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¿Nuevas masculinidades?  
Sexismo hipster y machismo light

Sayak Valencia

El objetivo de este trabajo1 es preguntarnos si el ideal aspiracional de mascu-
linidad difundido por la mass media entre los jóvenes2 varones (mexicanos) 
sigue siendo el de la masculinidad hegemónica, que Connell (2010:77) define 
como: “la configuración de las prácticas de género de una serie de hombres 
que legitiman el patriarcado y que garantizan la posición dominante de los 
hombres y la subordinación de las mujeres”. Ella tiene entre sus demandas, 
arraigadas en occidente, el ser proveedor económico, trabajador exitoso, he-
terosexual/promiscuo y ejercer violencia de baja o alta intensidad.

Nos preguntamos además de qué maneras este ideal aspiracional es fo-
mentado por el mercado y el prosumerismo3 y cuáles son sus conexiones con: 
1) el reforzamiento de la desigualdad en los estereotipos dicotómicos de gé-
nero masculino/femenino; 2) la (re)producción de violencia simbólica y física 

1 Esta reflexión está enmarcada en un proceso de investigación amplio sobre la construc-
ción contemporánea de masculinidades urbanas y violencia en México, la cual me encuentro 
realizando actualmente como investigadora de El Colegio de la Frontera Norte, sede Tijuana.

2 La Organización de las Naciones Unidas los ubica en un rango de edad entre los 15 a 
los 24 años –sin embargo, esto representa un parámetro para que cada nación establezca una 
definición propia, por ejemplo en la Comunidad Europea el rango de edad oscila entre los 15 
y 29 años, para el caso de México es de 12 a 29 años (cepal y oij, 2007).

3 El prosumerismo está integrado por consumidores que pasan a ser desarrolladores de 
contenidos. Los prosumidores complejizan las lógicas del consumo y del mercado, pues difu-
minan las fronteras entre las funciones y los actores de éste, ponderando al mercado como 
un dispositivo fundamental para el mantenimiento de las subjetividades capitalísticas y re-
troalimentado por éstas. Reforzando el entramado de capitalizar la extimidad. Cabe aclarar 
que no es sinónimo de prosumo (producir lo que se consume), ya que éste actúa en las lógicas 
de la sostenibilidad y apuesta por el decrecimiento y la autogestión alimenticia y social.
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por dicho reforzamiento y 3) la producción/consumo de violencia decorativa 
propia del capitalismo gore.4

Para identificar dichas conexiones revisaremos brevemente algunas 
de las estrategias mediante las cuales el discurso de la masculinidad he-
gemónica, es decir, el falogocentrismo, se amalgama con el mercado y las 
prácticas de consumo, conviviendo con narrativas aparentemente progre-
sistas en torno al género y la sexualidad, para crear neomitologías que 
justifican/espectralizan el machismo, volviéndolo light.

Dicha amalgama puede tener como consecuencia que muchos varo-
nes sigan depositando la legitimidad de su masculinidad en la obediencia 
acrítica hacia los parámetros de masculinidad tradicional, aunque hayan 
modificado sus representaciones y discursos sobre la misma, alimentando 
a través de su consumo el uróboro de la violencia (simbólica y medial) de 
baja y alta intensidad como exigencia para constatar la masculinidad.

Sexismo hipster
Tomamos la definición de patriarcado como sistema metaestable (Amo-
rós, 2005), lo cual significa que sus formas se van adaptando a los dis-
tintos tipos históricos de organización económica y social, preservando 
en mayor o menor medida su carácter de sistema de ejercicio del poder y 
de distribución del reconocimiento entre los pares. Porque consideramos 
que explica la pervivencia del patriarcado en las sociedades contemporá-
neas, que han devenido capitalísticas5 de forma acelerada, y nos brinda un 

4 Proponemos el término capitalismo gore para hacer referencia a la reinterpretación 
dada a la economía hegemónica y global en los espacios (geográficamente) fronterizos, en 
nuestro caso pondremos como ejemplo de dicho fenómeno a la ciudad de Tijuana, frontera 
ubicada entre México y Estados Unidos, conocida como la última esquina de Latinoamérica. 

