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ES Resumen. El periodismo sirve de caja de resonancia de las ideas políticas y permite fijar el debate público. 
El feminismo y el cuestionamiento que de él hacen los partidos de ultraderecha es uno de los temas que 
protagonizan ese debate. En este artículo se analiza el tratamiento que cinco medios digitales conservadores 
y ultraconservadores de ámbito español dan al tema del feminismo, con el propósito de comprender si este 
ecosistema mediático contribuye a la difusión de antifeminismo y misoginia digital en el debate público. Se 
realiza un análisis de contenido y discursivo de carácter mixto, cualitativo y cuantitativo, de 200 piezas 
periodísticas de los diarios La Razón, Libertad Digital, Okdiario, The Objective y Vozpópuli. La recolección de 
la muestra se realizó en orden inverso a partir del 31 de diciembre de 2023, con el objetivo de seleccionar 40 
piezas periodísticas de cada medio. La ficha de codificación incluye categorías como el tipo de representación, 
temas y lugares comunes de la manosfera y del feminismo y convenciones y prácticas periodísticas. Los 
resultados indican un escenario de representación no positiva del feminismo en el cual los medios —a 
excepción de The Objective— ofrecen una aproximación mayor a los argumentos de la manosfera que a los 
temas de la agenda feminista. Todos hacen un despliegue de estrategias periodísticas y discursivas —como 
la inclusión de fuentes poco relevantes, los titulares valorativos o la utilización de lenguaje vejatorio— 
próximas a las prácticas pseudoperiodísticas. Las estrategias de polarización discursiva son recurrentes en 
las noticias de medios digitales (ultra)conservadores a la hora de difundir agenda antifeminista.
Palabras clave: Antifeminismo, discurso periodístico, manosfera, medios conservadores, polarización.

ENG Discursive Polarization Strategies of Spanish (Ultra-)Conservative 
Digital Media Coverage of Feminism

Abstract. Journalism serves as a sounding board for political ideas and helps shape public debate. Feminism 
and the critique it faces from far-right parties are among the central topics in that debate. This article analyzes 
the coverage of feminism by five Spanish (ultra-)conservative digital media outlets, aiming to understand 
whether this media ecosystem contributes to the dissemination of antifeminism and digital misogyny in 
public discourse. A mixed-method content and discourse analysis, both qualitative and quantitative, was 
conducted on 200 journalistic pieces from the outlets La Razón, Libertad Digital, Okdiario, The Objective, and 
Vozpópuli. The sample was collected in reverse chronological order starting from December 31, 2023, with 
the goal of selecting 40 journalistic pieces from each outlet. The coding sheet includes categories such as 
types of representation, themes and commonplaces of the manosphere and feminism, and journalistic 
conventions and practices. The results indicate a non-positive representation of feminism, where the outlets 
—except for The Objective— align more closely with the arguments of the manosphere than with feminist 
agenda topics. All the outlets employ journalistic and discursive strategies —such as the inclusion of irrelevant 
sources, evaluative headlines, or the use of disparaging language— that resemble pseudojournalistic 
practices. Discursive polarization strategies are recurrent in the news coverage by (ultra)conservative digital 
media when disseminating an antifeminist agenda.
Keywords: Antifeminism, media discourse, manosphere, conservative media, polarization.
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1.  Introducción
En las últimas dos décadas, 1238 mujeres han sido 
asesinadas por sus parejas o exparejas. En 2023, 
fueron 56 las mujeres asesinadas, y a finales de ese 
año, 82 363 estaban catalogadas con riesgo de su-
frir violencia de género en el sistema VioGén (Dele-
gación del Gobierno de Violencia de Género, 2024). 
Estos datos contrastan con el que aporta el Baróme-
tro Juventud y Género 2023, del FAD del Centro Rei-
na Sofía (Sanmartín et al., 2023), según el cual el 
23,1 % de los jóvenes entre 15 y 29 años en España 
niega la violencia de género y la considera un «inven-
to ideológico». Siguiendo la evolución de los baró-
metros realizados por el FAD, en 2019 este porcenta-
je era de casi la mitad: 12 %.

La negación de la violencia de género y el senti-
miento antifeminista han sido internacionalmente 
promovidos por la política ultraconservadora (Sapiro, 
2022; Varela-Guinot, 2021). En contextos nacionales 
e internacionales, los ultraconservadores han suma-
do la batalla contra el feminismo y la diversidad afec-
tivosexual a su nativismo (Santos y Roque, 2021; Ur-
bán-Crespo, 2019), hasta el punto de que el 
antifeminismo es uno de sus rasgos clave (Cabezas, 
2022), pues les sirve como armazón de su proyecto 
político nacional (Alabao, 2021).

Los medios de comunicación sirven de caja de 
resonancia de las ideas políticas. La información pe-
riodística es un recurso estratégico fundamental 
para las sociedades por su capacidad para definir la 
realidad, moldear los significados sociales y articular 
la agenda pública (Casero-Ripollés, 2023). Por ello, 
el control de la información periodística es una aspi-
ración tradicional de los actores políticos, que así 
tratan de estructurar la esfera pública conforme a 
sus intereses (Castillo Salina et al., 2021) en lo que se 
ha denominado agenda-building (Ardèvol-Abreu et 
al., 2020; Charron, 1998), proceso colectivo de ela-
boración de la agenda que implica reciprocidad en-
tre los medios, los tomadores de decisiones y las 
audiencias. La pertenencia de los medios a empre-
sas ligadas a otros intereses, entre ellos a los políti-
cos y los económicos, influye en su producción dis-
cursiva. Cuanta mayor es la influencia, menos prima 
la función informativa de los medios y más se acer-
can estos al papel de agentes de control (Humanes, 
2016).

