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Resumen

En el ecosistema digital español, los videopodcast han adquirido una creciente relevancia 
como formatos híbridos de entretenimiento, conversación y difusión ideológica, en los que la 
manosfera encuentra un espacio para la expansión de narrativas antifeministas. Este artículo 
analiza cuatro videopodcast de habla hispana en YouTube mediante una ficha comparativa 
de naturaleza mixta con el objetivo de identificar patrones, diferencias y la representación 
que construyen del feminismo. Los resultados muestran una caracterización reiteradamente 
negativa de este movimiento, enmarcándolo junto a narrativas de crisis y amenaza y ampli-
ficándolo a través de redes de invitados con orientación ideológica compartida. Este modelo 
opera como un mecanismo de radicalización suave y de transmisión de desigualdades que, 
mediante formatos aparentemente inofensivos, normaliza el antifeminismo y vehicula formas 
de agresión simbólica contra las mujeres. Se subraya la importancia de seguir investigando el 
papel de los pódcast en la circulación de discursos de odio y nuevas sociabilidades digitales.
Palabras clave: Videopodcast, YouTube, Manosfera, Antifeminismo, Misoginia digital.

VIDEO PODCASTS AND MANOSPHERE IN SPAIN: REPRESENTATIONS 
OF FEMINISM AND CONTENT PATTERNS

Abstract

In the Spanish digital ecosystem, video podcasts have gained increasing relevance as hybrid 
formats for entertainment, conversation, and ideological dissemination, within which the 
manosphere finds a space for the expansion of antifeminist narratives. This article analyses 
four Spanish-language video podcasts on YouTube through a mixed-method comparative 
template with the aim of identifying patterns, differences, and the representation they con-
struct of feminism. The results reveal a consistently negative portrayal of this movement, 
framing it within narratives of crisis and threat and amplifying it through networks of 
guests with a shared ideological orientation. This model operates as a mechanism of soft 
radicalisation and transmission of inequalities which, through seemingly harmless formats, 
normalises anti-feminism and conveys forms of symbolic aggression against women. The 
study underscores the importance of further research into the role of podcasts in the circu-
lation of hate speech and new digital sociabilities.
Keywords: Video podcast, YouTube, Manosphere, Antifeminism, Online Misogyny.
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1. INTRODUCCIÓN

En un contexto social de gran desarrollo y evolución de las interacciones y 
estructuras como el que nos encontramos (Tezanos y Tobío 2025), el medio digital 
y las nuevas tecnologías han supuesto una apertura a novedosas posibilidades para 
aunar comunidades con intereses y particularidades similares en una especie de auto-
comunicación de masas1 (Castells 2009). Las implicaciones sociales que está teniendo 
la cultural digital actual son tales que está provocando nuevas formas de pensar lo 
social y lo cultural (Riverón Rodríguez 2016), así como modificando las relaciones 
sociales, los modos de interacción, el ocio y el uso del tiempo (Rubio Gil 2010).

En este entorno de creciente saturación de propuestas informativas y de 
entretenimiento digital (redes sociales, plataformas de streaming en directo, platafor-
mas de vídeo bajo demanda, videojuegos, etc.), los contenidos hablados, tales como 
pódcast, audiolibros, audioprensa o redes sociales de audio, se abren hueco en el con-
sumo mediático. Esta popularización de los contenidos de audio evidencia que nos 
hallamos en plena era de la audificación2 (García-Marín, Terol Bolinches y Oliveira 
2023), potenciada globalmente por el contexto de la pandemia de la COVID-19 y 
el aumento de la escucha de pódcast durante el confinamiento (Ortega Fernández, 
Padilla Castillo y Rodríguez Hernández 2021; Sáenz Leandro 2024).

En este sentido, el pódcast aparece como una «herramienta revolucionaria, 
reformulando la manera en que nos informamos, nos entretenemos, consumimos y 
hasta concebimos la cultura» (Ricciardi 2024, 95). Su consolidación ha transformado 
la manera en que se accede a los contenidos. Las mediciones oficiales de audiencia 
en España muestran un crecimiento del audio en streaming y sitúa al pódcast dentro 
de un mercado de audio en expansión (AIMC 2025). Los pódcast que más intere-
san son los conversacionales, entrevistas, narrativos o documentales (Observatorio 
Nebrija del Español 2023; Pedrero Esteban et al. 2025). Con desarrollos tecnológi-
cos, estrategias de monetización novedosas y una creciente diversificación de conte-
nidos, este formato está reinventándose y atrayendo audiencias.

Las nuevas generaciones consideran el podcasting como su propia radio al 
no haber consumido previamente radio convencional (Orrantia 2020). Asimismo, 
el pódcast evoluciona hacia experiencias cada vez más visuales, lo cual guarda rela-
ción con la cultura propia de los nativos digitales3 para quienes el vídeo es el for-

*  ORCID: https://orcid.org/0009-0003-4052-6197.
1  Castells (2009) utiliza el concepto de autocomunicación de masas para referirse a las for-

mas de comunicación propias de la sociedad digital, en las que los individuos generan y distribuyen 
contenidos de manera autónoma a través de redes digitales, con un alcance potencialmente global. 
Este modelo rompe con la lógica unidireccional de la comunicación de masas tradicional y amplía las 
posibilidades de articulación social y cultural.

2  La audificación designa la creciente centralidad del audio en el ecosistema mediático digital 
contemporáneo, impulsada especialmente por la expansión y profesionalización del formato pódcast.

3  El educador Marc Prensky fue quien acuñó el término en 2001, para referirse a aquellas 
personas jóvenes que han nacido y crecido con la tecnología en sus manos. Son jóvenes con una habi-

https://orcid.org/0009-0003-4052-6197
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mato preferido (Navarro Robles y Vázquez Barrio 2020). Son Spotify y YouTube las 
plataformas más utilizadas en España para consumir videopodcast entre la Genera-
ción Z4 (López-Villafranca 2023). Argumentan que el vídeo mejora la experiencia 
y permite conectar a la audiencia con los creadores (Miranda 2020). Una idea que 
también comparten los jóvenes creadores o podcasters, puesto que el uso del vídeo en 
este formato de audio complementa su trabajo como creadores de contenido para las 
redes sociales y plataformas de vídeo: es así como los youtubers apuntalan el vínculo 
con su público objetivo (Pedrero-Esteban et al. 2023).

