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Resumen
Se examinan las representaciones de masculinidad y feminidad dentro de la música comercial más escuchada y su evolu-
ción, a partir de la elaboración propia de un sistema de 11 categorías analíticas de estereotipos de género que exploran 
el binarismo de género. Para ello, se lleva a cabo un análisis de contenido cualitativo y cuantitativo de 50 videoclips de 
las canciones más escuchadas en dos cortes temporales (año 2009 y año 2019). Partiendo de la perspectiva crítica post-
feminista (Gill, 2007, 2017), se comprueba que el binarismo de género se mantiene en el tiempo, aunque con importan-
tes matizaciones en ambos años. Los resultados concluyen que entre los estereotipos más destacados se encuentran: 
la feminidad hegemónica occidental, asociada sobre todo a narrativas románticas (principalmente en el año 2009), y la 
feminidad paria occidental, que dialoga con elementos de mayor sexualización (sobre todo en 2019). Por su parte, la 
masculinidad protestante occidental se encuentra presente en la mayoría de las canciones de géneros musicales como 
el rap o el hip hop en ambos periodos de tiempo; mientras que la masculinidad asegurada, que se evidencia en 2019, se 
asocia con la necesidad de mantener su representación heteronormativa y hegemónica, aunque la sexualidad del artista 
no encaje en ella. A partir de la muestra analizada, el artículo concluye que, en diez años, ha habido una evolución de la 
heteronormatividad en los videoclips musicales más populares, donde el estereotipo de masculinidad dominante sigue 
siendo el modelo de masculinidad hegemónico heterosexual, tanto en el plano romántico como en el sexual; mientras 
que la representación de la feminidad muestra algunas confrontaciones con el modelo tradicional. El estudio supone 
una aportación a los estudios sobre masculinidades y feminidades pues establece categorías que pueden aplicarse a 
diferentes productos culturales y realidades sociales.
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Abstract
Representations of masculinity and femininity within the most listened-to commercial music and its evolution, based on 
a system of our own elaboration of 11 analytical categories of gender stereotypes that explore gender binarism, are exa-
mined. In so doing, qualitative and quantitative content analyses of 50 video clips of the most listened-to songs in two 
periods (2009 and 2019) are carried out. From a post-feminist critical perspective (Gill, 2007, 2017), the study verifies 
that gender binarism is maintained over time, albeit with important nuances in both years. The results conclude that the 
most prominent stereotypes are Western hegemonic femininity, associated above all with romantic narratives (mainly 
in 2009), and Western pariah femininity including dialogs with elements of greater sexualization (especially in 2019). On 
the other hand, Western Protestant masculinity is present in most of the songs associated with musical genres such as 
rap or hip-hop, in both periods; while Occidental assured masculinity, which is evident in 2019, is associated with the 
need to maintain the heteronormative and hegemonic representation of masculinity, even when not fitting the sexuality 
of the artist. The article concludes that, in ten years, there is an evolution of the heteronormativity among the most 
popular music videos, where dominant masculinity stereotype continues to be the heterosexual hegemonic masculinity 
model, in both the romantic and sexual context, while the representation of femininity shows some confrontation with 
the traditional model. This study contributes to other work on masculinities and femininities as it establishes categories 
that may be applied to different cultural products and social realities.

Keywords
Binarism; Gender; Gender stereotypes; Music; Masculinities; Femininities; Videoclips; Mainstream; Content analysis; 
Categorizations; Heteronormativity; Sexualization; Commercial music.

1. Introducción y marco teórico
En el campo de los estudios culturales la música es reconocida como el producto de entretenimiento más importante 
(Bennett, 2001), no sólo por su versatilidad a la hora de comunicar diferentes realidades sociales (Álvarez-Cueva; Masa-
net; Cano-Hila, 2020; Guerra, 2019; Silva; Guerra; Santos, 2018), sino por su fuerte vinculación con la adolescencia y la 
juventud, periodo clave en la construcción de la identidad (Erikson, 1994). Cuando se considera el escenario de produc-
ción cultural dominante –mainstream– (Illescas-Martínez, 2015), comprender las representaciones de género resulta 
clave para dar sentido a la construcción del imaginario social, donde tienen lugar tanto la creación de ideas como el 
refuerzo de comportamientos (Donze, 2016; Jerald et al., 2016; Rodríguez-López, 2015; Sabelli, 2011). En este sentido, 
la música comercial se entiende como un producto cultural y mediático cargado de elementos que dialogan con sus au-
diencias de maneras diversas, sobre todo dentro del escenario de la modernidad tardía (Giddens, 1997). En este diálogo, 
el videoclip es el producto más consumido por jóvenes, cuyo contenido además tiende a reforzar la reproducción de há-
bitos culturales e ideológicos (Illescas-Martínez, 2017). A este escenario se suma el hecho de que, en los últimos años, la 
sexualización de la cultura (Attwood, 2006; 2009) se ha convertido en un ingrediente esencial de la producción cultural 
y, de manera cada vez más insistente y explícita, en el ámbito de la música, tanto en sus letras como en sus videoclips. 