Gran parte de los medios digitales de ámbito 
español reciben financiación de la publicidad insti-
tucional en organismos gobernados por políticos 
de distintas ideologías y adscripciones. En la Co-
munidad de Madrid, región en la que en las últimas 
décadas han proliferado los periódicos digitales de 
ámbito nacional (Rusiñol, 2023), Comunidad y 
Ayuntamiento, ambos de ideología conservadora, 
financian estos diarios siguiendo distintos crite-
rios, entre ellos el de «afinidad» (Portal de Transpa-
rencia, s. f.), que parece aludir a una afinidad ideo-
lógica (Andrade y Mora, 2024; García y Álvarez- 
Barba, 2022).

Atendiendo al concepto de agenda-building, la 
proliferación de medios digitales que reciben finan-
ciación de instituciones públicas siguiendo criterios 
ajenos al de difusión puede ser un aspecto relevante 
a la hora de comprender mejor la transmisión de una 
agenda política. Por eso, en este trabajo se pretende 

observar qué estrategias comunicativas utilizan los 
medios conservadores y ultraconservadores en la in-
formación dedicada a la cuestión del feminismo, y 
comprender si —incluso si el público meta de estos 
medios no es la gente joven— dichas estrategias son 
consistentes con el desplazamiento de opinión que 
se ha observado en parte de la población española 
en materia de violencia de género y feminismo, ya 
que el impacto de los medios de comunicación en la 
percepción pública parece decisivo (Califano, 2015).

2. � Marco: antifeminismo y medios 
digitales

La agenda antifeminista suele mostrar desinterés 
por los temas de relevancia para el feminismo, como 
los roles de género, el techo de cristal, los cuidados 
o la educación sexual (Folguera, 2022). A ellos se 
unen los propios de la cuarta ola feminista (Garrido-
Rodríguez, 2021), que pone el foco en aspectos 
como la sororidad, el uso de los espacios digitales, la 
complejidad femenina, la interseccionalidad, el com-
pañerismo hombre-mujer y el reconocimiento de 
identidades y corporalidades diversas capaces de 
derrumbar cánones de belleza considerados irreales 
(Delvaux, 2016).

Al contrario, a menudo la agenda antifeminista ul-
traconservadora pasa por negar la desigualdad, des-
protección o violencias que las mujeres sufren, e in-
vertir los roles de perpetrador y víctima (Varela-Guinot, 
2021) hasta el punto de representar al feminismo 
como el enemigo de la nación (Cabezas, 2022). Con 
el anonimato que ofrecen los espacios digitales, la 
agenda antifeminista se traduce en discurso misógi-
no (Rivas-Venegas, 2020). Estos discursos son habi-
tuales en espacios digitales, conformando lo que 
Banet-Weiser y Miltner (2016, p. 171) denominan «mi-
soginia en red», la cual pretende cambiar la narrativa 
de la victimización y poner el foco en la representa-
ción del hombre como víctima de un sistema injusta-
mente feminista. Este es el principal postulado de la 
manosfera, término popularizado por Ian Ironwood 
en 2012 que alude a una comunidad en línea basada 
en la propagación de discursos misóginos y antife-
ministas (Ging y Siapera, 2018) y que acoge a hom-
bres que encuentran apoyo y solidaridad en otros 
hombres (Banet-Weiser, 2018).

Esta representación del hombre-víctima, mujer-
perpetradora se suele construir gracias a una serie 
de temas, argumentos y lugares comunes (Arrieta-
Castillo, 2024; Lacalle et al., 2023): (1) la hipergamia o 
el comportamiento según el cual las mujeres obtie-
nen beneficio de los hombres por su estatus econó-
mico y su rol de proveedor; (2) el infantilismo o la na-
turaleza caprichosa de las mujeres, que pone a los 
hombres a merced de sus voluntades cambiantes; 
(3) la discriminación del hombre heterosexual a cau-
sa del privilegio que el feminismo y el progresismo 
otorgan al resto de colectivos; (4) la instrumentaliza-
ción que hace la izquierda del feminismo para con-
seguir el voto femenino; (5) la supremacía sexual fe-
menina o consideración de que las mujeres pueden 
establecer una posición dominante respecto a los 
hombres debido a su poder sexual (Azzolari et al., 
2021); que contrasta con (6) la minusvaloración de las 
mujeres al ser puestas en duda sus capacidades, 
sobre todo en comparación con sus homólogos 



41Arrieta-Castillo, C. Estud. mensaje period. 31(1) 2025: 39-49

masculinos; y (7) la valoración de las mujeres por su 
apariencia física, lo que deriva en procesos como la 
cosificación, la hipersexualización (Grande-López, 
2019) y el body-shaming.

El sacrificio de los hombres es, de hecho, el tema 
central de las narrativas contra mujeres en espacios 
de la manosfera españoles como Forocoches o Bur-
buja.info (Lacalle et al., 2023), espacios que —de 
acuerdo a estudios como el de García Mingo et al. 
(2022)— banalizan la violencia contra las mujeres y 
fomentan la polarización del debate público en torno 
a cuestiones clave como el consentimiento en las 
relaciones sexuales o la protección de las víctimas 
de violencia de género.

Tradicionalmente, el discurso periodístico ha 
ofrecido un tratamiento favorable o desfavorable 
hacia sujetos específicos o causas políticas a tra-
vés del establecimiento de la agenda o del encua-
dre informativo. El establecimiento de la agenda o 
agenda-setting (Ardèvol-Abreu et al., 2020; Mc-
Combs, 1998 [1975]) tiene en cuenta la (in)visibiliza-
ción y jerarquización de hechos noticiosos cuyo 
efecto es que aparezcan, desaparezcan y se priori-
cen ciertos temas. El encuadre informativo (Scheu-
fele, 1999) comprende aspectos que tienen en 
cuenta a emisor, receptor, mensaje y contexto, y 
consiste en «una invitación o incentivo no explíci-
tos» (Ardèvol-Abreu et al., 2015, p. 431) —como la 
relación semántica entre titulares y cuerpo de texto, 
el contenido de las declaraciones seleccionadas, la 
asociación de sus protagonistas con elementos po-
sitivos o negativos de acuerdo a la cultura en la que 
se inscribe el mensaje, etc.— con el objetivo de diri-
gir la interpretación de una noticia de un modo de-
terminado. Respecto a la representación de los 
protagonistas, Van Leeuwen (2008) mostró el modo 
en que discursos como el mediático atribuyen roles 
específicos a los actores sociales —como el rol de 
víctima o perpetrador— y cómo estas atribuciones 
son significativas para la percepción del público so-
bre dichos actores. 