Tomamos el término gore de un género cinematográfico que hace referencia a la vio-
lencia extrema y tajante. Entonces, con capitalismo gore nos referimos al derramamiento de 
sangre explícito e injustificado (como precio a pagar por el tercer mundo que se aferra a 
seguir las lógicas del capitalismo, cada vez más exigentes), al altísimo número de vísceras 
y desmembramientos, frecuentemente mezclados con el crimen organizado, el género y los 
usos predatorios de los cuerpos, todo esto por medio de la violencia explícita como herra-
mienta de necroempoderamiento.

5 Que se rigen bajo las lógicas del capitalismo y producen sentido de adscripción a 
través de la identificación con el orden capitalista por medio de la asimilación masiva de las 
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punto de referencia para identificar las formas en las cuales la patriarquía 
diseña estrategias de perpetuación del machismo. Tales estrategias tien-
den a espectaculizar y promocionar el sexismo a través de su reconversión 
en lenguaje publicitario difundido a través de los campos del ocio y del 
entretenimiento en occidente.

Partimos de la base de que la globalización6 ha producido, a nivel 
de consumo, unas narrativas visuales y de género compartidas por las 
subjetividades capitalísticas jóvenes y urbanitas alrededor del orbe de 
manera glocal. 

Especialmente, jóvenes consumidores de identidades alternativas y 
que en nuestro caso analizamos bajo la nomenclatura de hipsters. Ellos se 
erigen como excelentes lectores-codificadores del contexto del capitalis-
mo como construcción cultural (Valencia, 2010) y sus transacciones soma-
topolíticas cada vez más desbordadas. Evidenciando que “nuestras socie-
dades contemporáneas son enormes laboratorios sexopolíticos en los que 
se producen los géneros” (Preciado, 2008:93). A través de la producción 
de los cuerpos prosumidores, en dichos laboratorios sociales, se distribu-
yen los aparentemente “nuevos ideales biopolíticos de la masculinidad y 
la feminidad” (Preciado, 2008:93).

Los hipsters se reconocen como jóvenes urbanos con una edad media 
de 30 años, quienes rechazan las actitudes culturalmente ignorantes de 
los consumidores en general, y con frecuencia adoptan una estética vin-
tage; se autoproclaman pioneros y líderes de tendencias culturales dentro 
de las masas, generalmente tienen estudios universitarios relacionados 
con las humanidades o las artes, estudios que requieren ciertas habilida-

normas y valores hiperconsumistas y el deseo de pertenencia mediante la homogeneización 
de las subjetividades, entendidas como de nichos de mercado, que se traducirían en prácticas 
de consumo compartidas como espacio primordial de vinculación social.

6 Entendida como un cambio de paradigma tanto epistemológico como económico, po-
lítico y social que hace confluir dichos órdenes hasta simbiotizarlos en un mercado-nación. 
La entendemos también como el triunfo de la especulación financiera y la creciente precari-
zación del trabajo y la vida de las sociedades devenidas capitalísticas en la era postindustrial. 
Además de ser un proyecto de recolonización económica y epistémica donde los marcos dis-
cursivos siguen siendo representaciones de la tradición heteropatriarcal occidental, blanca 
y de clase media-alta.

Fabricio
Destacar

Fabricio
Destacar

Fabricio
Destacar

Fabricio
Destacar

Fabricio
Destacar



topografías de las violencias

110

des de pensamiento creativo-analítico y se desarrollan (o aspiran a ello) en 
los sectores productivos de la música, el arte y la moda. 

Dichos varones hipsters y su sexismo pueden encontrarse también 
en las academias o en las filas de ciertos movimientos sociales que pueden 
ser considerados cool,7 cuyas declaraciones pueden volverse tendencia y 
difundirse masivamente en las redes sociales. Este grupo autoglorifica sus 
conocimientos y se considera la encarnación de la vanguardia en cuanto a 
tendencias de la moda, incluso a nivel intelectual.

Los hipsters se ponderan como la victoria del neoliberalismo, la pan-
carta viviente de las sociedades del hiperconsumo y la superación aparen-
te de las polaridades entre los géneros. Su sexismo se caracteriza por ser 
irónico, jugando a ser liberal. Sin embargo, tras esta seudosuperación se 
vislumbra la intención de reafirmar las coreografías de género tradiciona-
les y su redistribución inequitativa de privilegios en lugar de superarlas. 
Como señala Alissa Quart, el sexismo hipster se caracteriza por “la obje-
tualización de la mujer, pero de una forma en la que se utiliza la burla, las 
comillas, y la paradoja: todo lo que aprendiste en tu clase de literatura” 
(Quart, 2012). 