De acuerdo con Illescas-Martínez (2015) las tres grandes discográficas The Big Three1 controlan el 91,6% de los de-
nominados “videoclips dominantes” o hegemónicos que “cumplen una función clave a la hora de construir el sentido 
común” (Illescas-Martínez, 2015, p. 214). En su trabajo, el autor sostiene que las representaciones de los vídeos tienen 
un impacto especial en las audiencias más jóvenes, promoviendo un “contenido ideológico notablemente prosistema” 
(Illescas-Martínez, 2017, p. 98). A esta consideración se añade el escenario neoliberal de la producción cultural actual 
(Evans; Riley; Shankar, 2010) que puede, a su vez, generar la falsa impresión de una mayor democratización en las re-
presentaciones de género cuando, en realidad, se mantienen las representaciones tradicionales, matizadas con slogans 
y pseudo autodeterminaciones (Gill, 2009; Guarinos, 2012; Masanet, 2016).

Varios estudios han analizado la configuración de diferentes representaciones y mensajes, violentos y sexistas, presen-
tes en la música y los videoclips (Álvarez-Cueva; Guerra, 2021; Hormigos-Ruiz; Gómez-Escarda; Perdió-Oliver, 2018), 
sobre todo en géneros musicales tradicionalmente controvertidos como el rap (Fernández-Llaneza, 2015; Johnson et 
al., 1995; Mazer; Gelain; Guerra, 2018; Schneider, 2011; Smiler; Shewmaker; Hearon, 2017; Wright; Qureshi, 2015), el 
rock (Bleich; Zillmann; Weaver, 1991; Dhoest; Herreman; Wasserbauer, 2015; Eastman, 2012; Frith; Goodwin, 1990; 
Regev, 2013) y, últimamente, el reggaeton (Araüna; Tortajada; Figueras-Maz, 2019; Goldman, 2017; Marshall, 2008; 
Martínez-Noriega, 2014; Thillet, 2006).
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En la música comercial en general, y en la más escuchada 
en particular, los estereotipos de género continúan pre-
sentes de manera transversal como perpetuación implí-
cita del sistema patriarcal (Soler-Campo; Oriola-Reque-
na, 2019). El rol de la mujer se reduce a dos categorías: o 
bien ‘diva’ o bien ‘accesorio’, aunque en ambos casos la 
seducción y la sensualidad son requisitos indispensables 
(Rodríguez-López, 2015); mientras que la masculinidad transgrede hacia representaciones que se relacionan más bien 
con el impacto y el espectáculo. Ya sea como diva o complemento, la mujer sirve como gancho para captar la atención 
(Guarinos, 2012; Ramos-López, 2003) y pasa a segundo plano el rol que desempeñe después. 

Este estudio parte de la premisa de que el consumo de vídeos musicales contribuye a fortalecer las ideologías y este-
reotipos de género, sobre todo entre adolescentes (Jerald et al., 2016), debido a que articula el componente visual que 
pretende impactar a la audiencia (Pérez-Rufí, 2017). En este sentido, entendemos a la música comercial y sus videoclips 
no sólo como productos culturales sino como el resultado de una industria dominante que carga de significados e infor-
mación que, a su vez, impactan en los hábitos de consumo y comportamiento (Illescas-Martínez, 2015; 2017; Rich et al., 
1998; Roberts; Foehr, 2008; Vandenbosch; Vervloessem; Eggermont, 2013). Por tanto, el artículo plantea que profundi-
zar en la construcción de las diferentes representaciones podría generar procesos de reflexión y análisis que, de manera 
especial en el caso de la música, podrían funcionar también como una herramienta de concienciación (Hormigos-Ruiz; 
Gómez-Escarda; Perdió-Oliver, 2018) sobre cómo construimos el imaginario colectivo y las implicaciones que éste tiene 
en la perpetuación de ideas, prejuicios y roles de género.