Asimismo, para estos creadores, este formato supone un acceso democrático 
a los medios de comunicación que les otorga dominio y poder sobre los contenidos 
que tratan; esto es: seleccionar temáticas, enfoques, invitados, etc. Y es que, como 
Piñeiro-Otero (2021) señala, los pódcast permiten dar voz a personas y comuni-
dades sorteando los filtros y restricciones de los media convencionales. Además, el 
desarrollo de los ecosistemas de distribución como Spotify, iVoox, Apple Podcasts, 
Google Podcasts, a los que se han agregado posteriormente otras compañías como 
Podimo, Audible, Amazon Music o Podium Podcast, han favorecido a los creadores 
de contenido la oportunidad de amplificar su audiencia (Ricciardi 2024). De igual 
modo, la mayoría de estos entornos digitales incorporan una fórmula que posibilita 
compartir directamente los contenidos en YouTube, aplicación de escucha de pód-
cast más utilizada (González 2023; López-Villafranca 2024).

La actividad del youtuber se subordina a la monetización de sus contenidos a 
través de las redes sociales, y a los medios, empresas y marcas que los financian (Ardè-
vol y Márquez 2017). Es este el modo como recuperan la inversión en la producción 
audiovisual y profesionalización de sus vídeos (Bernardazzi 2016). Esta monetización 
de contenidos entra en conflicto con la defensa de la propia plataforma de la liber-
tad de expresión por parte de los youtubers, puesto que, en ocasiones, puede desmo-
netizar contenidos informativos o ideológicos. YouTube no permite, por ejemplo, 
la divulgación de informaciones no contrastadas o peligrosas. Esta situación pro-
voca la migración de youtubers a otras aplicaciones que no contengan este tipo de 
cancelación de contenidos, como Twitch (Pérez-Rufi y Castro-Higueras 2022). No 
obstante, YouTube establece sus propias reglas de lectura e interpretación, centradas 
en la espectacularización5, de acuerdo a una lógica y un plan de negocios (Bañue-
los 2009; Lewis 2018). En este sentido, cabe destacar la figura del youtuber como 

lidad innata del lenguaje y del entorno digital y destacan por ser multitarea. Corresponde a la genera-
ción nacida a partir del 1994 y también es conocida como Generación Z (Crua 2023).

4  Personas nacidas entre 1994 y 2010, y que han crecido en los albores de la sociedad digital 
(Espiritusanto 2016). Cabe señalar que existen diferentes propuestas con respecto al marco temporal 
que engloba esta generación. Por ejemplo, autores como Lara y Ortega (2016) agrupan en la Gen-Z a 
los nacidos entre 1994 y 2009; y autores como Cordero, Ramírez-Dueñas y Sánchez (2025) conside-
ran a los nacidos entre 1997 y 2012.

5  La espectacularización alude a un proceso mediante el cual los contenidos digitales se pro-
ducen, organizan y consumen priorizando el impacto visual, emocional y narrativo, de acuerdo con 
las lógicas propias de las plataformas. En el caso de YouTube, estas reglas de lectura e interpretación 
condicionan la circulación de los discursos y su adecuación al modelo de negocio de la plataforma.
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creador de comunidades (Conde, Forteza-Martínez y Andrade-Martínez 2020) y 
generador de opinión.

Por otro lado, en esta emergente producción de pódcast, que combinan 
entretenimiento, debates y diálogos, se viene observando una incipiente prolifera-
ción ideológica del antifeminismo como una fórmula para la monetización con base 
en contenidos misóginos. Lejos de constituir un fenómeno marginal, este tipo de 
producciones ha ganado una centralidad cultural en el debate digital, especialmente 
entre hombres jóvenes. Las expertas Banet-Weiser & Miltner (2016) lo definen 
como «misoginia en red», la cual aspira a situar el foco de la narrativa victimista en 
la representación del hombre como agraviado de un sistema injustamente feminista 
(Arrieta-Castillo 2025) y sirve para justificar el abuso y violencia contra las mujeres 
(Hopton & Langer 2021; García-Mingo y Díaz Fernández 2023). En el contexto 
español, el crecimiento de estos espacios plantea interrogantes no solo sobre la nor-
malización de narrativas que refuerzan la desigualdad, sino también sobre los meca-
nismos de monetización que permiten rentabilizar el odio en plataformas digitales.

Este auge de discursos misóginos y antifeministas en los espacios digitales 
es lo que se conoce como manosfera, definida como un conglomerado de espacios 
virtuales heterogéneos que dan cabida a una multitud de movimientos masculinistas 
(Ging & Siapera 2018; García-Mingo, Díaz Fernández y Tomás-Forte 2022). Este 
término fue originado y publicado por Ian Ironwood (2013) en su libro The Manos-
phere! How the Red Pill, Game, and the Internet are revalorizing Masculinity for the 
21st century! Es importante señalar que este fenómeno no solo se refiere a un espacio 
concreto de Internet, sino a la suma de las acciones de tuiteros, youtubers, podcasters, 
streamers, creadores de contenido, líderes de opinión y otros miles de participantes 
anónimos que se organizan en redes sociales, páginas webs o foros (Franco y Ber-
nárdez 2023; García-Mingo y Díaz Fernández 2023; Traba, Retamozo y Oliveira 
2025), que funcionan como nodos de difusión y coordinación de narrativas antife-
ministas, humor sexista y teorías conspirativas sobre la «opresión» masculina. Estos 
discursos, a su vez, se basan en la exaltación de la hipermasculinidad y la restaura-
ción del orden patriarcal (Brandariz et al. 2025; Traba, Retamozo y Oliveira 2025;). 
Así, la manosfera ha encontrado distintas formas de adaptarse a los diferentes canales 
de comunicación y espacios digitales logrando una gran capacidad de viralización.

La reacción antifeminista no es un acontecimiento nuevo, su desarrollo his-
tórico y global se ha constituido de forma paralela al del movimiento feminista a 
través de sus diferentes olas (Bonet-Martí 2020). Como señalaba la periodista Faludi 
(1993), a cada avance y proceso de movilización feminista le sigue una reacción 
antifeminista y patriarcal. Así pues, en el contexto actual español, este contramo-
vimiento social (Bonet-Martí 2021) surge en un momento de gran visibilidad del 
movimiento feminista, coincidiendo con las manifestaciones multitudinarias del 8 
de marzo celebradas en los años 2018 y 2019 y su consiguiente institucionalización 
(García-Mingo y Díaz Fernández 2022). 

Es también en este escenario donde se ha dado un auge de los grupos de pre-
sión ultraconservadores en el contexto político mundial, los cuales han expandido el 
ideario ultraconservador en el que se incluye el antifeminismo (Franco y Bernárdez 
2023). En España, numerosas autoras (Álvarez-Benavides y Jiménez Aguilar 2021; 
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García-Mingo, Díaz Fernández y Tomás-Forte 2022; Sanahuja 2024) sitúan el cre-
cimiento de la reacción organizada con el ingreso a las instituciones del partido polí-
tico Vox, el cual, desde su nacimiento, se ha caracterizado por desarrollar estrategias 
comunicativas explícitas contra el movimiento feminista (Ferreira 2019; Aladro y 
Requeijo 2020). Y es que es importante destacar la dimensión política de la manos-
fera: se ha demostrado que los partidos de la derecha radical guardan relación en 
los elementos críticos del feminismo con los espacios digitales masculinistas (Varela 
Guinot 2021; Lacalle, Martín Jiménez y Etura Hernández 2023; Brandariz y Del 
Pino, 2025). Igualmente, existen personajes de Internet que no guardan una relación 
directa con partidos de fuerzas conservadoras pero impulsan marcos de interpretación 
que se retroalimentan con un discurso antifeminista idéntico (Bonet-Martí 2022).