Los recursos de agenda-setting y encuadre han 
sido habitualmente utilizados por medios tradiciona-
les, los cuales han sido críticos con los discursos ex-
tremistas y populistas, aunque también hayan servi-
do como plataformas de difusión de sus mensajes 
(Esser et al., 2016). Sin embargo, el cambio de mode-
lo periodístico hacia la digitalización y hacia un siste-
ma económico basado en la captación de financia-
ción publicitaria pública y privada ha sido abono para 
la germinación de cabeceras digitales en el ámbito 
internacional y nacional (Peña-Ascacíbar y Álvarez-
Peralta, 2021).

Algunas de estas cabeceras —como Alerta Na-
cional u Okdiario— sirven de altavoz de la ultradere-
cha (Ramos, 2021). Estos espacios intentan moldear 
los significados sociales y articular la agenda pública 
bajo la apariencia de prácticas periodísticas, cons-
truyendo un escenario comunicativo desde el que 
transmitir de manera efectiva sus ideas y replantear 
temas sociales. Aprovechan que se les presupone 
una mayor objetividad en el tratamiento de los datos 
e información y que, por ello, gozan de mayor credi-
bilidad que otros espacios mediáticos como redes o 
medios sociales. Sin embargo, hay otras prácticas 
que delatan su naturaleza pseudoperiodística (Pa-
lau-Sampio, 2022), como la imitación falsa de con-

venciones periodísticas mediante la inclusión de 
fuentes y referencias poco relevantes, la jerga parti-
cular y exacerbada o el titular engañoso. Estas prác-
ticas comunicativas a menudo se inscriben en la es-
trategia global del clickbait (Bravo-Araujo, 2021) y 
responden a la necesidad de captar visitas que justi-
fiquen la inversión pública y privada.

Los estudios de discurso mediático sobre el trata-
miento al feminismo en décadas pasadas muestran 
que los medios —conservadores y no conservado-
res— representaban a las feministas como personajes 
quejosos y problemáticos (Larrondo-Ureta, 2019) y 
como elementos marginales y aterradores (Baker 
Beck, 1998). En los estudios más actuales continúa la 
representación de las demandas feministas como 
una confrontación y no como la petición de reconoci-
miento a sus demandas sociales (Navarro-Pérez, 
2022). Para ello son fundamentales las metáforas de 
guerra y la recreación de la figura de la angry feminist 
(Aadnesgaard, 2020). Ambas estrategias comunicati-
vas contribuyen a la polarización discursiva; es decir, 
al estilo comunicativo de ataque a los antagonistas, 
discurso hiperbólico y una suerte de retórica mani-
quea (Marín-Albadalejo, 2022), que suele ser caracte-
rística de los extremismos políticos y de los medios 
que los apoyan (Waisbord, 2020).

3.  Objetivos y metodología
En este trabajo se trata de identificar las prácticas 
discursivas que sirven en la difusión de contenidos 
sobre feminismo en el ámbito mediático español (ul-
tra)conservador. Se pretende comprobar si los me-
dios (ultra)conservadores colaboran en la difusión de 
la agenda antifeminista de espacios políticos —como 
la ultraderecha— y mediáticos —como la manosfe-
ra—. Para ello, trataremos de responder a las siguien-
tes preguntas:

Respecto al contenido e ideas que se difunden, 
nos preguntamos:

(PI1) ¿Qué tipo de representación se ofrece del 
feminismo en los diarios (ultra)conservadores?
(PI2) ¿Qué subtemas, lugares comunes y argu-
mentos se observan en los contenidos noti-
ciosos de estos medios sobre feminismo?

Respecto al procedimiento o técnicas de difu-
sión, nos preguntamos:

(PI3) ¿Qué convenciones periodísticas (con-
fección de titulares, tipología de fuentes cita-
das o contrastadas, etc.) se observan en las 
piezas periodísticas sobre feminismo?
(PI4) ¿Qué lenguajes y registros son utilizados 
por los medios en su difusión de información 
relacionada con el tema?

El análisis combina metodología cualitativa y 
cuantitativa —pues se sirve de estadísticos simples— 
en el análisis de contenido de carácter discursivo de 
200 piezas periodísticas sobre feminismo publica-
das en cinco medios digitales de ámbito español (La 
Razón, Libertad Digital, Okdiario, The Objective y Voz-
pópuli). Esta combinación metodológica da lugar a 
una interpretación integrada en la que los datos 
cuantitativos permiten reforzar las observaciones 
cualitativas en las áreas de temáticas de la manosfe-
ra y de representación del feminismo.
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3.1.  Diseño del estudio
El proceso de recolección de piezas periodísticas o 
ítems de análisis se llevó a cabo en tres fases. En la 
primera fase seleccionamos los medios en torno a 5 
criterios: 1) se compilaron cabeceras clasificadas 
como medios del espectro de derechas —conserva-
dores o ultraconservadores (Scruton, 2017)—, tanto 
por  estudios centrados en el análisis de conteni-
do (Guerrero-Solé, 2022; Ramos, 2021) como por in-
vestigaciones periodísticas que identifican a sus 
fundadores (López-Canales, 2021); 2) su función 
como plataformas de noticias digitales que ofrecen 
contenido de no ficción debía mostrar una actividad 
regular y diaria durante el año 2023; 3) debían tener 
carácter generalista; 4) y un modelo de negocio en-
focado hacia la captación de publicidad y financiado 
en parte por instituciones públicas como el Ayunta-
miento o la Comunidad de Madrid (Andrade y Mora, 
2024; García y Álvarez-Barba, 2022); 5) por último, 
tenían que permitir la posibilidad de realizar una bús-
queda semántica y cronológica en sus archivos de 
noticias.