Esta especialización o seudointelectualización de la misoginia en su 
versión contemporánea también incluye usos irónicos y (neo)liberales de 
cuestiones como el racismo y la homofobia, utilizando como estrategia 
la exacerbación de lo políticamente incorrecto en nombre de la libertad 
de expresión para desactivar cualquier tipo de crítica en su contra, ridi-
culizando todo cuestionamiento sobre su evidente reforzamiento y pro-
moción de las conductas machistas, sexistas, homófobas y racistas. Un 

7 Un ejemplo de ello lo presencié en 2011, con la agresión que sufrió la comisión de 
feminismos y de disidencia sexual en la acampada Sol del movimiento 15-M, cuando en los 
primeros días de la acampada uno de los “compañeros” del movimiento arrancó, furiosa y 
exclusivamente, la pancarta de las feministas, que decía “La revolución será feminista o no 
será”, dejando intactas el resto de pancartas que espetaban distintas consignas sociales. Di-
cho acto obtuvo como reacción el vitoreo y el aplauso de un gran grupo de varones, integran-
tes de movimientos sociales de liberación y de izquierda, haciendo evidente que el núcleo 
duro de las izquierdas sigue siendo machista y homófobo. Un par de artículos al respecto, 
Díaz (2011) y Shangay (2011), así como un video relacionado con el acoso sexual (Comisión 
de Feminismos Sol, 2011).
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ejemplo de esto son los comentarios que hace el fundador de la revista 
Vice,8 Ian McInnes: “¿Racista yo? No me importa ni una pizca de negroi-
de  lo que una lesbiana judía pueda pensar sobre mis bromas a costa de 
los  pakis” (Sancho, 2010). Otro ejemplo es el comportamiento abusivo/
violento (vitoreado socialmente por la cultura hipster) de ciertos perso-
najes masculinos como Terry Richardson, fotógrafo de moda de 46 años, 
reconocido como personaje emblemático del hipsterismo por su gusto por 
el kitsch sexual, que se ha encumbrado como una especie de gurú contra-
cultural de esta generación de prosumidores asiduos a la revista Vice. 

Tanto McInnes como Richardson se vuelven íconos del sexismo 
hipster que sirven de referentes a diversos grupos de varones caracteriza-
dos por usar gafas al estilo Stephen King y bigote de estrella porno de la 
década de 1970, así como por disfrutar de los privilegios de la masculinidad 
cómplice (Connell, 2010) que sigue venerando y reproduciendo coreogra-
fías de género vinculadas a la masculinidad hegemónica y la preservación 
de sus privilegios; mientras desarrollan gags cargados de sorna para des-
calificar y fagocitar las perspectivas críticas: feminista, antirracista, de la 
disidencia sexual.

Dicho comportamiento se vincula con el reforzamiento activo de los 
imaginarios sexistas y machistas glocales; al mismo tiempo que legitima, 
performativamente, la (re)producción de violencia simbólica contra las 
mujeres y los devenires minoritarios. Además alimentan el mercado de 
consumo de violencia decorativa (propia del capitalismo gore), donde las 
escenas de maltrato, vejación y cosificación se vuelven cotidianas y con-
sumibles: retroalimentando la legitimidad de la violencia como imagen 

8 Es una revista gratuita fundada en Montreal, Québec (Canadá), actualmente insta-
lada en Nueva York, que trata temas internacionales de sociedad, arte contemporáneo inde-
pendiente y cultura juvenil. Su grupo de lectores incluye mayormente a jóvenes bohemios y 
universitarios, a menudo llamados hipsters (seguidores de movimientos musicales, cultura-
les y literarios vanguardistas). La revista es conocida también por sus contenidos polémicos 
y con frecuencia adopta posiciones irónicas y sardónicas sobre temas como el sexo, las dro-
gas, la violencia y los asuntos sociales referentes a las diferencias de clase y raza.

Vice se edita en Australia, Inglaterra, Estados Unidos, Japón, Escandinava, Francia, Ale-
mania, Austria, Nueva Zelanda, Canadá, Bélgica, Holanda, Italia, España y ahora también en 
México. Se distribuye gratuitamente y se financia a través de la publicidad (Wikipedia, 2013).
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descontextualizada y desodorizada, libre de todo juicio ético, presentada 
“a través de una bruma iridiscente, perfumada de hecho, con todas sus 
crueldades esenciales discretamente ocultas” (Davis, 2007:19), evitando 
evidenciar sus conexiones con las cruentas consecuencias cotidianas que 
esta reproducción implica en un país como el nuestro.

