de comunicacién con el
fomento de la masculinidad hegemonica, ya que estos arquetipos, son los que se utilizan en gran
medida para reflejar al "hombre ideal" en las producciones. Aunque inicialmente formulados por
Moore y Gillette (1990) como el Rey, el Guerrero, el Mago y el Amante estudios mas recientes
como los de Bridges (2017) los reinterpretan en términos de categorias Contemporaneas como el
Lider, el Protector, el Experto o el Seductor. Estas figuras siguen funcionando como moldes
simbolicos que refuerzan los ideales tradicionales de masculinidad en los medios y dificultan la
aceptacion de modelos mas diversos y equitativos.

Las imagenes que se mostraran a continuacion pertenecen a figuras de series y peliculas
que representan los principales Arquetipos de Masculinidad que los Medios de Comunicacion
promueven. Estas representaciones no son solo para ilustrar, sino que ofrecen la oportunidad de
examinar cémo los discursos audiovisuales crean modelos simbdlicos del "hombre perfecto"

enfatizando rasgos vinculados a la masculinidad dominante como el control, la autoridad, la falta
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de emocion o la superioridad. Mediante estos personajes se pone de manifiesto como los medios
replican arquetipos normativos que influyen en la construccion social del género masculino.

El Rey o lider, este busca que desde nifio el hombre debe comportarse como un rey y los
demas deben de tratarlo por igual a través de este arquetipo se busca permanentemente ejercer el
poder, el control o el dominio sobre el otro o la otra, un ejemplo seria.

Don Vito Corleone, de la pelicula The Godfather (El Padrino) es el ejemplo predilecto
del “Rey” clasico, su masculinidad estd construida desde el liderazgo, la autoridad silenciosa y la
lealtad.

Figura 1

Don Vito Corleone

Nota. Fotograma de la pelicula El Padrino (Coppola, 1972). Tomado de Paramount Pictures
(s.f.). URL: https://www.imdb.com/title/tt0068646/

El guerrero o protector, en este arquetipo es permanente la necesidad de defender y
proteger, por lo cual lo ideal es que el hombre sea valiente, frio, sin expresion de emociones, ya
que deber ser el fuerte y el duro, no puede permitirse mostrar algun tipo de debilidad, encajando
perfectamente en esta descripcion el personaje de:

Tommy Shelby de la serie Peaky Blinders, es un hombre que vive en constante combate,

endurecido por la guerra y la vida criminal, el cual no se permite debilidad ni ternura incluso con
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su propia familia destacando su frialdad emocional y violencia, las cuales son vistas como signos
de masculinidad admirables o necesarios.

Figura 2

Tommy Shelby

Nota. Esta fotografia corresponde a la serie Peaky Blinders. Tomado de (Viglasky, s.f.). URL:
https://www.imdb.com/title/tt2442560/

El mago o el experto, este se encarga de resolver todos los problemas, ya que debe
saberlo todo y debe hacer todo dejando claro que el siempre tendré la razon existiendo la
necesidad a necesidad de que reconozcan que €l es el que sabe es lo que lo distingue todo, una
personificacion de este arquetipo seria:

Dr. Gregory House, de la Serie Dr. House, es un hombre que lo sabe todo y no necesita a
nadie. Su inteligencia se convierte en su forma de ejercer poder y validarse frente al mundo, ente
esta superioridad de conocimiento la sensibilidad emocional queda relegada o ridiculizada, ya

que siempre sera la 16gica y el control la forma guia del ser.
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Figura 3

Dr. Gregory House

Nota. La fotografia corresponde a la serie House M.D. Tomado de IMDb (s.f.). URL:
https://www.imdb.com/title/tt0412142/

El amante o seductor, este arquetipo es el que organiza su vida alrededor del deseo sexual
y la virilidad, ya que siempre es un experto en el arte del amor se ve motivado por la satisfaccion
sexual de la mujer suele ser un donjudn encajando en este modelo personajes como:

James Bond de la franquicia 007, el cual ha tenido diversas interpretaciones a lo largo de
la historia, pero siempre siendo el arquetipo del seductor viril con carisma y control sobre cada
situacion incluida la afectiva-sexual siendo considerado un icono de la elegancia masculina no
solo por su forma de vestir sino por siempre quedarse con chica.