Con estos criterios, quedaron excluidos de la se-
lección final plataformas como Alerta Nacional, que 
no informan con periodicidad diaria; medios no ge-
neralistas como Marca o Expansión o diarios enfoca-
dos a la suscripción como ABC, El Mundo o El Confi-
dencial. También fueron rechazados medios como El 

Debate, Periodista Digital o El Independiente, ya que 
o bien carecen de buscador o este no devuelve re-
sultados que sigan un criterio semántico o cronoló-
gico.

En la segunda fase, para obtener una muestra 
para el análisis, se aplicó la búsqueda de carácter 
semántico incluyendo el término «feminismo» en los 
motores de búsqueda de los portales web de los cin-
co medios seleccionados. El término de búsqueda 
quedó fijado por su coincidencia léxica con la eti-
queta asignada por los propios diarios a esta sec-
ción de noticias. La recolección de datos se realizó 
en orden inverso a partir del 31 de diciembre de 2023, 
con el objetivo de seleccionar 40 piezas periodísti-
cas de cada medio (N = 200) elaboradas en un perio-
do en el que estos medios recibieron financiación 
pública de las instituciones madrileñas. Las piezas 
finalmente seleccionadas para la muestra siguieron 
estos criterios: 1) que el tema del feminismo estuvie-
se presente en los titulares o en el cuerpo de texto; y 
2) que hiciese una referencia —manifiesta o latente— 
al movimiento feminista o a figuras públicas que lo 
representan.

La selección se centra en comprender cómo los 
medios (ultra)conservadores tratan los temas rela-
cionados con el feminismo y en qué medida contri-
buyen a difundir la agenda antifeminista, así como la 
misoginia digital, entre su audiencia (Tabla 1).

Tabla 1.  Muestra sobre la que se realiza el análisis.

Medios y fundación
Audiencias y 

seguidores en X en 
diciembre de 2023

Ítems 
analizados

Fecha de 
publicación de los 

ítems
31-12-2023<

La Razón (LR), 1998 19,2 millones
606,1 K 40 28-10-2023

Libertad Digital (LD), 2000 —
299,2 K 40 04-03-2019

Okdiario (OkD), 2015 21,7 millones
410,1 K 40 08-03-2023

The Objective (TO), 2013 3,4 millones
174,3 K 40 08-11-2023

Vozpópuli (Vp), 2011 -
167,6 K 40 22-03-2023

Total
44,3 millones

1657,3 K 200 —

Fuente: elaboración propia.

Por último, se organizó la búsqueda y la selección 
de las piezas analizadas, entre las que se incluyen 
tanto textos de carácter informativo como opinativo. 
Los enlaces a los ítems de análisis se guardaron en 
una hoja de cálculo. Cada ítem fue codificado con las 
iniciales del medio y la fecha de publicación de la 
pieza periodística. Este sistema se basa en estudios 
como los de Mayerhöffer y Heft (2021) o Palau-Sam-
pio (2022). Siguiendo una estrategia de codificación 
deductiva, en esa misma hoja de cálculo se estable-
cieron diferentes palabras clave a modo de codifica-
dores, fundamentados en la literatura y el conoci-

miento previo sobre representación, temáticas del 
feminismo y de la manosfera, convenciones perio-
dísticas y registro lingüístico, tal y como se puede ver 
en la Tabla 2.

El análisis se realizó sobre el total de la muestra 
(N = 200). Para responder a la PI1, se examinaron los 
titulares de las noticias en busca de patrones de re-
presentación, atributos y roles asignados al feminis-
mo o a las feministas. Para contestar a la PI2, se revi-
saron cuidadosamente los textos para hallar 
argumentos, temas y lugares comunes relacionados 
con el feminismo y la manosfera. Estos resultados 
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también fueron cuantificados para obtener un valor 
estadístico. Por último, para responder a las PI3 y 
PI4, se planteó un análisis exclusivamente cualitativo 
respecto a convenciones periodísticas, códigos y 
lenguajes resumido en cinco dimensiones: la rele-
vancia del asunto tratado en la pieza, la confección 
de los titulares, la tipología de fuentes o referencias 
utilizadas, el registro escrito de los textos y los códi-
gos o lenguajes no verbales (Tabla 2). Para garantizar 
confiabilidad y consistencia, se realizó un test-retest 
sobre el 33 % del registro hasta alcanzar un acuerdo 
total (cuantificado en el 100 %) antes de continuar 
con toda la codificación de los datos. El acuerdo total 
se definió como el porcentaje de evaluaciones en las 
que la investigadora, tras dos lecturas sucesivas, 
coincidió con exactitud en la categoría asignada.

4.  Resultados
Los siguientes subapartados responden a las cuatro 
preguntas de investigación planteadas. En los dos pri-
meros se incluyen datos estadísticos para comprender 
los porcentajes de representación y de aparición de 
temas. En todos los subapartados se incluyen resulta-
dos de carácter cualitativo acompañados de ejemplos 

para ilustrarlos. Estos ejemplos son referenciados con 
las iniciales de los diarios (Tabla 1) y las fechas de publi-
cación de la noticia de la que han sido extraídos.

4.1.  Representación del feminismo
El análisis de las piezas periodísticas de los me-

dios muestra que en un 93,5 % de los ítems se ofre-
ce una representación no positiva del feminismo (Fi-
gura 1); es decir, se atribuyen roles y atributos de 
carga semántica negativa o bien al movimiento o 
bien a las figuras que lo representan. En el 51 % de 
las ocasiones la representación es neutra, bien por-
que no hay atribuciones, roles ni valoraciones que 
puedan ser catalogadas como positivas o negativas, 
bien porque estos aspectos son positivos con un 
segmento del feminismo, pero negativos con otro, 
por lo que se neutraliza la valoración hacia el movi-
miento. En el 42,5 % de las ocasiones, esta repre-
sentación es negativa, y solo en el 6,5 % se ofrece 
una representación positiva del feminismo y de sus 
representantes. De los cinco medios analizados, 
aquellos que ofrecen mayor número de noticias con 
una representación negativa del feminismo son Ok-
diario (60 %) y Libertad Digital (50 %).