Otra de las estrategias recurrentes de este sexismo hipster es negar la 
necesidad de los feminismos en la época contemporánea, donde pretendi-
damente se han superado las inequidades de género. Tildan a las/los inte-
grantes de los grupos feministas como feminazis, equiparando llanamente 
la lucha social feminista y su giro discursivo-epistemológico con el fascismo.

El sexismo hipster incurre en el redoblamiento del sarcasmo para 
aderezar o justificar comportamientos evidentemente repulsivos y vio-
lentos, como la violencia sexual. Un caso ilustrativo de esto es una serie 
de camisetas para varones de la marca inglesa Topman9 que refuerzan y 
justifican visualmente la llamada cultura de la violación. Esto queda claro 
con el mensaje de la camiseta que inicia con la frase: “Lo siento, pero…” y 
después brinda una serie de casillas en las que se puede elegir el argumen-
to que justifica la violación, estos argumentos son: “Tú me provocaste”, 
“Estaba borracho”, “Estaba teniendo un mal día”, “Te odio,” “No fue mi 
intención” y “No me pude controlar”.10 

Estos argumentos naturalizan la violencia sexual, sobre todo contra 
las mujeres, y son distribuidos como parte de la cultura popular heteropa-
triarcal a través de los medios de comunicación y del consumo, instaurando 
una semiótica de mercado que reproduce, legitima, alimenta y comercializa 
los viejos (pero remozados y robustecidos) estereotipos de odio contra las 
mujeres, los disidentes sexuales, las minorías raciales y un largo etcétera. 

Esto nos muestra que los valores que transmite el movimiento hipster 
en su versión de sexismo desodorizado son sumamente retrógrados y con-
servadores. Otro ejemplo de esto puede constatarse en la etiquetas de la-
vado con contenido sexista, de otra marca inglesa de ropa para varones 
llamada Madhouse, dichas etiquetas afirman que es mejor que los panta-

9 Cabe destacar que la traducción del nombre de la marca significa: hombre superior, lo 
cual muestra ya una demarcación tanto de género como de clase.

10 Puede verse la imagen de dicha camiseta en Kisiel (2011).
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lones de un hombre los lave una mujer (su esposa, novia o madre) porque, 
se dice explícitamente, ese “es el trabajo de ella”.11

En este tenor, podemos decir que el discurso del sexismo hipster be-
neficia la preservación y retransmisión del heteropatriarcado blanco como 
un horizonte aspiracional legítimo y consumible, al alcance (al menos sim-
bólicamente) de los varones jóvenes que se adscriben como prosumidores a 
dicho movimiento en México.

Prosumers de género
En esta época donde la figura del consumidor ha dejado de ser pasiva para 
volverse un prosumer (Toffler, 1979), es decir, un consumidor que produce 
contenidos. Esta figura podría reapropiarse del campo de la teoría de mer-
cados y aplicarse a la biopolítica del género; donde los varones van consu-
miendo y actualizando los modelos de masculinidades alternativas, que 
conservan en sus bases la ideología machista, y así propagan, conservan 
y justifican activamente el modelo hegemónico por medio de argumentos 
irónicos. Dicha conservación del modelo es preocupante, puesto que bajo 
la apariencia de transgresión de las normas tradicionales de lo política-
mente correcto, pervive la violencia sutil, que se concretiza en la realidad 
y dista enormemente de tener consecuencias sutiles sino que alimenta la 
cadena de vejación y destrucción de cuerpos.

Estos sexistas contemporáneos podrían identificarse, en su mayoría, 
con la figura del prosumidor. Consumiendo y produciendo violencia espec-
tacular y estereotipos. Compradores/productores de frustración como 
combustible para alimentar la obediencia atroz a la masculinidad machista.