En un contexto social atravesado por el descrédito y la desconfianza polí-
tica, irrumpen líderes de opinión perfectamente alineados con la reacción antifemi-
nista (Brandariz y Del Pino 2025). En este sentido, la manosfera aparece como un 
espacio seguro o red de apoyo en el que volcar frustraciones masculinas en lo refe-
rente a la identidad y la posición de los hombres en una sociedad que es percibida 
como excluyente para ellos. Una masculinidad que está en conflicto con los ideales 
feministas y los cambios que se han producido en el sistema tradicional de género 
(Kimmel 2018; García-Mingo, Díaz Fernández y Tomás-Forte 2022). No obstante, 
autores como Luque (2024, 198) señalan la importancia de relacionar este preocu-
pante fenómeno con problemas derivados de la naturaleza y desarrollo del modelo 
de producción capitalista, como «el desempleo, la precariedad laboral, la disminu-
ción de poder adquisitivo, etc.». A menudo se ofrecen una serie de soluciones alta-
mente individualistas, centradas en la autodisciplina, la superación física mediante 
ejercicio y dietas, y la represión de las emociones (Baker, Ging & Brandt 2024). Este 
ecosistema digital, convertido en lugares de vigilancia y refuerzo masculino, ame-
naza no solo los avances en derechos, sino también la propia convivencia democrá-
tica (Traba, Retamozo y Oliveira 2025).

En principio, estos espacios no están dedicados exclusivamente a abordar 
la masculinidad de manera explícita, sino que en muchos de ellos se deslizan hilos 
de conversaciones sobre el tema (Franco y Bernárdez 2023). Mensajes aparente-
mente inocentes o en tono de humor, supuestos debates, contenidos de desarrollo 
personal o críticas sociales son auténticos caballos de Troya ideológicos que asien-
tan ideas sexistas sin resistencia y operan como antesala de posiciones más explícita-
mente misóginas (Traba, Retamozo y Oliveira 2025). En este sentido, como señala 
García-Mingo, Díaz Fernández y Tomás-Forte (2022, 4), se considera clave el papel 
de los youtubers españoles precisamente «por su capacidad de polinizar los mensajes 
de la manosfera entre la población general, convirtiendo la misoginia en parte de la 
cultura mainstream». Estos youtubers cumplen un papel influyente en la elaboración 
y amplificación de los discursos de odio contra las mujeres (Bates 2021). Es más, el 
humor machista supone un gancho en el fenómeno youtuber para conseguir audien-
cia; la autora Pibernat Vila (2021) lo llama «misoginia youtuber». Asimismo, estu-
dios recientes muestran que plataformas como YouTube empujan progresivamente 
a los usuarios hacia contenidos más extremistas y misóginos, facilitando procesos de 
radicalización digital (Ribeiro et al. 2020; Baker, Ging & Brandt 2024). 
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Según datos del cuarto Barómetro Juventud y Género, un estudio del Cen-
tro Reina Sofía de Fad Juventud (2023), el 18% de los jóvenes varones entre 15 y 29 
años considera que la violencia de género no existe y se trata de un «invento ideo-
lógico». En este aspecto, resulta inevitable mencionar la responsabilidad de las pla-
taformas digitales, puesto que desempeñan un papel fundamental en la expansión 
de aquellos contenidos que generan mayor interacción (Traba, Retamozo y Oliveira 
2025), en la mayoría de los casos mensajes violentos y polarizados (Arrieta-Castillo 
2024; Federación Mujeres Jóvenes 2024). La tecnología ha favorecido la viralización 
de narrativas misóginas, basta con un clic para acceder a contenidos digitales que 
ofrecen un manual de dominación masculina para las nuevas generaciones (Traba, 
Retamozo y Oliveira 2025).

El presente artículo se centra en analizar el auge del videopodcast en la manos-
fera española y su uso para polinizar discursos antifeministas. El objetivo es identifi-
car, estructurar y valorar los elementos comunes y diferentes en videopodcast de habla 
hispana que cumplen con las características de la cultura de la manosfera y analizar 
la representación que hacen del feminismo. La hipótesis que se busca confirmar o 
refutar es si pueden considerarse ciertos videopodcast como una manosfera y en qué 
medida contribuyen a difundir la agenda antifeminista, así como la misoginia, entre 
su audiencia. Para ello, se ha realizado un estudio en forma de fichas de análisis con 
las que se pretende responder a las siguientes preguntas de investigación:

(PI1) ¿Qué tipo de representación se ofrece del feminismo?
(PI2) ¿Qué temas y enfoques discursivos se observan en los episodios?
(PI3) ¿Qué guardan en común y qué tienen de diferentes los videopodcast?
(PI4) ¿Qué relación guardan estos videopodcast con la manosfera?

Se busca mapear algunos de los actores principales de este escenario digital que 
combina entretenimiento, conversación y difusión ideológica a gran escala, además 
del propósito de restaurar la hegemonía masculina en la sociedad contemporánea. 
A pesar del aumento de producción de pódcast en el ecosistema de medios actual, 
en España han traído una atención académica limitada. No obstante, este fenómeno 
plantea interrogantes sobre la normalización de narrativas que refuerzan la desigual-
dad. Por este motivo, se aborda esta brecha en el campo de estudio de la manosfera, 
produciendo una conceptualización novedosa del antifeminismo en España.

2. METODOLOGÍA

Este estudio se realiza a partir de una ficha de análisis comparativa de natu-
raleza mixta –elementos cuantitativos y cualitativos– sobre las características de los 
cuatro videopodcast de habla hispana seleccionados, así como sobre las semejanzas y 
diferencias de los distintos elementos. Esta composición metodológica permite for-
talecer los datos cuantitativos con la información cualitativa recogida.

Para la selección de la muestra se han recopilado videopodcast considerados 
de actualidad o entretenimiento, con características comunes en el formato y conte-
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nido, de tal manera que todos tienen una frecuencia regular en la subida de nuevos 
episodios y tienen un recorrido de más de dos años de antigüedad. Asimismo, en 
todos se observa un posicionamiento abiertamente antifeminista que se legitima a 
través de la narrativa del agravio masculino, según la cual el feminismo habría supe-
rado su función y ahora discriminaría a los hombres, negando cualquier forma de 
privilegio asociado al género masculino.