Figura 1.  Tipo de representación del feminismo en los ítems de cada medio.
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Fuente: elaboración propia.

En las representaciones no positivas del feminismo, 
se puede observar la aparición de estrategias de repre-
sentación con fines polarizadores. En primer lugar, el 
feminismo es representado de modo hiperbólico como 
un sistema ideológico autoritario, y por tanto contrario a 
la libertad: «Desmontando el feminismo hegemónico: 
Donde más éxito ha tenido la extrema izquierda, sedu-
ciendo incluso a PP y Cs, ha sido en la implantación del 
feminismo de género como ideología de Estado» 
(LD040221 [Iniciales del medio, día, mes y año de publi-
cación]); «Jenny hermoso, paradigma de la mujer del 
Régimen» (LR101223). Ese sistema autoritario se des-
cribe como perjudicial, especialmente para las muje-
res, que son las auténticas víctimas del feminismo: «La 
gran estafa feminista» (OkD181223); «Misoginia femi-
nista» (Vp200423); «El feminismo ha acabado tratando 
a las mujeres como si fueran incapaces» (LD110321).

En segundo lugar, la representación negativa del 
feminismo se lleva a cabo a través de la conversión de 
los argumentos feministas en manifestaciones fácil-

mente ridiculizables. Esta estrategia es posible gra-
cias a la inclusión de valoraciones explícitas por parte 
del o de la periodista: «Que tiemble Putin: “El feminis-
mo inclusivo, pacifista y ecologista” pondrá fin a la 
guerra» (LD100322); «Si el feminismo de verdad apoya 
a Feijóo, que Sánchez se lo haga ver» (OkD200623); 
«La hilarante interpretación de Montero sobre las pro-
testas de Ferraz: “No les gusta que España signifique 
feminismo”» (LD081123). También se ejecuta median-
te la forzada atribución de ideas: «El nuevo feminismo 
es llevar velo y respetar la sharía» (LR282023); o la re-
interpretación de argumentos: «Las 20 presas de ETA 
apelan al feminismo para exigir su libertad y dicen ser 
rehenes del “patriarcado”» (OkD011223).

La tercera estrategia relacionada con la polarización 
se observa en la representación de la esfera pública 
como un campo de batalla. Para ello se utilizan expre-
siones bélicas basadas en metáforas y frases hechas: 
«Feijóo insta a derribar los muros y recuerda a Sánchez 
que le tendrá siempre para combatir contra la violencia 
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machista» (LR241123); «Tambores de guerra por la su-
cesión en Más Madrid tras la salida de Mónica García» 
(TO231123); «Bergerot se estrena agitando la bandera 
del feminismo contra Ayuso» (LR231123). En los titulares 
de los medios se sustituyen los verbos de dicción por 
verbos de acción que implican algunos grados de vio-
lencia: «Sumar carga contra la nueva directora del Insti-
tuto de la Mujer» (TO281223); «La madre de Iglesias ra-
bia contra Díaz» (OkD130723); «Las campeonas del 
mundo cierran filas con Jenni Hermoso» (Vp250823); 
«Lucía Etxebarria, la feminista que destroza la ley trans 
de Irene Montero» (OkD280323). También el léxico de la 
violencia contribuye a la representación del feminismo 
como una batalla, de las figuras que lo representan 
como agentes agresivos y de quienes no, como derro-
tados: «La cólera del feminismo y la abjuración de Pe-
dro» (LD210623); «Obediencia en red: conclusiones so-
bre el sacrificio de Luis Rubiales» (Vp070923); «El 
violento balance de Irene Montero» (TO301123); «El con-
tador del horror» (Vp060926); «Feminismo caníbal, am-
nistías podridas y daños irreversibles» (TO231123).

En cuarto lugar, la contraposición de actores socia-
les y la concesión del rol de enunciador a una parte de 
ellos tiene gran importancia en la representación neu-
tra. Se niega al feminismo actual como representante 
de las verdaderas aspiraciones de las mujeres a través 
de su contraste con otros feminismos, pasados y pre-
sentes, que sí son portadores de atributos positivos. La 
contraposición entre feminismo presente y pasado es 
forzada por los medios a través de entrevistas a autoras 

que atribuyen rasgos negativos al feminismo actual: 
«Teresa Giménez Barbat: “El feminismo actual borra 
todo lo que hicimos un par de generaciones de muje-
res”» (OkD201123); «Esther Vilar contraataca: “El femi-
nismo de hoy me parece de pésimo gusto”» (LR121123). 
Otra contraposición habitual en los medios es la lucha 
de un feminismo definido como «clásico», «internacio-
nal» o «verdadero» en su oposición a la agenda feminis-
ta promovida por el Ministerio de Igualdad. En esa con-
traposición, los medios dan prominencia a sus 
demandas o sentires desde el titular de la pieza: «El fe-
minismo internacional ‘se harta’ y se une contra las le-
yes ‘trans’: “Son una violación del estado de derecho”» 
(Vp250923); «El feminismo clásico pide a las mujeres 
no votar a PSOE y Podemos por “traidores”» (Vp240523); 
«La ministra de Igualdad enfada a las feministas clási-
cas por su apoyo a la causa ‘trans’» (TO191223).

4.2. Temas
El porcentaje de piezas periodísticas en el que se ob-
servan temas propios de la agenda feminista son del 
33 %, mientras que los temas de la manosfera apare-
cen en un 44,5 % de los ítems (Figura 2). The Objective 
es el único de los cinco medios analizados en el que 
las noticias que incluyen temas de la agenda feminis-
ta (65 %) superan a las noticias que contienen temas 
de la manosfera (40 %). Libertad Digital y Okdiario son 
los medios con una mayor brecha entre un tipo y otro 
(15 % - 60 % y 20 % - 40 %, respectivamente).