El prosumer es una figura fundamental para entender a las subjetivi-
dades capitalísticas “educadas” que se diferencian o buscan diferenciarse 
de la masculinidad precaria de los sujetos endriagos12 (Valencia, 2010) que 

11 Puede verse la imagen de las etiquetas en Reilly (2012).
12 Entendemos a los sujetos endriagos como un conjunto de individuos que circuns-

criben una subjetividad capitalística, pasada por el filtro de las condiciones económicas glo-
balmente precarizadas, la obediencia servil a las demandas de la masculinidad hegemónica, 
junto a un agenciamiento subjetivo desde prácticas ultraviolentas que incorporan de forma 
limítrofe y autorreferencial  “los sistemas de conexión directa entre las grandes máquinas 
productivas, las grandes máquinas de control social y las instancias psíquicas que definen la 
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al mismo tiempo convive/cohabita, admira y obedece acríticamente a la 
hegemonía heteropatriarcal y capitalista –como lo hacen los endriagos, 
quienes también adscriben su legitimidad masculina al cumplimiento 
estricto de las demandas de género que ordena la masculinidad tradi-
cional–, creando unas relaciones de intercambio prosumer respecto al 
género. Es decir, crean una performatividad de género concerniente a la 
industria del entretenimiento y del consumo que articula y permea múl-
tiples espacios para que el patriarcado pueda seguir afianzándose de ma-
nera metaestable y para que el capitalismo pueda ser entendido/vivido 
no sólo como un sistema de producción sino como una construcción cul-
tural casi biointegrada que se disfraza con códigos semióticos, estéticos y 
somáticos pertenecientes a los campos de contestación y de oposición a 
los regímenes tradicionales.

Nuevas tradiciones: cuanto más cambia,  
más se parece… machismo light en México
Es altamente conocido que la figura representativa de México, en el ex-
tranjero, es la del macho mexicano. Por tanto, el análisis que hemos hecho 
sobre el sexismo hipster es aplicable a nuestro contexto, sin embargo, 
cuenta con una variante específica en México, donde el machismo en 
todos su niveles es palpable cotidianamente y queda evidenciado en su 
versión light o edulcorada por medio de tres ejemplos de campañas pu-
blicitarias en nuestro país. Lo hacemos así para enlazarlo con la figura del 
prosumer de género que hemos explicado en párrafos anteriores. Dichas 
campañas son la del tequila José Cuervo Tradicional, que apela a la bús-
queda de “nuevas tradiciones”, la de Coca-Cola Light, que busca definir 
el “nuevo macho”, y la de la cerveza Tecate, que apela a los privilegios de 
género de los hombres a través de la afirmación “es fácil ser hombre”. Las 

manera de percibir el mundo” (Guattari y Rolnik, 2006:41). Nos muestran, además, que “los 
cuerpos insertos en procesos sociales como la circulación de capital variable nunca deben 
considerarse dóciles o pasivos” (Harvey, 2000:141). Los sujetos endriagos, en el contexto 
mexicano, pueden identificarse con el proletariado gore que trabaja al servicio del crimen 
organizado.
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hemos seleccionado porque se suscriben fielmente al marco de la publici-
dad machista implícita/explicita y sus valores asociados.

Las analizaremos por medio de algunas imágenes que aparecen en los 
videos de referencia de dichas campañas, empezando con la del tequila, 
que suscribe una carga sexista un tanto velada, continuaremos con la de 
Coca-Cola, que sigue empleando la palabra macho como sinónimo de hom-
bre, y terminaremos hablando brevemente sobre la campaña de la cerveza 
Tecate, que es explícitamente sexista y machista y que prodiga directa-
mente los privilegios de ser hombre en contraposición a la desventaja de ser 
mujer, asociando la hombría a la masculinidad tradicional.

El mercado busca crear “nuevas tradiciones”. Ejemplo de esto en Mé-
xico los podemos observar en la reciente campaña publicitaria del tequila 
José Cuervo Tradicional13 y la campaña “Nuevo macho, actitud ligera” que 
Coca-Cola Light puso a circular en 2012.14 

En ambas campañas publicitarias hay una intención de instaurar una 
axiología de género remodelada para la población mexicana joven. Su ape-
lación a crear “nuevas tradiciones” se funda en una actualización de los 
valores sociales asignados al género, por medio de una estetización y popu-
larización masiva de ritos vinculantes de consumo, haciendo proliferar un 
sentido del estilo (Hebdige, 2004) y de la pertenencia por medio de un pro-
ducto. Es decir, la creación de un régimen semiótico-simbólico que refuerce 
los códigos ya establecidos y además acreciente los nichos de mercado.