Figura 4

James Bond

Nota. La fotografia corresponde a la pelicula Franquicia 007. Tomado de RTVE (s.f.). URL:
https://img2.rtve.es/i/?7w=1600&1=1349343038149.jpg
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Fuera de todo esto esta la consigna del proveedor, esto en el imaginario occidental se
basa en la capacidad del hombre para mantener y proteger a su familia esta actividad esta
vinculada a la responsabilidad, la autoridad y el control, varén que no es proveedor ha fracaso
como hombre, ya que esa es la tarea que le corresponde en el hogar, este rol es ejemplificado en
Walter White (Breaking Bad) sufre una transformacion motivada por no poder cumplir el rol de
proveedor, el fracaso econémico se ve reflejado como una pérdida total de identidad masculina
su camino hacia el crimen se justifica como un acto de deber masculino. La masculinidad aqui se
liga al poder adquisitivo y al control familiar a cualquier costo.

Figura §

Walter White

Nota. La fotografia corresponde a la serie Breaking Bad. Tomado de Coyote (s.f.). URL:
https://www.imdb.com/es-es/title/tt0903747/?ref =mv_close

En resumen, la hegemonia no s6lo se mantiene mediante la coercion fisica, también es el
consenso cultural lo que mayoritariamente lo sostiene y la aceptacion de estos arquetipos como
naturales y deseables. Aunque es un modelo que pocos alcanzan su influencia es profunda y se
extiende mas all4 de las relaciones de género afectando también a las dindmicas entre hombres y
cuestionarlos implica no solamente una introspeccion individual habla también de los sistemas

simbolicos, educativos y mediaticos que la sostienen.
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El siguiente esquema conceptual presenta un resumen de los hallazgos mas importantes
del capitulo sobre la masculinidad hegemonica y su difusion a través de los Medios de
Comunicacién. Se ponen de relieve sus caracteristicas principales, los mecanismos que la
mantienen en pie —como el acuerdo social y las acciones simbolicas de los medios—, asi como
los arquetipos que se promocionan como ejemplos predominantes de "ser hombre". Por tltimo,
se mencionan las repercusiones sociales que esto ocasiona, tales como la marginacion de otras
formas de masculinidad y la reafirmacion de roles de género inflexibles. Esta representacion
visual ayuda a entender como los discursos mediaticos juegan un papel en la consolidacion de un
ideal masculino normativo y excluyente.

Figura 6

Mapa Conceptual: Masculinidad Hegemonica y su Reproduccion Medidtica
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Nota. Elaboracion y Autoria Propia del Mapa Conceptual: Masculinidad Hegemonica y su
Reproduccion Mediatica.
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El mapa conceptual sintetiza y organiza en una sola visualizacion la argumentacion
desarrollada en la informacion mostrando con claridad qué es la Masculinidad Hegemonica
como se fabrica en el ecosistema mediatico, qué arquetipos la encarnan, cuales son sus efectos
sociales y donde deben incidir las intervenciones para modificarla; en su centro ubica la nocién
de Masculinidad Hegemonica entendida como un conjunto de atributos socialmente prescritos —
fuerza fisica, autosuficiencia, heterosexualidad normativa y éxito economico— que funcionan
como criterios simbolicos de legitimidad masculina y alrededor de ese nucleo el mapa despliega
cuatro mecanismos interrelacionados que explican su produccion: la produccion (las decisiones
de la industria cultural, la economia del mercado y las politicas editoriales que determinan qué
historias se cuentan y con qué énfasis), la representacion (los recursos narrativos y visuales —
arquetipos, encuadres, metaforas y estéticas— mediante los cuales se materializan esos atributos
en personajes y mensajes), la repeticion (la circulacion constante de esos modelos en cine, series,
publicidad y plataformas digitales que naturaliza su presencia) y la normalizacién (la validacion
institucional de esos modelos por parte de la familia, la escuela, la religion y otros agentes
sociales); ademas, el mapa conceptual ejemplifica codmo estos mecanismos se traducen en
guiones culturales concretos mediante arquetipos analizados en los aspectos —el Rey/Lider
(autoridad patriarcal), el Guerrero/Protector (violencia y autosuficiencia emocional), el
Experto/Mago (autoridad intelectual desvinculada de la empatia), el Seductor/Amante (virilidad
ligada al estatus sexual) y el Proveedor (masculinidad articulada al control econémico)—, cada
uno de los cuales funciona como un script prescriptivo que ofrece comportamientos, metas y
limites afectivos que las audiencias pueden imitar o interiorizar; el mapa subraya, ademas, la
naturaleza circular del proceso: las representaciones producidas retroalimentan las preferencias