Figura 2.  Porcentaje de ítems con temas de la manosfera y del feminismo en cada medio.
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Aunque Libertad Digital es el medio que tiene ma-
yor número de noticias con alusión a temas de la ma-
nosfera, Vozpópuli es, en cambio, la cabecera que 
alberga mayor densidad de temas misóginos en el 
total de las muestras analizadas (Figura 3). Esto es 
debido a que, en un mismo ítem, puede haber distin-
tos argumentos o lugares comunes relacionados 
con la misoginia digital.

El tema de la manosfera más prolífico es el de la 
«Instrumentalización que la izquierda política hace 
de las mujeres», que promedia un 12 % de aparición 
en la totalidad de los ítems analizados y es uno de los 
temas más frecuentes entre los cinco medios (Figura 

3). De acuerdo a este tema, la izquierda política abra-
za la causa del feminismo para obtener rédito políti-
co. En los titulares de las noticias clasificadas en 
esta temática a menudo se propone una reducción 
dicotómica que sitúa en el lugar de los perpetrado-
res a la izquierda política. Así, los medios culpan a la 
izquierda de «monopolizar el feminismo» (LR110321) 
que, unido al progresismo, es una «secta» (LR061123; 
TO231123), un «monopolio» (LR121123), «el negocio 
de la falsa opresión» (OkD250823); un «muro» 
(TO211123; TO301223) o un «abismo entre españo-
les» (TO301223); o, directamente, «la Santa Inquisi-
ción» (Vp070923; LR101223).
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Figura 3.  Porcentajes de aparición de temas de la manosfera en cada medio.

Fuente: elaboración propia.

El segundo tema relacionado con el discurso mi-
sógino más habitual es el de «Discriminación del 
hombre heterosexual en un ecosistema feminista» 
(11 %). Se trata del tema de la manosfera más fre-
cuente en Libertad Digital (18 %) y La Razón (13 %), 
pero no tiene presencia en The Objective. Este tema 
alude a la criminalización del varón heterosexual en 
un sistema feminista que priorizaría el bienestar de 
las mujeres en perjuicio del sufrimiento de los hom-
bres (LD040221; LR191223; Vp070923). También se 
encuentra en textos en los que se entrevista a figuras 
públicas, la mayoría mujeres, que aluden al sufri-
miento del hombre heterosexual con el feminismo 
actual (LD270522; LD100321; LR251223; OkD201123; 
OkD311023).

«La minusvaloración de las mujeres» es el tercer 
tema de la manosfera con mayor presencia en el cor-
pus (9 %). Es el tema de mayor aparición también en 
Vozpópuli (20 %). En él se ponen en duda las capaci-
dades profesionales de las mujeres que representan 
acciones feministas, sobre todo en cuanto a figuras 
políticas se refiere. No se critican las políticas que 
acometen sino sus capacidades profesionales y su 
vida privada: por falta de «clase» (Vp251123); por reci-
bir «herencias» (Vp210523); por «no haber consegui-
do nada en su vida» (LD040321), etc. También se ha 

identificado esta temática fuera de las figuras de la 
política. En los casos de artistas o deportistas se les 
atribuye la actitud de buscar en el feminismo el reco-
nocimiento que no obtienen por sus méritos profe-
sionales (LR301223; Vp150823).

En relación con el tema anterior, el tema del «In-
fantilismo femenino» (8 %), que tiene en La Razón a 
su mejor difusor (13 %), recrea el tópico de las muje-
res como seres frívolos e insustanciales que obran 
por capricho (LR311023; Vp030923). En cuarto lugar 
aparece el tema de «Ideología de género» (7 %). El 
medio en el que mayor uso se ha hecho de este lugar 
común es Okdiario, pues ocupa el 15 % de sus noti-
cias. Otros temas que han aparecido con asiduidad 
pero en menor densidad son «Hipergamia» (5 %), 
«Body shaming» (5 %) y «Negación de la desigual-
dad hombre-mujer» (4 %).

4.3. � Convenciones periodísticas, códigos 
y lenguaje

En el análisis cualitativo llevado a cabo para respon-
der a las PI3 y PI4 se han encontrado características 
que responden a técnicas o procedimientos me-
diante los cuales los medios tratan la temática del 
feminismo (véase la Tabla 2).

Tabla 2.  Resumen de hallazgos pseudoperiodísticos en el análisis cualitativo.

Convenciones, 
códigos y lenguajes Estrategias

Relevancia del asunto 
tratado Asuntos secundarios o fuera de foco.

Confección de 
titulares Énfasis excesivo en el feminismo; elementos retóricos; valoraciones; oralidad.

Fuentes y referencias Enunciadores irrelevantes; falta de contraste de opiniones; feministas opositoras 
frecuentemente citadas.

Lenguaje Tono humorístico (ironía, burla, parodia); lenguaje soez; rasgos de subjetividad en piezas 
aparentemente informativas.

Códigos Uso de la imagen: fotos con mensaje; escasez de hipertexto, interactividad y elementos 
audiovisuales; la multimedialidad se reduce a tuits.

Fuente: elaboración propia.
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Respecto a las técnicas y convenciones que tie-
nen que ver con el establecimiento de la agenda, la 
falta de relevancia de algunos asuntos se observa en 
noticias elaboradas sobre interacciones en redes 
sociales: «La candidata de Podemos que proclama-
ba que el Islam es feminista reaparece sin velo: “¡Is-
rael genocida!”» (OkD231123); hechos noticiosos 
protagonizados por prendas de ropa: «Recado de 
Irene Montero a Yolanda Díaz con la camiseta de una 
feminista: “Tu silencio no te protegerá”» (OkD161123); 
o sobre los efectos negativos de una acción feminis-
ta y no la acción feminista en sí o las causas que han 
llevado a esa acción: «Los piquetes de la huelga fe-
minista provocan importantes retrasos en las villave-
sas de Pamplona» (OkD301123).