El proceso de recolección de videopodcast se llevó a cabo en tres fases. En 
la primera fase, se realizó un trabajo etnográfico digital amplio, en el que se identi-
ficaron pequeños fragmentos o píldoras de pódcast en Instagram y TikTok6. Estos 
contenidos estaban presentados por hombres jóvenes con perfiles públicos en redes 
sociales y tenían discursos políticos y sociales polémicos, así como narrativas críti-
cas contra el feminismo. Esto dio paso a la segunda fase en la que se seleccionaron 
los pódcast en torno a 5 criterios:

1)  Se compilaron videopodcast alojados en YouTube. Esta red social se ha conver-
tido en una potente y consolidada plataforma de contenidos audiovisua-
les (Ortega Fernández, Monroy Trujillo y Padilla Castillo 2022). Además, 
encabeza la lista de plataformas preferidas entre la generación Z y lidera la 
inversión publicitaria digital (IAB 2025). Para el análisis, la principal ven-
taja que ofrece YouTube, como canal de comunicación afianzado y recono-
cido como herramienta de Google (Ortega Fernández, Monroy Trujillo y 
Padilla Castillo 2022), es que permite ver con exactitud los suscriptores, las 
visualizaciones y las interacciones de los usuarios.

2)  Además, debían tener un mismo formato conversacional, concretamente de entre-
vistas en las que se pudieran ver a los presentadores preguntando y guiando 
el encuentro con personajes famosos o relevantes en las distintas temáti-
cas. En este género se hace uso de elementos narrativos más emocionales, 
que logran conectar con la audiencia y crear conexión (Lindgren 2021). En 
paralelo, este formato permite al entrevistador dirigir la conversación hacia 
el lugar deseado.

3)  Los canales de YouTube que alojan los videopodcast debían tener un mínimo de 
100.000 suscriptores, puesto que esta cifra y las visualizaciones de los vídeos 
miden la influencia de los contenidos (Simancas González y Vera Balanza 
2022). Estos números permiten mayores oportunidades de monetización y 
suponen un hito que abre las puertas a acuerdos de patrocinios, colabora-
ciones y marcas (Bluehost 2025). 

4)  Por otro lado, tenían que contener en varios de los títulos de los episodios la pala-
bra «feminismo» o variantes a las que en ocasiones se refieren para hablar 

6  La publicación de fragmentos breves en Instagram o TikTok es una estrategia común de 
promoción de pódcast para aumentar su visibilidad y atraer audiencia hacia los episodios completos.
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de esta materia o forman parte de ella, como: «feministas», «ideología de 
género», «feminidad», «igualdad», «charo»7. 

5)  Por último, que los entrevistadores contaran con un discurso abiertamente anti-
feminista: crítica al feminismo de «cuarta generación» y a las subvenciones 
públicas que reciben las iniciativas pro-igualdad (Medina-Vicent 2022), 
así como ridiculización del feminismo, recomposición del espacio social 
masculino, banalización y burla de la violencia que sufren las mujeres (Del 
Pino 2023).

Se descartaron videopodcast con un formato de conversación distendida 
por no contar con un propósito concreto ni con personas invitadas relevantes en la 
materia tratada. También se excluyeron videopodcast alojados en canales de YouTube 
con pocos suscriptores y bajas visualizaciones medias de los episodios, por entender 
que no contaban con gran alcance ni, por tanto, relevancia. Por último, no se contó 
con videopodcast presentados por personas que forman parte de partidos políticos 
de manera directa.

En la tercera fase se organizó la selección de los videopodcast en cuatro fichas 
de análisis individuales. En cada una se agrupaban los títulos, las y los invitados y 
las visualizaciones en YouTube de todos los episodios. Además, se destacaron los tres 
episodios más vistos, los títulos dedicados al feminismo o términos derivados, así 
como las cuatro temáticas generales y cinco secundarias de cada pódcast. Igualmente, 
se realizó una ficha de análisis conjunta de los cuatro videopodcast (véase Anexo 1) 
donde se recogía la misma información resumida para facilitar el trabajo de análisis 
con respecto a las semejanzas y diferencias entre cada uno de ellos.

Teniendo en cuenta estos criterios, se han seleccionado, con fecha 4 de octu-
bre de 2025, cuatro videopodcast:: WORLDCA$T (WC), CANCELLED(C), Sin 
Miedo Al Éxito (SMAE) y Aladetres (ALD3). 

Tras realizar estas fichas comparativas y considerando los estrictos criterios 
de selección, se observó que todos los pódcast contaban con características comu-
nes básicas en el formato, tales como que todos los entrevistadores son hombres de 
nacionalidad española y que cada episodio dura entre una y tres horas. 

El análisis se llevó a cabo sobre los 566 títulos de los episodios de los cuatro 
videopodcast. Con el objetivo de responder a la PI1 (¿Qué tipo de representación se 
ofrece del feminismo?), se estudió la representación del feminismo con base en los 
títulos que contenían la palabra «feminismo» y sus variantes. Para dar respuesta a 
la PI2 (¿Qué temas y enfoques discursivos se observan en los episodios?) y a la PI3 

7  El término «Charo» data de 2011 y fue sugerido por un usuario en el foro burbuja.info: 
«Una Charo es una mujer soltera/divorciada, de más de 30 o 35 años, generalmente sin hijos, que se 
caracteriza por estar siempre amargada, vivir sola- bueno, con sus gatos-, que ha tenido, tiene y tendrá 
problemas de depresión, el Prozac es un clásico en su vida y su vida sexual se limita a un consolador 
de su color favorito. Es la mujer liberada que no necesita un hombre en su vida y ese rollo funcionó 
hasta que se le pasaron los 30 o 35 años, ahora está quemada de la vida y es, en el mejor de los casos, 
un juguete roto». (Requena Aguilar 2023)
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(¿Qué guardan en común y qué tienen de diferentes los videopodcast?), se analiza-
ron los temas principales de los pódcast, tanto a nivel particular como en conjunto. 
Por último, para contestar a la PI4 (¿Qué relación guardan estos videopodcast con la 
manosfera?), se analizaron los invitados más recurrentes y repetidos entre los cuatro 
videopodcast y su implicación con la manosfera.