de audiencias y mercados, estas practicas de consumo influyen en nuevas decisiones productivas
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y las instituciones consolidan las normas cerrando asi un circuito de reproduccion que hace a la
hegemonia resiliente. Consecuencialmente, el esquema visual vincula esta dinamica con efectos
palpables identificados en la informacién: la marginacion de masculinidades alternativas, la
legitimacion de micromachismos y formas simbolicas de violencia, la reduccion de repertorios
emocionales en los hombres y el refuerzo de desigualdades en lo publico y lo privado.
Finalmente, el mapa incorpora los puntos de intervencion descritos en el aspecto y los sitiia
estratégicamente en el circuito: medidas dirigidas a la produccion (politicas publicas, apoyos a
contenidos alternativos, regulacion), a la representacion (lineamientos editoriales y formacion de
creadores), a la recepcion (alfabetizacion mediatica y educacion con perspectiva de género) y a
la institucionalizacidon (manuales, protocolos y campafias de comunicacion no sexista),
mostrando que las intervenciones deben ser simultdneas y orientadas tanto a interrumpir la
reproduccion simbolica como a crear y sostener contra-narrativas que amplien los modelos
masculinos posibles; en suma, el mapa conceptual no es una mera ilustracion sino la
cristalizacion operativa de las evidencias y argumentos del capitulo, una herramienta analitica
que permite identificar causas, efectos y palancas de cambio para la investigacion, la politica y la
praxis comunicativa.
La Comunicacion y Hegemonia

En la sociedad contemporanea los mensajes mediaticos, especialmente los que circulan
través de la publicidad son procesos de socializacion, aunque hay muchas campanas que hoy se
visten de inclusion y diversidad, todavia existen discursos que promueven de formas sutiles y
naturalizadas la dominacion patriarcal lo que hace que sean dificiles de detectar y es a esto a lo

que nos referimos cuando hablamos de los micromachismos. Este término (micromachismo) fue
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propuesto por el psicologo argentino Luis Bonino en la década de los 90 y describe una serie de
practicas cotidianas, sutiles y aparentemente inofensivas, que refuerzan la desigualdad de género.

Los micromachismos son maniobras intrapersonales que se realizan para imponer una
posicion de género y poder mantener el control y dominio que hacen parte de las formas
masculinas de relacion con las mujeres y también con otros hombres, estos se ejercen por habito
0 a conciencia y se convierten en dispositivos mentales, corporales y actitudes en el proceso de
"hacerse hombres" evaluando los habitos de accion y reaccion frente a las mujeres sirviendo para
garantizar el cumplimiento e imposicidon de los mandatos patriarcales de la masculinidad, de tal
forma que puedan pasar desapercibidos, un ejemplo de esto seria a la hora de cocinar si una
mujer cocina, es su obligacion; pero si un hombre prepara la comida, se le pone en un pedestal y
se dice que es un buen papa.

Los micromachismos segiin Bonino se pueden clasificar en utilitarios, aquellos que
fuerzan la disponibilidad femenina aprovechdndose de diferentes aspectos domésticos y de
cuidado del comportamiento femenino tradicional; micromachismos encubiertos. Implican el
abuso de la confianza y credibilidad femenina ocultando su objetivo se presentan como actos de
cuidado o galanteria, pero esconden una l6gica de infantilizacion o dependencia;
micromachismos coercitivos, implican la retencion del poder aquellos en los que se utiliza la
fuerza fisica, econdmica o de su personalidad para intentar convencer a las mujeres de que no
tienen razon, imponen decisiones, silencian opiniones o manipulan de manera directa para
mantener el control y por tltimo los micromachismos en crisis que emergen cuando el hombre
siente amenazada su posicion de poder y reacciona con sutiles formas de sabotaje emocional o

resistencia pasiva.
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Pero ;Por qué es importante hablar de ellos? Porque contrario a lo que se puede imaginar,
los micromachismos no solo afectan a la mujer también perjudican a los hombres ya que
restringen los modelos de identidad masculina. A través de la publicidad que promueve
"productos para hombres" se encierra la masculinidad en valores que le representan "status y
poder" como la Fuerza, el Exito Econdmico, la Virilidad o la Frialdad Emocional. Por ejemplo,
un desodorante no solo promete oler bien, sino "conquistar mujeres"; un auto no solo lleva al
trabajo, dice a los demas que tan "éxito" se tiene una bebida alcohdlica es simbolo de hombria,
no de disfrute, ya que como sefiala Kimmel (2005), los hombres viven bajo una "policia de
género" que vigila constantemente si estan actuando "como se espera" de ellos.