No resulta casual que el producto que busca instaurar “nuevas tradi-
ciones” en nuestro país sea una bebida alcohólica y mucho menos sorpren-
de que dicha bebida sea el tequila; pues éste nos habla de un lazo evidente 
con el reforzamiento de la idea nacional del macho, ya que dicha bebida 
se reconoce nacional e internacionalmente como la bebida tradicional 
mexicana. El tequila acompañó de manera sobreabundante a los héroes 
del cine mexicano (y no sólo), quienes representaban en aquel momento 
el macho por antonomasia. 

13 Pueden consultarse las imágenes de la campaña en Cuervo Tradicional (2011); en este 
enlace puede verse el video de la misma: <https://www.youtube.com/watch?v=Rn5w5ODdo 
U8#t=16>, consultado el 13 de noviembre de 2014 [N. del E.: el video ha sido suprimido].

14  Puede verse el video de esta campaña en Coca-Cola (2012).
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Así, esta búsqueda de “nuevas tradiciones” con viejos contenidos que 
crean los mismos estereotipos nos habla de una actualización mercantil 
de las coreografías del género masculino tradicional en nuestro país, donde 
la resistencia al alcohol se asocia como una virtud y un atributo deseable de 
“todo macho que se precie” y donde la apelación a un proyecto de nación ha 
sido fundamental en la construcción de un Estado sexista que ha ponderado 
la figura del macho mexicano como un arquetipo cultural, creando una es-
pecie de herencia social nacional retransmitida, por distintas vías, de gene-
ración en generación. Sus aspiraciones sobre legitimidad masculina parecen 
no diferir diametralmente de las profesadas por los varones de la época de 
oro del cine mexicano: borracho, mujeriego y jugador. Estos valores pueden 
apreciarse, con ciertos cambios, en el video publicitario donde el varón, que 
se asume está bebiendo tequila José Cuervo Tradicional, aparece en actitud 
desenfadada/jugadora/divertida, con dos o más mujeres pendientes de él. 
Una “nueva tradición” que, aunque presentada con una estética distinta, 
defiende los valores asociados a masculinidad mexicana tradicional.

La segunda campaña, Coca-Cola Light, es directa, pues no se molesta 
en desechar la palabra macho como sinónimo de hombre de verdad. Dicha 
campaña juega con la efectividad del miedo a la desvirilización que pen-
de sobre muchos varones, dadas las condiciones de transformación eco-
nómica y la reconfiguración del concepto de trabajo, así como la escasez 
creciente de empleos (que tendenciosamente se identifica como feminiza-
ción del trabajo). Ahí, los valores de la masculinidad se ven amenazados por 
los pocos derechos de participación que hemos ganado las mujeres a nivel 
social en el espacio público, bajo la velada consigna de que la desestruc-
turación del sistema económico es culpa de las mujeres y no de una mala 
gestión política que ha permitido que el neoliberalismo desmantele las 
potestades del Estado y haya convertido a éste en una empresa. 

Frente a ese escenario de precarización existencial y económica que ha 
reconfigurado las labores de los géneros, se busca reencaminar a los varo-
nes para que se acomoden a sus nuevas condiciones de devenir minoritarios 
(ese adoctrinamiento mediante el que hemos sido socializadas las mujeres), 
donde la desventaja o la pérdida de privilegios debe tomarse con cortesía 
(y con Coca-Cola Light). Sin embargo, no se les incita a mantener un perfil 
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bajo, sino a hacer de la nueva circunstancia un valor al alza, una nueva míti-
ca de la masculinidad en contraposición a la mística de la feminidad. 

Esto es posible porque la campaña conserva la palabra macho y busca 
resignificarla, es decir, reinsertarla en un contexto donde la figura del ma-
cho se desdibuja. Por eso, la palabra macho debe sonar fuerte y clara. Debe 
ser reafirmada como deseable y emparentada a un estatus y una estética 
de clase determinada, que busca diferenciarse de otros hombres con me-
nos privilegios. A lo largo del video se nos dice quién es realmente un ma-
cho dentro de esta nueva axiología mercantil vinculada al género. Por eso, 
las imágenes que aparecen en el video nos muestran varones que parecen 
“hombres de verdad” con un toque de sensibilidad, acompañados de mu-
jeres guapas y dulces, que a su vez reafirman la dicotomía tradicional del 
género. Finalmente, el mensaje de Coca-Cola Light es claro, nos da igual lo 
que hagas mientras lo hagas con nuestro producto y reafirmes el sistema 
sexista heteropatriarcal y capitalista.