3. RESULTADOS

Los apartados que siguen se organizan en torno a las cuatro preguntas de 
investigación formuladas. Inicialmente, se analiza la representación del feminismo 
sobre la base de los títulos de los episodios. Se aportan datos cuantitativos basados 
en recuentos absolutos y porcentajes de distribución temática, que permite identifi-
car el número y la proporción de episodios cuyos títulos incluyen el término «femi-
nismo» y sus variantes en cada pódcast, así como métricas de visualización de dichos 
episodios como indicador de su alcance. Posteriormente se examinan los títulos dedi-
cados a los temas principales, haciendo hincapié en «política» y «éxito, economía y 
dinero», al tratarse de las categorías temáticas con mayor frecuencia de aparición en 
los títulos de los episodios registrados en las cuatro fichas comparativas y, de manera 
más general en «cultura popular y testimonios virales» y «conspiración y ocultismo», 
cuya presencia es habitual pero cuantitativamente menor. Por último, se indaga en 
los invitados más recurrentes en los cuatro videopodcast, observando qué figuras se 
repiten y su implicación con la manosfera.

2.1. Representación del feminismo

Para el análisis de este apartado, se aplicó una búsqueda de carácter semántico 
sobre los títulos de los episodios que incluían la palabra «feminismo» o variantes a las 
que en ocasiones se refieren para hablar de esta materia, como «feministas», «ideolo-
gía de género», «género», «feminidad», «igualdad», «charo». Se seleccionaron 24 títu-
los bajo estos criterios entre los 566 episodios contenidos de los cuatro videopodcast 
(véase Anexo 2). Esta proporción representa el 4,9% de WORLDCA$T, el 3,73% 
de CANCELLED, el 6,15% de Sin Miedo Al Éxito y el 3,52% de Aladetres. Por 
otro lado, destaca el alcance que toma esta temática para la audiencia de los pód-
cast: para WORLDCA$T, uno de los episodios que incluye la palabra «feminista» 
en el título es el tercero más visto en YouTube; para Sin Miedo al Éxito, uno de los 
episodios con el término «feminismo» en el título ocupa el cuarto lugar en cuanto 
a número de visualizaciones.

Se advierten tres principales marcos de interpretación con respecto al femi-
nismo, ligados fundamentalmente a sentidos ideológicos que se refuerzan o se super-
ponen. En primer lugar, el feminismo se entiende como una batalla cultural y de 
ideas asociadas a las élites progresistas, quienes lo defienden como símbolo de un 
bloque ideológico: «Izquierda, Feminismo e Inmigración» (SMAE), o como parte 
de las agendas y el progresismo globalista: «Frente Obrero, Comunismo, Patrio-
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tismo, Sociedad Frágil, Feminismo» (WC). En este sentido, los pódcast se posicio-
nan como resistencia cultural a estos principios, puesto que consideran al feminismo 
como amenazante y contrario a las identidades culturales y políticas que defienden: 
«Wall Street Wolverine: Una Europa Islámica, Impuestos y Feminismo» (ALD3).

Además, los títulos de los episodios construyen discursivamente al feminismo 
como un movimiento que se encuentra en crisis. Se construye un relato sobre su 
declive, fracaso, caída y balance final: «El hundimiento del feminismo en España» 
(C), «La caída del feminismo y el auge de la delincuencia» (C), «¿Por qué el Femi-
nismo Fracasó en Occidente?» (WC). Asimismo, se sugiere la idea de un declive social 
provocado por el feminismo: «El feminismo es una falta de respeto a la inteligencia 
de la mujer» (C); o como fraude y engaño para las mujeres, quienes presentan como 
principales víctimas: «Fui estafada por el feminismo» (C).

Igualmente, en esta oposición simbólica entre el avance feminista, el cual se 
plantea como amenaza, y la resistencia masculina, se exponen los peligros y riesgos 
para los roles de género tradicionales y la libertad: «Están atacando a la verdadera 
masculinidad y feminidad» (ALD3) o «Una sociedad ignorante, ideología de género: 
¿avance o amenaza?» (ALD3).

En el plano discursivo, tanto el lenguaje como los recursos retóricos emplea-
dos responden a una lógica reactiva, provocadora e ideologizada. Por un lado, se 
encuentra el término «feminista» junto con otros conceptos o ideas inconexas: «Femi-
nismo, Inmigración y Gordofobia» (SMAE) o «Monetizar el Odio, Feminismo, Gor-
dofobia y YouTube Kids» (SMAE). Se observa una saturación de temas y un efecto de 
sarcasmo en la estructura que se le da a los títulos. La yuxtaposición de elementos resta 
legitimidad política al feminismo y provoca su trivialización, puesto que lo sitúa en 
el mismo plano que asuntos, por ejemplo, conspirativos: «Inmigración, Feminismo, 
Illuminati, Gordofobia» (WC). Por otro lado, con respecto al enfoque discursivo, se 
observa que el feminismo se expone como culpable del malestar masculino, además 
del femenino: «Están atacando a la verdadera masculinidad y feminidad» (ALD3) o 
«Fui estafada por el feminismo» (C).

Por todo ello, se considera que los videopodcast promueven una represen-
tación negativa del feminismo, puesto que se le atribuyen consecuencias sociales 
negativas, se le define como una ideología fracasada y se le incluye como parte de 
un proyecto social de manipulación y control. Igualmente, se ridiculiza y se parodia 
su discurso e ideario político: «Las Charo de PODEMOS Parecen Sacadas del Zoo» 
(WC), o «La Prostitución Es Un Acto Feminista» (WC). Y es que desde la emotivi-
dad se construye al feminismo y a las feministas como enemigo común. Todo ello 
enmarcado en un tratamiento discursivo general de polarización. De igual modo, a 
pesar de que en ocasiones el término «feminismo» o sus variantes aparezca junto con 
otros temas aparentemente neutros («Política, Drogas, Feminismo, IA, Impuestos» 
(WC)), se comprenden dentro de un contexto narrativo crítico.

Asimismo, con respecto a la radicalización, se observa que la mayoría de los 
títulos señalados contienen símbolos y un léxico de alta carga emocional que suscita 
un clima de alarma: «hundimiento», «estafa», «caída», etc. Conviene destacar que, a 
causa de la naturaleza del formato videopodcast, las dinámicas señaladas se amplían 
con las expresiones y gestos de los presentadores e invitados, así como a través de las 
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señas de humor, complicidad, dramatización o indignación. Se considera que estos 
elementos responden al modelo de radicalización soft (Ging 2019; Banet-Weiser 
2023), dado que normalizan el antifeminismo a través del entretenimiento. 

2.2. Temas principales

A continuación, se presenta el análisis de los temas principales abordados 
en los cuatro videopodcast, así como las semejanzas y diferencias que se observan 
entre ellos con respecto a las materias centrales y los enfoques discursivos. Se perci-
ben como temas más repetidos: la política, el éxito y la economía, los testimonios 
virales o cultura popular y la conspiración o corrupción. Como temas secundarios 
destacan: crimen, cárceles y violencia, salud y nutrición, espiritualidad o pseudo-
ciencia, crisis socioeconómica y sexo o prostitución. Estas temáticas configuran un 
marco ideológico transversal, puesto que entremezclan las narrativas de desconfianza 
científica, institucional y política, los discursos de crisis y las historias de superación 
masculinas, especialmente.