Dicho lo anterior es fundamental reconocer que los hombres también resultan
perjudicados por los mandatos de género que sustentan los micromachismos, mientras que la
publicidad reproduce exigencias de forma aparentemente positiva (el "éxito", el "poder", el
"liderazgo") pero, en el fondo, construye una jaula simbdlica que castiga la vulnerabilidad, el
cuidado, la duda o la necesidad de apoyo emocional. Niobe Way, psicélogo, ha senalado que
muchos adolescentes varones aprenden desde temprana edad que deben desconectarse
emocionalmente para "encajar", lo que los lleva a relaciones mas superficiales, mayor
aislamiento y sufrimiento emocional, en este sentido los micromachismos también imponen a los
hombres una version estrecha y empobrecedora de si mismos, despojandolos de dimensiones
fundamentales como la ternura, la sensibilidad o la cooperacion siendo asi la masculinidad
tradicional alimentada por eso mensajes sutiles e "inofensivos" y convirtiéndose en una trampa
para quienes buscan ser reconocido como "un hombre de verdad".

A continuacion, se analizan algunos ejemplos que nos muestran la masculinidad

hegemonica en el anuncio publicitario.
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Figura 7

Publicidad Old Spice
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Nota. La Publicidad de productos para hombres de la marca Old Spice. Tomado de (Old Spice,
s.f.). URL: https://tiemporeal.periodismoudec.cl/wp-content/uploads/2017/06/old-spice.jpg

En este ejemplo de Old-Spice, la cual es una compaiiia estadounidense de productos para
hombres se promueve la venta de sus productos por medio de argumentos de caracter sexual y
humoristico con el fin de atraer mas a su publico objetivo que son los hombres jugando asi con
micromachismos y las masculinidades hegemonicas, dejando el mensaje "deja de oler como nifia
y huele a hombre" haciendo énfasis en esta ultima palabra para catapultar la capacidad de este
desodorante de convertir a quien lo usa en un "verdadero hombre" buscando vender el producto a
través de un complemento de necesidades emocionales ya que por publicidad no se puede
transmitir el olor, siendo las este tipo de campafias las que utiliza esta compafiia jugando con la
masculinidad hegemonica y el ego que esta produce a la hombria para establecer hasta la forma

en la que un hombre de verdad debe oler.
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Figura 8

Publicidad Old Spice
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Nota. La Publicidad productos hombres marca Old Spice. Tomado de (Old Spice, 2021). URL:
https://www.facebook.com/photo.php?tbid=2586544494803515&1d=258855380905783 &set=a.
291570344300953

Otro ejemplo de publicidad que tiende a este tipo de sugerencias es el de la marca Nivea,
quién aprovechando la fecha comercial de San Valentin sacé una publicidad que decia "para que
en San Valentin no te vuelvas lord sentimental" esta publicidad més que vender lo que hace es
prevenir a los varones para ser o parecer menos sensibles, es decir, reforzar el pensamiento y el
estereotipo de género de que los sentimientos son solo de la parte femenina y que es peligroso
que un hombre pueda aflorarlos y sostiene también la idea de que ese lado femenino acecha
peligrosamente, dejando sugerido que un hombre que es sentimental o habla abiertamente de
estos es menos masculino.

Esta misma marca también saca otra publicidad donde se ve a un hombre de espaldas
enfocado mas que todo en su vestimenta, ya que lleva un short rosado con la frase sobre impresa
"el tema del verano fue su short rosa" esto sin duda apelando al estigma de los colores hacia los
géneros y que los patrones estéticos generalizan que el color celeste es de hombres y el color de

rosa es para mujeres o en su defecto para personas homosexuales y es que segin (Butler, 2002),
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los varones reciben la indicacion de ejercer una vigilancia permanente de su propia masculinidad
y de las de sus pares, para evitar ser senalados en falta.
Figura 9

Publicidad Nivea Men
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Nota. La Publicidad de productos para hombres de la marca Nivea Men. Tomado de (Nivea Men,
2014). URL: https://www.researchgate.net/figure/Figura-5-Nivea-Men-NiveaMenArgentina-14-
de-febrero-de-2014-Actualizacion fig5 324903687