La última campaña publicitaria a analizar es la producida por la cer-
vecería Tecate, que se titula “Es fácil ser hombre” y en cuyas imágenes 
publicitarias se nos muestra explícitamente que ser hombre es gozar de 
unos privilegios de los que las mujeres carecen.15 

Esta campaña circuló por diversos medios y su mayor impacto se dio 
a nivel visual a través de la circulación de spots publicitarios, difundidos 
por la televisión y las redes sociales, así como por medio de la colocación 
de diversos espectaculares publicitarios con contenido machista. Tanto 
los videos como los espectaculares reafirman sin tapujos que “es fácil ser 
hombre” y cosifican a las mujeres para elevar las ventas y conservar el sis-
tema de dominación masculina con el beneplácito de los pares.16 Esto nos 
habla de que –como afirma acertadamente la filósofa feminista Geneviève 
Fraisse– el papel de las mujeres en las sociedades contemporáneas no ha 

15 Puede consultarse una lista de reproducción de los distintos spots publicitarios apa-
recidos en televisión y en las redes sociales de la campaña durante el año 2013 en Cerveza 
Tecate México (2014).

16  Para presenciarse la defensa de ciertos jóvenes varones que consideran dicha publi-
cidad como “maravillosa y majestuosa” y que además manifiestan su júbilo porque con esta 
campaña la empresa Tecate subió sus ventas, véase TuMamá ConelChongo (2013).
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cambiado diametralmente, pues “nos volvimos ‘sujetos’ pero eso no quie-
re decir que dejamos de ser ‘objetos-mercancía’ (2013). Finalmente, estas 
campañas publicitarias pueden verse como una estrategia de multiplica-
ción del estereotipo del macho que campa estructuralmente en todos los 
niveles sociales de nuestro país.

El antiguo siglo xxi
Vivimos en una especie de retrofuturo con respecto a las coreografías 
del género donde, por un lado, se apela a la superación de las diferencias 
de género como proyecto que cristalizará las promesas del discurso de la 
modernidad/colonial en el siglo xxi y, por otro lado, performamos nor-
mas de género binarias que son producto de la primera industrialización 
de la sexualidad acontecida en el siglo xix. 

En este retrofuturo de género se conjuga y acumula un compostaje de 
ideas y contratos sociales que siguen siendo mayoritariamente homoso-
ciales. Dichos contratos permean todos los niveles sociales, incluyendo a 
las clases educadas que cuentan con capital social o cultural. Como hemos 
visto, a través de este breve análisis de la masculinidad hipster y el ma-
chismo ligero (light) (difundidos y popularizados por los mass media), la 
violencia simbólica de alta y baja intensidad funge de máquina de verifica-
ción y reafirmación de estereotipos sexuales. Donde las mujeres también 
tenemos un papel determinante en la aceptación/consumo, encarnación 
y difusión de estos estereotipos, pero no porque nos encante ser domina-
das, sufrir violencia sexual, tener menos derechos o ser asesinadas, sino 
porque las representaciones feministas para empoderarse como mujeres o 
disidentes de género son aún denostadas y poco visibilizadas. 

La presión que sufren las jóvenes de nuestra época se debe en gran 
medida a las industrias culturales de la música, la prensa, las redes so-
ciales y la moda que tienen tendencia a considerar a las mujeres como 
objetos y que no muestran otras opciones de feminidad que no sea la que 
se emparenta con los viejos estereotipos del ser mujeres en relación con 
los hombres, pero ahora con el plus de la hipersexualidad. 

La hipersexualización mercantil de las mujeres ha confundido la li-
bertad y autogestión corporal con liberalización del cuerpo de éstas, es 
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decir, nos ha convertido en espacios de cristalización y rentabilización de 
la economía neoliberal. De este modo, la cultura hipster/light promueve 
una economía posfordista que vende más modos de relación que mercan-
cías, lo cual repercute en el fortalecimiento de los esquemas de domina-
ción cultural, sexual y económica.

De ello surge la siguiente pregunta: ¿existe realmente un cambio en 
las expectativas de los varones contemporáneos de trascender el modelo 
regulado y dominante de la masculinidad machista? 