2.2.1. Política

Los cuatro videopodcast seleccionados comparten como uno de los temas 
principales y eje vertebrador la política. En primer lugar, WORLDCA$T la presenta 
como un campo de batalla donde los invitados tienen el espacio para decir una ver-
dad «sin filtros». Se teatraliza el conflicto y se confrontan ideologías opuestas. De 
este modo, el pódcast aparenta tener un planteamiento transgresor y juvenil que legi-
tima posturas reaccionarias como «contraculturales». Destaca de entre los títulos la 
mención al partido político «VOX», puesto que la contienen hasta cinco episodios. 
Los ejes discursivos predominantes de los episodios son las ideas sobre que el sistema 
actual no funciona, el rechazo a la izquierda, la presencia en positivo de partidos 
de la derecha alterativa o ultraderecha y el sentimiento nacionalista con respecto a 
que España se encuentra en peligro debido a la inmigración, entre otras cuestiones.

En el caso de CANCELLED, no se dedican tantos episodios como en el 
anterior para hablar de política, pero también es uno de los temas recurrentes. En 
este caso, se adopta un tono de conspiración y de denuncia, puesto que los episodios 
dedicados a la política se centran en la corrupción institucional, la manipulación 
mediática y las críticas a la izquierda. Al igual que en WORLDCA$T, el pódcast se 
erige como resistencia frente a un sistema socioeconómico que no funciona. Los ejes 
discursivos más destacados son la anticorrupción, la «nueva» derecha como modelo 
de regeneración política, la izquierda como amenaza a la libertad individual y la 
disidencia con respecto a los medios de comunicación, considerados manipulado-
res y degradados.

Con respecto a Sin Miedo Al Éxito, los episodios no tienen tanto un sentido 
de análisis político, sino que más bien escenifican la «batalla cultural». Los títulos de 
los episodios apuestan por la confrontación ideológica y por revelar supuestas «caras 
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ocultas». Destacan como ejes discursivos los enfrentamientos en forma de debates 
entre extremos políticos y yuxtaposición de temas identitarios y políticos como: 
feminismo, inmigración, gordofobia, izquierda y figuras políticas.

Por último, en Aladetres, al igual que en WORLDCA$T, la política es el 
tema central del pódcast. Este se presenta como un espacio de entrevistas más tra-
dicional, aunque los títulos presentan unas mismas claves ideológicas: desconfianza 
hacia el Estado, nostalgia de valores tradicionales y rechazo al progresismo. Bajo una 
apariencia más respetable y racional, modera una narrativa similar a las anteriores, 
con la presencia de temas como: VOX, el aborto, la inmigración, la ideología de 
género o el globalismo, entre otros. Destacan los ejes discursivos sobre el desencanto 
institucional, el antiglobalismo y control estatal, el ensalzamiento de VOX y la rei-
vindicación de lo tradicional: familia, patria, religión y autoridad.

2.2.2. Éxito, economía y dinero

Con respecto al éxito personal, la economía y el dinero, en los cuatro videopo-
dcast seleccionados se presentan temas muy recurrentes y como símbolos morales y 
emocionales de la masculinidad contemporánea. El dinero no solo se percibe como 
un recurso económico, sino que se vincula la independencia financiera con el «des-
pertar» masculino en un sistema degradado y decadente.

En WORLDCA$T es frecuente encontrar títulos dedicados a la inversión, 
el emprendimiento o el mercado financiero enmarcados en una narrativa de éxito 
basado en la indocilidad fiscal y la autosuperación meritocrática. Se presenta la figura 
del hombre exitoso, disciplinado y audaz que «escapa del sistema» y logra la libertad 
financiera. Asimismo, destacan las historias de vida de hombres que logran hacerse 
millonarios a través del emprendimiento y las inversiones, en ocasiones «desde cero». 
El marco dominante es el de acumulación de la riqueza, es decir, hacerse rico no solo 
como fin último, sino como manera de demostrar virilidad, valor y autenticidad. 

En CANCELLED, esta temática también es muy recurrente: se presenta 
la evasión fiscal como símbolo de libertad personal y resistencia a un Estado opre-
sor. Se encuentran títulos dedicados a la inversión, bitcoin y el emprendimiento, 
entre otros. Predomina el relato del hombre hecho a sí mismo8 sobre la base de la 
conquista de su independencia económica en un sistema que no funciona. En Sin 
Miedo Al Éxito, los títulos sobre esta temática no son tan numerosos, aunque tam-

8  El sociólogo norteamericano Michael Kimmel (1996) en su obra Manhood in America: A 
Cultural History utiliza el término self-made man [hombre hecho a sí mismo] para describir el modelo 
masculino dominante que se consolida en la sociedad americana de mitad del siglo xix, en un con-
texto de expansión del capitalismo industrial. Este ideal masculino se asocia a hombres inquietos, com-
petitivos y agresivos en los negocios, que alcanzan reconocimiento social y cierta fortuna a partir de 
su esfuerzo individual y disciplina. Se trata de un modelo normativo con altas expectativas deposita-
das, especialmente a nivel económico, que a menudo se traducen en ansiedad para muchos hombres 
blancos de clase trabajadora.
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bién destacan las historias sobre hacerse millonario. En este pódcast el dinero es más 
un lenguaje emocional y aspiracional vinculado al carisma masculino y a la audacia, 
y no tanto un tema político o de estructura. Se presenta el dinero como un con-
tenido motivacional que reproduce una lógica de «despertar» y de descubrir nue-
vas vías de monetización. En Aladetres se ofrece una visión más intelectual sobre el 
tema, puesto que combina el emprendimiento, el aprender a invertir y el optar por 
las finanzas no tradicionales. En este pódcast el dinero y la productividad se asocian 
al control de la propia vida. También, se entrelaza la temática con críticas al Estado 
y al sistema, se presenta al emprendedor como sujeto moralmente superior por su 
autonomía frente a la colectividad.

2.2.3. Cultura popular y testimonios virales

La cultura popular y los testimonios virales es un tema que se repite en los 
cuatro videopodcast, destacando Sin Miedo Al Éxito por ser el pódcast con mayor 
número de episodios centrados en esta materia. Cabe resaltar que en esta ocasión es 
CANCELLED el pódcast que menos episodios destina a este asunto.

En el total de los episodios de los cuatro videopodcast se advierten títulos 
en formato de «testimonios virales», historias de vida extremas y contenidos de cul-
tura popular: música, deporte, fenómenos de Internet, escándalos, etc. Estos relatos 
funcionan muy bien como puerta de entrada para audiencias diversas y permiten 
transitar desde lo emotivo a lo ideológico. Las anécdotas personales y los testimo-
nios extraordinarios son llamativos y generan conexión con el público, además de 
humanizar el discurso.