Figura 10

Publicidad Nivea Men

Nota. La Publicidad de productos para hombres de la marca Nivea Men. Tomado de (Nivea Men,
2014). URL: https://www.researchgate.net/figure/Figura-6-Nivea-Men-NiveaMenArgentina-22-
de-septiembre-de-2014-Epigrafe-NIVEA fig6 324903687

Otra campaia en la que encontramos mensajes de este tipo son las de Gillette, estas

dirigidas al publico masculino enfatizado en valores como el dominio y la jerarquia, donde a
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través de promocionales para afeitadoras corporales hacen un paralelismo entre el rey de la selva
y el rey de la ciudad visualizando una omision deliberada del cuerpo masculino enfocandose
unicamente en el vello corporal, ya que mientras uno luce completamente cubierto de vello el
otro aparece completamente rasurado, pero debido a que el rasurarse el vello es algo que se
asocia culturalmente a lo femenino y que no entra dentro de las identidades heteronormativas la
estrategia en este caso para vender es irse hacia metaforas que aluden a la fuerza y que son mas
aceptadas hacia el publico masculino, hablando de términos de casa como habitat, terreno y
presas. Creando a través de una narrativa simbolica la escapatoria hacia la asociacion con la
fragilidad.

Figura 11

Publicidad Gillette

CADA VELLO EN TU CUERPO.

Nota. La Publicidad para cuchillas de afeitar masculinas de la marca Gillette. Tomado de
(Gillette, 2014) y (Gillette, 2015). URL: https://bit.ly/2pZSKrH https://encrypted-
tbn0.gstatic.com/images?q=tbn: ANd9GcRwa9KdfDBSFpue40OqNaB0Qs2p4jAHP1JeDIw&s
De lo anterior podemos decir que los micro machismos presentes en la publica no son
hechos aislados ni inocentes, que conforman una red simbolica para reforzar de manera sutil y

persistente los mandato de la masculinidad hegemonica, normalizando a través de mensajes

aparentemente inofensivos y transmitiendo expectativas en el comportamiento que limita la
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diversidad de experiencias masculinas y reproducen los roles tradicionales que sostienen la
desigualdad de género, donde se idealiza los modelos de un varon asociado a la fuerza, al éxito
competitivo y a la potencia sexual. Bajo esta ldgica no se afecta inicamente a las mujeres,
reafirmando una subordinacion de su parte, sino que también a los propios hombres al negarles el
derecho a una masculinidad emocionalmente libre.

En términos foucaultianos, los micromachismos pueden verse como micropracticas de
poder que operan en el plano cotidiano, invisibilizando las relaciones de dominacioén que
sostienen el patriarcado (Foucault, 1971). Al repetirse en la publicidad y otros discursos
mediaticos, estas practicas no solo perpetian el control masculino, sino que también producen
subjetividades masculinas condicionadas por el mandato de la hegemonia. Asi el mensaje
publicitario que parece inofensivo se convierte en un dispositivo que normaliza jerarquias de

género y mantiene vigente el modelo dominante de masculinidad.
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Conclusiones

La presente investigacion documental concluye que los procesos de Comunicacion e
Informacion desempeiian un papel determinante en la Construccidon, Reproduccion y
Legitimacion de las Masculinidades Hegemonicas. Los medios no solo se limitan a la
informacion o entretenimiento, son agentes activos en la configuracion de las identidades
sociales y culturales. Por medio de sus narrativas, discursos, imagenes y simbolos hacen
reproduccion de modelos tradicionales de masculinidad que lejos de ser neutros o naturales
responden a unas configuraciones de poder arraigadas de gran manera en la sociedad patriarcal.

De manera reiterativa los medios representan una serie de arquetipos masculinos, que
funcionan como moldes normativos para la construccion del "hombre de verdad". A través de
estas figuras no solo se perpetua la desigualdad de género, también se restringen las
posibilidades de expresion emocional, afectiva y social de los propios hombres, reafirmando asi,
la Masculinidad Hegemonica como una construccion social validada por un consenso cultural y
mantenida a través de las presiones que ejercen instituciones como la familia, la escuela, la
religion, y con una fuerza especial, los Medios de Comunicacion.