A manera de conclusión provisional
La misoginia y el falocentrismo están implícitos en las maneras en las 
que se constituyen los marcos de pensamiento, lo cual no es nuevo, ni 
es noticia para nadie, ni causa revuelo. Igual que no es noticia para na-
die la pobreza, la precariedad, la discriminación en el mundo globaliza-
do. Sin embargo, no porque nuestras sociedades hayan elegido obedecer 
y celebrar la supuesta superioridad del género masculino o perseverar en 
la sumisión como mal menor ante las estructuras del poder, no debemos 
identificar, evidenciar y discursivizar críticamente las estrategias que el 
sistema heteropatriarcal y misógino ha logrado metabolizar con nuevos 
discursos sobre el género. Esta visibilización nos permite también pensar 
en las conexiones directas que tiene la construcción sexista del género con 
el ejercicio desinhibido de violencia, tanto simbólica como medial y fácti-
ca, en las sociedades contemporáneas.

México cuenta con un problema de violencia estructural endémico, 
por lo cual es importante el análisis y la visibilización de estas variaciones 
del sexismo y el machismo light que se dan en las esferas educadas ya que 
contribuyen a seguir alimentando las bases para que la distribución de an-
tiprivilegios por cuestión de género o de devenir minoritario siga siendo el 
patrón más asentado en la aplicación tanto de las políticas públicas como 
en el análisis de los fenómenos que atañen al país actualmente.

Tanto el sexismo hipster como el machismo light son elementos efi-
caces de segregación de las luchas críticas. Ambos dificultan el diálogo y 
las alianzas entre los grupos de oposición al sistema dominante, instau-
rando modelos de masculinidad que son retraducidos a una indumentaria 
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específica, a unas prácticas de consumo de masculinidad, que sirven de 
distracción e impiden ver la desigualdad estructural real de las institucio-
nes en las que está asentada esa masculinidad y que se vinculan con lo que 
he denominado capitalismo gore (Valencia, 2010) y cuyas consecuencias de 
violencia extrema vivimos cotidianamente en México. 

El auge del neomachismo, caracterizado en este texto por el sexismo 
hipster y el machismo light, puede entenderse como dispositivo disciplinario 
de violencia simbólica de baja intensidad. Sin embargo, también funciona 
como elementos que refuerzan la masculinidad tradicional: obediente (con 
las instituciones del género, el régimen capitalista y el poder), así como ac-
tiva en el desarrollo de prácticas misóginas, machistas y violentas en distin-
tos campos sociales, manteniendo la vigencia del sistema blanco capitalista 
y heteropatriarcal como único espacio de legitimidad social. 

Porque la masculinidad no es una esencia, es necesario que los varo-
nes reflexionen y entiendan que la masculinidad como performance cul-
tural naturalizada artificialmente, incorporada y reproducida por sujetos 
concretos está sometida a cambiar conforme a las transformaciones que 
se den en el orden social. Por tanto, todo cambio en el orden económi-
co, político, social, cultural y epistemológico impactará a la masculinidad 
como performatividad trayendo con ello efectos materiales. Reproducir 
la masculinidad machista y violenta (en sus múltiples variantes e inten-
sidades) es perseverar en la obediencia de género como mal menor. Sin 
embargo, dicha obediencia en nuestro país se ha tornado un problema 
de violencia estructural que alimenta la necropolítica y a la destrucción de 
cuerpos (no sólo femeninos). Como afirma Butler: 

puede ser precisamente porque uno se forma mediante la violencia, que la 
responsabilidad de no repetir la violencia de la propia formación sea tan apre-
miante e importante. Podemos formarnos perfectamente dentro de una ma-
triz de poder, pero eso no significa que necesitemos reconstruir esa matriz de 
manera leal o automática a lo largo de nuestras vidas (2010:230).

Consumir y performar sexismo hipster y machismo light en nuestro 
país alimenta el engranaje de descomposición del tejido social y nos acerca 
de manera indefectible a las subjetividades distópicas. Ser machista en 
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México es un deporte nacional, al mismo tiempo que una desastrosa in-
genuidad porque quienes lo practican no han despertado aún del sueño 
solipsista de la razón masculina, que ya no tiene capacidad real de bonificar 
económicamente la obediencia de género de los varones, confinando esta 
recompensa a un valor simbólico y discursivo que no podrá empoderarlos 
en el mundo de la economía monetaria por mucho tiempo. Finalmente: 
¿qué quedará de la masculinidad cuando se desmantelen sus privilegios?
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