Como parte del establecimiento de la agenda, en 
los medios se seleccionan una serie de fuentes de 
dudosa relevancia para el tema del feminismo; todas 
ellas con una opinión negativa sobre el movimiento 
actual o sobre sus dirigentes: personajes del mundo 
de la televisión como Juan del Val (OKD241123), Ángel 
Martín (OkD220923) o Ana Obregón (OK080323), pe-
riodistas como Alfredo Urdaci (TO241123), o cantantes 
como Bebe (LD100321). También parece significativa 
la frecuencia con la que asociaciones de feministas 
opuestas a la agenda del Ministerio de Igualdad cons-
tituyen fuente de información para el medio The Ob-
jective (TO191223; TO081223; TO221123).

Respecto al encuadre y tratamiento, destaca la 
configuración de titulares que incluyen valoraciones 
de los periodistas sobre las acciones o declaracio-
nes de figuras públicas, principalmente políticos 
progresistas: «La hilarante interpretación de Monte-
ro sobre las protestas de Ferraz: “No les gusta que 
España signifique feminismo”» (LD081123) o «Inda: 
“La medalla a la ‘superviviente’ prueba que a Sán-
chez fútbol y feminismo le importan un carajo”» 
(OkD060923). Otras estrategias en la confección de 
titulares son las adiciones explicativas o paráfrasis 
para resignificar una información: «Feminismo a gol-
pe de Ley o cómo convertir al Ibex en un experimen-
to social» (OkD061223); la interpretación de senti-
mientos de las protagonistas cuando estas son 
líderes feministas: «Irene Montero rabia contra la 
ovación de 4 minutos a Leonor: “Monarquía y femi-
nismo son incompatibles”» (OkD311023); las pre-
guntas retóricas «¿Qué porcentaje de tareas do-
mésticas realizan Irene Montero y ‘Pam’?» 
(Vp200523); o los titulares cuyo contenido semánti-
co elude el hecho noticioso al que antecede: «Cur-
sos para violadores» (Vp031223); «Wimbledon aca-
ba con su tradición más centenaria y todo por el 
feminismo» (OkD030723).

En el apartado de registro lingüístico destacan los 
registros humorístico y vejatorio. En el primero se uti-
lizan técnicas como la ironía (Vp200523), el sarcas-
mo (TO301123) y la parodia (LD182922) para ridiculi-
zar o poner en evidencia las posturas feministas. En 
el registro vejatorio destacan los adjetivos peyorati-
vos como «tipeja» (OkD120324) o «loca» (Vp230923), 
los neologismos despectivos: «progremema», «eco-
boba», «sueltavioladores» y «feministoide» 
(LD300823; OkD120324); y las construcciones su-
perlativas con valor despreciativo hacia las protago-
nistas. En todos estos casos se trata de léxico pola-
rizante destinado a exaltar emociones negativas 
hacia unos actores sociales determinados.

Por último, el uso de códigos no verbales y multi-
medialidad está protagonizado por el uso de foto-
grafías de las protagonistas de las noticias, en gran 
parte figuras del feminismo. En estas imágenes pri-
man ejemplos de mujeres feministas retratadas con 
gesto de rabia o enfado (LD110321; LR231123; 
OkD161123; TO301123; Vp251123). A ello se suma la 
incorporación de interacciones de redes sociales en 
el cuerpo de las noticias, que suele estar copada por 
la red social X —antes Twitter—. Los tuits son citados, 
o su imagen es integrada en el texto, con el objetivo 
de reflejar controversias en el abordaje de la temáti-
ca feminista (TO190223; OkD130723; Vp310823), lo 
que abre la puerta a la incorporación, en el contenido 
periodístico, del lenguaje polarizador prototípico de 
usuarios anónimos de la red social.

5.  Discusión y conclusiones
En este artículo se ha analizado el tratamiento que 
cinco medios conservadores o ultraconservadores 
han dado al tema del feminismo en un periodo en el 
que recibieron financiación de instituciones públicas 
madrileñas. El objetivo era identificar las estrategias 
comunicativas que estos medios emplean, y com-
prender si estas estrategias colaboran en la difusión 
de la agenda antifeminista de los espacios políticos 
y mediáticos de la ultraderecha.

Respecto a la representación que se hace del fe-
minismo (PI1), esta es no positiva en más del 90 % de 
las noticias, y en un 42,5 % es directamente negati-
va. Esta representación negativa se consigue gra-
cias a estrategias de polarización, como la atribución 
hiperbólica de rasgos autoritarios al feminismo; la 
conversión de sus argumentos en manifestaciones 
ridiculizables a través de valoraciones explícitas en 
los titulares de noticias; el uso de un léxico bélico y el 
contraste forzado entre el feminismo y distintos ac-
tores sociales (mujeres no feministas, feministas clá-
sicas, feministas ‘verdaderas’) y la posterior entrega 
del rol de enunciador a estas voces de oposición. 
Los medios que ofrecen una representación negati-
va del feminismo con mayor frecuencia son Okdiario 
(60 %) y Libertad Digital (50 %).

Esta representación es consistente con la narrati-
va de confrontación y enfado con la que los medios 
representaban a las feministas ya en el siglo XX (La-
rrondo-Ureta, 2019). El ecosistema mediático (ultra)
conservador de ámbito español fomenta el estereo-
tipo de las feministas furiosas (Aadnesgaard, 2020), 
lo que contribuye a la polarización social respecto al 
movimiento de lucha por la igualdad de género. No 
obstante, creemos que la representación del femi-
nismo como enemigo de la nación española (Cabe-
zas, 2022) no es mayoritaria en la muestra analizada, 
puesto que ese rol se reserva para las figuras políti-
cas y movimientos de izquierda.