En el andlisis de figuras como Don Vito Corleone, Tommy Shelby, Gregory House,
James Bond y Walter White, se evidencian modelos simbolicos que encarnan ideales como el
lider, el protector, el experto, el seductor y el proveedor. Estas confirman lo planteado por
Connell, Kimmel y Gauntlett, en relacion con el caracter excluyente, controlador y normativo de
la masculinidad dominante. A través de personajes, los hombres aprenden a identificarse con
modelos que privilegian la fuerza, la autoridad, la racionalidad y el rechazo de la emocionalidad.

También se reconocen los micromachismos como formas sutiles, cotidianas y muy

normalizadas de reproduccion de mandatos patriarcales, los cuales hacen presencia en précticas



39

comunicativas y publicitarias que aparentan ser inofensivas, pero que estan reforzando
estereotipos y jerarquias de género afectando tanto a hombres como mujeres. Las campanas de
productos dirigidos al publico masculino, por ejemplo, suelen moverse en el humor sexista, el
desprecio por la sensibilidad y el deseo del dominio configurando asi una masculinidad limitada,
superficial y condicionada por la validacion externa.

Todo lo anterior confirma que los Medios de Comunicacion no son neutrales: son
espacios de poder donde se negocian y disputan significados. Como lo plantea Foucault, el
discurso no solo representa, sino que produce realidad. En este sentido, la Masculinidad
Hegemonica se mantiene gracias a discursos que castigan la diferencia y validan una sola forma
de ser hombre.

Frente a esta realidad se hace urgente repensarse el rol de los medios como agentes de
cambio. Es posible y necesario construir narrativas alternativas que visibilicen nuevas
masculinidades, mas empaticas, corresponsables, afectivas y alejadas del modelo violento
dominante. Por esto, promover una comunicacion no sexista e inclusiva en todos los &mbitos en
fundamental, como lo es también fomentar procesos educativos que desde una temprana edad
permita el cuestionamiento de los Estereotipos de Género, asi como abrir pasos al
reconcomiendo de las formas diversas de habitar la masculinidad.

La transformacion también pasa por la academia mas exactamente en la formacion critica
de comunicadores y publicistas, quienes deben asumir un compromiso ético con la igualdad de
género. Se requiere un fortalecimiento de los marcos normativos que regulen la emision de
contenidos de indole discriminatorio y por supuesto el respaldo a investigaciones académicas que
contintien analizando las nuevas formas de representacion masculina en los medios emergentes

como las redes sociales, las plataformas de streaming y los videojuegos.



Esta Monografia no solo busca hacer un aporte a la comprensioén académica del

fenomeno sino también abrir el camino hacia una reflexion social y el cambio cultural mostrando

a la Comunicacion como la herramienta politica y cultural que tiene el potencial no solo de
denunciar sino también de transformar planteando un debate sobre la necesidad de construir
formas de ser y de estar. Desmontar las Masculinidades Hegemonicas implica transformar los
discursos, visibilizar otras voces y construir un espacio simboélico donde todos los hombres
puedan reconocerse sin miedo sin vergilienza y sin violencia.

En este sentido, se demuestra de manera clara el objetivo general de esta monografia:
examinar la influencia que ejercen los Medios de Comunicacion en la Configuracion y
Reproduccion de las Masculinidades Hegemonicas. A lo largo de los aspectos se ha analizado
coémo estos medios a través de narrativas audiovisuales, productos culturales y discursos
publicitarios participan activamente en la formacion de identidades masculinas excluyentes
naturalizando una vision jerarquica del género y dificultando que emerjan modelos mas
equitativos, sensibles y corresponsables. Se confirma que los medios no son espacios neutros
sino territorios ideologicos donde se disputa el sentido de lo que significa "ser hombre".

Con base en las teorias revisadas (Connell, Butler, Gauntlett, Foucault) se evidencia que
los medios no solo acompanan el proceso Cultural de Construccién de la Masculinidad
Hegemonica, sino que lo fortalecen mediante discursos y representaciones que operan como
dispositivos de poder. Esta relacion entre Comunicacion y Género demuestra que el cambio
hacia Masculinidades mas diversas y justas requiere una transformacion consciente de los
mensajes y narrativas mediaticas. En consecuencia, los medios no solo deben ser entendidos
como agentes reproductores del patriarcado, sino como escenarios con potencial para cuestionar

y redefinir el significado de ser hombre en la sociedad Contemporanea.
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