2.2.4. Conspiración y ocultismo

La conspiración y el ocultismo aparecen de manera recurrente en varios de 
los videopodcast, principalmente en WORLDCA$T, aunque también adquiere rele-
vancia en Aladetres. Sin embargo, ni en Sin Miedo Al Éxito ni en CANCELLED es 
un tema muy frecuente; en este último pódcast los títulos ligados a la conspiración 
están más relacionados con el globalismo o la política.

En general, se advierten títulos de episodios que reúnen tópicos comunes 
de esta temática: Illuminati, masonería, ovnis, vida en otros planetas, terraplanismo, 
sociedades secretas, etc. Con estas cuestiones, los pódcast funcionan como medios 
alternativos de información que aportan temáticas atrayentes. Estos títulos captan 
la atención de la audiencia mediante el sensacionalismo y deslegitiman la autoridad 
científica e institucional, puesto que a menudo se plantea que el sistema oculta infor-
mación relevante de manera deliberada. Es así como se fomenta la sospecha hacia 
las personas expertas y el poder establecido. Al mismo tiempo, los pódcast generan 
credibilidad y atracción hacia una audiencia incrédula y fidelizada que busca cono-
cer «la verdad». Esta temática fortalece la desconfianza hacia el estado actual de las 
cosas y legitima lecturas alternativas del mundo. 
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2.3. Invitados y su relación con la manosfera

Con el análisis de la selección y repetición de invitados en los cuatro videopo-
dcast se quiere estudiar las redes de afinidad y la circulación de narrativas ideológicas 
interconectadas. Entre los invitados que más se repiten están: Un Tío Blanco Hetero, 
Jota Red Pill, Antonio Gutiérrez, Vito Quiles, Santiago Abascal, Iván Espinosa de los 
Monteros, Adrián Rescue You, Víctor Domínguez, Roberto Vaquero, Alvisse Pérez, 
Rubén Gisbert y René ZZ. Estas figuras componen una red de actores mediáticos y 
políticos con presencia en partidos políticos, redes sociales y canales de comunicación 
alternativos. La mayoría comparten una misma visión ideológica caracterizada por 
la crítica al feminismo, la aversión a la izquierda, la defensa del libre mercado, el 
discurso de la masculinidad en crisis, el retorno de los roles de género tradicionales 
y la denuncia de la «censura o cancelación progresista», entre otras ideas. 

La presencia recurrente de estos personajes reconocibles aporta credibilidad y 
una simulación de pluralidad, aunque realmente conforman un grupo autorreferencial 
y homogéneo. De este modo, se configura una red informal de medios alternativos 
aliados, entre otras cuestiones, en materia antifeminista. Cabe destacar la subrepre-
sentación de mujeres como invitadas a los cuatro videopodcast, lo que consolida un 
modelo comunicativo profundamente androcentrista: WORLDCA$T (26,5%), 
CANCELLED (11,3%), Sin Miedo Al Éxito (16,4%) y Aladetres (13%). La voz de 
las mujeres supone una excepción y, en muchos casos, una estrategia de instrumen-
talización para representar un discurso femenino «alternativo», la oposición contra 
la que debatir o como figura de validación de posturas masculinas. Igualmente, la 
combinación de figuras políticas con creadores de contenido difumina las diferen-
cias entre política institucional y cultura digital. Dicha combinación contribuye a 
la normalización de discursos de extrema derecha en contextos de entretenimiento, 
trasladando debates ideológicos a espacios acompañados de humor, polémica, cons-
piración o crisis social. Es así cómo contenidos, aparentemente inofensivos y reves-
tidos de autenticidad y cercanía, facilitan la cohesión emocional de la audiencia y la 
radicalización gradual del público joven.

4. DISCUSIÓN

Centrando este apartado en los hallazgos y las preguntas planteadas, se con-
firma que se está incrementando el auge del formato videopodcast en la manosfera 
española y que está sirviendo como vehículo para polinizar el discurso antifeminista. 
En esta línea, resulta indudable afirmar que es uno de los pilares fundamentales de 
la conquista de la ultraderecha a nivel global. Tal y como exponen autoras como 
Traba, Retamozo y Oliveira (2025), se localizan vínculos cercanos y visibles entre el 
fenómeno de la manosfera y las fuerzas conservadoras, especialmente con partidos 
como Vox, Se Acabó la Fiesta y organizaciones como Hazte Oír.

Asimismo, en línea con lo planteado por Lewis (2018), a pesar de la sen-
sación de que el contenido extremista tiene lugar en rincones oscuros de Internet, 
la realidad es que se encuentra fácilmente accesible en plataformas como YouTube. 
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Esto lo hace sumamente alcanzable para menores o jóvenes (Will 2023; Brandariz et 
al. 2025). En este sentido, ciertas figuras masculinas están teniendo un papel clave 
en el trabajo ideológico antifeminista de la manosfera (Pibernat Vila 2021). En su 
empeño por silenciar a las mujeres, principalmente feministas, y restituir su valor 
perdido, se reclaman como víctimas adquiriendo discursos de opresión, a menudo 
plagados de contradicciones (Hopton & Langer 2021).

En el análisis de los cuatro videopodcast se observa que se ofrece una repre-
sentación negativa del feminismo. Por un lado, se expone junto con otros temas 
desde un marco desfavorable y, por otro lado, la reiterada presencia de determina-
dos invitados evidencia dinámicas de circulación y legitimación cruzada dentro de 
un mismo ecosistema comunicativo. Esto último impide identificar la misoginia 
manifestada y ejercer resistencia. En esta línea, se confirma que los productos estu-
diados cumplen con los ejes discursivos sobre los que se configura la reacción hacia 
el movimiento feminista en España planteados por Medina-Vicent (2022): crítica al 
feminismo de «cuarta generación», replanteamiento de los conceptos sexo y género, 
crítica a las subvenciones públicas destinadas para la igualdad de género y la asocia-
ción del feminismo con el comunismo.

Se observan elementos comunes entre los distintos videopodcast y cómo estos 
cumplen con las características de la cultura de la manosfera. Entre ellos, destacan los 
diversos mensajes y temáticas, a menudo catastrofistas y amenazantes, que se com-
binan para difundir narrativas de crisis producidas por el feminismo, lo que a su vez 
proporciona una justificación y crea un mercado de cursos o talleres de autoayuda 
monetizados. Se advierte por parte de estos personajes promesas de liberación mas-
culina y bienestar a través de la acumulación de la riqueza, la mejor salud física y 
mental y el restablecimiento del poder y privilegio de los hombres (Baker, Ging & 
Brandt 2024). También se descubren estructuras afectivas similares que funcionan 
singularmente bien a los algoritmos de las redes sociales (Deem 2019).