Respecto a las temáticas relacionadas con la 
cuestión feminista (PI2), los diarios analizados están 
más próximos a la misoginia digital que a la agenda 
feminista (Arrieta-Castillo, 2024). Libertad Digital 
(60 %) y Vozpópuli (50 %) son los medios que mayor 
cobertura dan a los argumentos y lugares comunes 
identificados en los espacios de la misoginia digital.

Una diferencia respecto a las conclusiones de los 
estudios sobre la manosfera española, como Burbu-
ja.Info o Forocoches (Lacalle et al., 2023), es que la 
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narrativa de la victimización del hombre heterosexual 
no es la predominante. El tema más difundido por los 
medios analizados es la «Instrumentalización que la 
izquierda política hace de las mujeres para obtener 
rédito político» (12 %) (Martínez-Jiménez y Zurbano-
Berenguer, 2019). Este tema o lugar común es explo-
tado al realizar la simplificación dicotómica en la que 
la izquierda política aparece como el actor al que se 
asignan solo atributos negativos. En segundo lugar sí 
encontramos el tema de «Discriminación del hom-
bre heterosexual» en un ecosistema feminista que 
criminalizaría al varón por privilegiar a las mujeres 
(11 %); seguido de «Minusvaloración» (9 %), tema en 
el que se ponen en duda las capacidades de las mu-
jeres que realizan acciones feministas en distintos 
ámbitos profesionales. Estos resultados muestran 
que los temas que caracterizan los discursos en los 
espacios prototípicos de la manosfera son también 
reproducidos en el ecosistema mediático digital (ul-
tra)conservador.

Respecto a las convenciones periodísticas, códi-
gos y registros lingüísticos (PI3 y PI4), también se ob-
servan estrategias discursivas de polarización (Ma-
rín-Albaladejo, 2022). En cuanto al establecimiento 
de la agenda, destaca la estrategia de relevancia o 
foco en asuntos de poca trascendencia, como las 
declaraciones personales en el ámbito informal de 
perfiles privados en redes sociales. También sirve a 
este propósito la elaboración de contenido basado 
en fuentes de dudosa relevancia, como figuras del 
entretenimiento que son citadas a fin de cuestionar o 
menospreciar al movimiento feminista. Respecto al 
encuadre y el tratamiento, se observan estrategias 
comunicativas prototípicas del pseudoperiodismo 
(Palau-Sampio, 2022): el lenguaje vejatorio, la confi-
guración de titulares cuyo contenido semántico elu-
de el hecho noticioso que introducen, o las valora-
ciones de periodistas en titulares de noticias 
supuestamente objetivas. Otra estrategia que cree-
mos fomenta la polarización es la incorporación de 
tuits y comentarios de réplica en el cuerpo de las no-
ticias en aras de reflejar polémicas en torno al femi-
nismo. Estas estrategias parecen destinadas a pro-
mover la animadversión de la audiencia hacia el 
tema tratado y hacia sus protagonistas.

En resumen, los medios (ultra)conservadores se 
sirven de prácticas comunicativas como la asocia-
ción del feminismo con acciones o atributos negati-
vos; la simplificación dicotómica que reduce a las 
representantes feministas —en cuanto miembros de 
la izquierda— a perpetradoras; la frecuencia de te-
máticas propias de los espacios de la manosfera y 
algunos procedimientos típicos de los pseudome-
dios para fomentar una polarización en el debate pú-
blico en torno a cuestiones clave para el feminismo 
(García Mingo et al., 2022), como las violencias se-
xuales o la necesidad de protección de las víctimas 
de dicha violencia.

Esta polarización contribuye a la generación de 
misoginia digital (Banet-Weiser y Miltner, 2016) que 
apela a representaciones mentales negativas sobre 
el feminismo en el imaginario social de las audien-
cias de medios que, con ayuda de financiación de 
instituciones públicas madrileñas, parecen respon-
der positivamente a las aspiraciones de espacios 
políticos y mediáticos ultraderechistas (Ramos, 
2021). La polarización discursiva en torno al feminis-

mo también se muestra consistente con el desplaza-
miento de opinión que se ha producido en la pobla-
ción joven española en materia de violencia de 
género en el último año (DGVG, 2024; Valdés, 2024).

Es preciso señalar que para este análisis se ha se-
leccionado una muestra concreta de una temática y 
cronología específicas, y esta selección ha limitado 
poder extraer conclusiones sobre las prácticas co-
municativas en torno al feminismo en otro tipo de no-
ticias. El método de selección de medios digitales 
también ha limitado poder extender el análisis a otros 
medios del mismo o diferente espectro ideológico. 
Parece pertinente, pues, seguir estudiando la colabo-
ración de los medios de comunicación en la difusión 
de la agenda antifeminista de la ultraderecha. En esta 
línea, el estudio se podría aplicar a otros diarios digi-
tales (de la misma o distintas adscripciones ideológi-
cas), canales discursivos (televisión, radio, prensa en 
papel) y plataformas (medios y redes sociales).

En general, el estudio pretende contribuir al co-
nocimiento sobre las prácticas discursivas que di-
funden discursos antifeministas en el ecosistema 
mediático. Consideramos que en una sociedad 
comprometida con los principios de igualdad y los 
procesos que la garantizan, los medios deben evitar 
la reproducción de argumentos misóginos en el re-
trato de las rivales políticas. Del mismo modo, aque-
llas cabeceras que pretenden un formato periodísti-
co deben vigilar ciertas prácticas polarizantes que 
favorecen la difusión de agendas políticas determi-
nadas pero obstaculizan el rigor informativo, lo que a 
su vez afecta a la credibilidad de la profesión y va en 
contra de los principios éticos periodísticos. En con-
tra de estos principios éticos también va la mala pra-
xis pseudoperiodística identificada en este estudio; 
especialmente al tratarse de medios que reciben fi-
nanciación pública. Confiamos en que este estudio 
ayude a comprender mejor la problemática social, 
periodística y discursiva a la que nos enfrentamos.
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