Es relevante señalar que estos productos digitales buscan influir en la men-
talidad grupal a través de la configuración de un espacio cultural masculino donde 
compartir relatos propios, como señala Del Pino (2022). A través del descrédito y 
la exclusión de otras voces, así como en la autoconfianza de las propias, se forma un 
efecto de polarización que fomenta estructuras ideológicas altamente radicalizadas 
(Huete 2022). De este modo, ciertos videopodcast forman parte de una manosfera 
que bebe de los mismos patrones y discursos socioculturales y políticos que están 
en los espacios offline. Este escenario presenta nuevas estrategias digitales y formas 
de mantener el control de participación de las mujeres en el orden político y eco-
nómico. Aprovechando la naturaleza de la tecnología se articulan portavoces de 
sexismo y misoginia que propagan rápidamente mensajes e ideas que legitiman la 
violencia estructural del sistema patriarcal e impiden avanzar en la igualdad entre 
mujeres y hombres.
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5. CONCLUSIONES

El presente estudio revela que el auge de los videopodcast dentro de la manos-
fera española conforma una modalidad significativa de producción cultural que 
propaga narrativas antifeministas bajo la apariencia de entretenimiento y diálogo 
informal. Los videopodcast analizados comparten características comunes, tales como 
la predominancia de presentadores masculinos españoles, formatos extensos de con-
versación y una representación del feminismo negativamente estigmatizada como 
una ideología fracasada o perjudicial, configurando un discurso que entrelaza temá-
ticas políticas, económicas y culturales con elementos conspirativos y de oposición, 
conectando especialmente con audiencias jóvenes y nativas digitales.

Asimismo, se evidencia que estos espacios normalizan el antifeminismo a 
través de recursos humorísticos, apelaciones emocionales y testimonios personales, 
facilitando una radicalización suave y progresiva en sus audiencias mediante la mez-
cla de contenido ideológico con narrativas cercanas y cotidianas. La reincidencia de 
invitados afines a posturas políticas conservadoras refuerza la cohesión de una red 
que promueve roles de género tradicionales y cuestiona los avances feministas, mien-
tras que la escasa y funcional presencia femenina contribuye a perpetuar un modelo 
comunicativo mayoritariamente androcentrista.

Aunque el estudio reconoce limitaciones derivadas del tamaño de muestra 
y el enfoque en canales de YouTube con gran alcance, sus hallazgos ponen de mani-
fiesto el potencial disruptivo de las plataformas digitales como escenarios clave de 
disputa ideológica. Esto subraya la necesidad imperiosa de abordar críticamente los 
algoritmos que gobiernan la visibilidad de los contenidos, las estructuras de mone-
tización y la responsabilidad social de los intermediarios digitales para mitigar la 
proliferación de discursos polarizadores y de odio.

Finalmente, se recomienda la ampliación de investigaciones hacia otros for-
matos y contextos socioculturales, con el objetivo de mapear de manera integral la 
comunicación antifeminista y su impacto social. Paralelamente, se aconseja formar a 
la juventud en cómo actúan y se lucran ciertos personajes de Internet de la misoginia 
a través de su contenido y cómo propagan desinformación y bulos con el objetivo 
de hacer crecer sus modelos de negocio. Asimismo, es necesario diseñar estrategias 
educativas y políticas que atiendan los desafíos que la influencia de la manosfera 
plantea para las relaciones de género y la convivencia democrática.

Recibido: 25/11/2025; aceptado: 05/01/2026
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ANEXOS

ANEXO 1. FICHA DE ANÁLISIS CONJUNTA DE LOS CUATRO VIDEOPODCAST ANALIZADOS

Worldca$t Cancelled Sin Miedo Al Éxito Aladetres

Fecha de creación 
del pódcast 15/09/2022 01/05/2023 01/05/2023 13/01/2021

Biografía

Conversaciones sin 
cortes, filtros ni 
guiones. Todo tipo 
de invitados.

Actualidad 
económica, 
política 
y social.

El único pódcast que 
hace las preguntas que 
todo el mundo quiere 
escuchar, pero nadie se 
atreve a hacer.

Para Pensar. 
Entrevistas con 
Lluís Gracia y 
Pablo Canela.

Suscriptores en 
YouTube 1.48M 896K 615K 604K

N.o de episodios del 
pódcast 224 107 65 170

Visualizaciones en 
total del pódcast en 
YouTube (aproxi-
madas)

  102M 32M 44M 27M

Fuente: elaboración propia.

ANEXO 2. EPISODIOS CON EL TÉRMINO «FEMINISMO» O SUS VARIANTES EN EL TÍTULO

Videopodcast 
analizados Episodios seleccionados Visualizaciones

Worldca$t 
(WC)

Igualdad, lenguaje inclusivo, veganismo, capitalismo, anarquismo 972K

Frente obrero, comunismo, patriotismo, sociedad frágil, Feminismo 602K

El nuevo Milei, inmigración, política española, Feminismo... 300K

Política, drogas, Feminismo, IA, impuestos 430K

La prostitución es un acto feminista 576K

Las Charo de PODEMOS parecen sacadas del zoo 443K

Inmigración, Feminismo, illuminati, gordofobia... 852K

Debate Feminista: Round 2 2,6M

Debate inmigración, problema de vivienda, Feminismo... 207K

¿Por qué el Feminismo fracasó en Occidente? 590K

Mujer musulmana sin filtro: VOX, Torre Pacheco, LGTB, Feminis-
mo, Okupación 238K

Cancelled (C)

El hundimiento del feminismo en España 369K

El feminismo es una falta de respecto a la inteligencia de la mujer 150K

Fui estafada por el feminismo 176K

La caída del feminismo y el auge de la delincuencia 55K
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ANEXO 2. EPISODIOS CON EL TÉRMINO «FEMINISMO» O SUS VARIANTES EN EL TÍTULO

Videopodcast 
analizados Episodios seleccionados Visualizaciones

Sin Miedo Al 
Éxito (SMAE)

Monetizar el odio, Feminismo, gordofobia y YouTube Kids 2,4M

Debate: Red Pill vs. Feminismo 889K

Izquierda, Feminismo e inmigración 104K

Feminismo, inmigración y gordofobia 66K

Aladetres 
(ALD3)

Somos menos libres, elefantes invisibles y brechas de género 115K

El hombre feminista es el que se compromete 39K

Wall Street Wolverine: Una Europa islámica, impuestos y Feminismo 152K

Están atacando a la verdadera masculinidad y feminidad 942K

La verdad de la ideología de género 77K

Una sociedad ignorante, ideología de género: ¿avance o amenaza? 236K

Fuente: elaboración propia.