Por todo ello, se considera pertinente analizar cuáles y cómo son estos estereotipos, cómo están representados y si han 
cambiado con los años. A partir del binarismo de género, se busca determinar las características que encasillan las re-
presentaciones de los y las cantantes o grupos musicales dentro del imaginario colectivo, y explorar dichos estereotipos 
para problematizarlos y deconstruirlos. La consideración del análisis del artista o los grupos musicales responde al rol 
protagónico que éstos cumplen dentro de la representación en sus videoclips.

2. Material y métodos 
El estudio tiene el objetivo de analizar y evaluar las representaciones de feminidad y masculinidad, además de su evolu-
ción en una década, en los videoclips de la música comercial más escuchada. Para ello se lleva a cabo un análisis de con-
tenido cuantitativo y cualitativo (Krippendorff, 2004) que permite comprender los datos como fenómenos simbólicos 
cargados de significados, referencias, valores y posibles intenciones. El estudio incorpora además estrategias de la teoría 
fundamentada de Glaser y Strauss (1967) que facilitan un diálogo con las unidades de análisis y los datos, y permiten 
que sean las mismas representaciones las que faciliten su lectura y posterior clasificación. 

La orientación empírica del análisis de contenido, su relación con fenómenos simbólicos, y su capacidad de desarrollar 
una metodología propia para fines investigativos (Krippendorff, 2004) lo convierte en un método pertinente para vincu-
lar los elementos cualitativos y cuantitativos que podemos identificar en los videoclips musicales. Así mismo, se incluyen 
los conceptos de la sensibilidad postfeminista propuestos por Gill (2007; 2017) como una herramienta para desentrañar 
otras características presentes que se entretejen en los discursos mainstream y que pueden promover patrones, hábitos 
de consumo y comportamientos (Soler-Campo; Oriola-Requena, 2019). Así, en este estudio se construyen categorías de 
análisis que tienen como punto de partida las dos categorías binarias de feminidad y masculinidad, a las que se incorpora 
la perspectiva postfeminista (Gill, 2007; 2017) y también otras expresiones de la feminidad y la masculinidad exploradas 
por varios autores (Anderson, 2002; Bridges; Pascoe, 2014; Connell, 2005; Connell; Messerschmidt, 2005; Gomillion; 
Giuliano, 2011; Parsons, 1949; Poynting; Noble; Tabar, 2011; y Schippers, 2007).

Para la elaboración de las categorías de análisis (tabla 1) se parte del concepto de hegemonía de Gramsci (Illescas-Mar-
tínez, 2015) y del binarismo de género que se basa en la feminidad enfatizada y la masculinidad hegemónica (Connell, 
2005; Connell; Messerschmidt, 2005). Por medio de la teoría fundamentada (Glaser; Strauss, 1967) se incorporaron las 
diferentes categorías de análisis a las que se aplicó la misma lógica binaria, procurando deliberadamente que un estereo-
tipo (femenino) responda al otro (masculino), y viceversa. Así, las siguientes categorías de feminidades y masculinidades 
se establecieron en concordancia con los trabajos de Bridges y Pascoe, (2014), Poynting, Noble y Tabar, (2011) y Schi-
ppers (2007), y son: feminidades paria e híbrida, y masculinidades protestante e híbrida, respectivamente. Las últimas 
categorías, incorporadas con la intencionalidad de incluir otros tipos de representaciones estereotipadas, dialogan con 
los trabajos de Gomillion y Giuliano (2011), y Anderson (2002), y son: las feminidades dike y trans, además de las mas-
culinidades sissy, trans y la masculinidad occidental asegurada, esta última como un caso único que se identifica en la 
masculinidad. Las características de las 11 categorías propuestas se pueden revisar en la tabla 1.

La feminidad hegemónica occidental 
cumple con su rol de estereotipo en la 
medida en que encaja en los patrones 
tradicionales de la feminidad deseada 
por la sociedad
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Tabla 1. Descripción de las categorías de análisis 

Feminidades Masculinidades

1. Feminidad hegemónica occidental (Heg. O)
El modelo representa a una mujer heterosexual delicada, sumisa, 
orientada al cuidado. Se pueden dar situaciones de dominación 
masculina o de otras mujeres sobre ella (Connell, 2005; Connell; 
Messerschmidt, 2005).

6. Masculinidad hegemónica occidental (Heg. O)
El hombre físicamente tonificado, de actitud valiente y agresiva. Es el 
tipo de hombre que se muestra elegante y glamuroso, generalmente 
joven, de actitud desinhibida, consumista, poderosa, narcisista, feliz y 
hedonista (Connell, 2005; Connell; Messerschmidt, 2005).

2. Feminidad paria occidental (PO)
La mujer heterosexual que no es socialmente deseada o que no se 
toma como un ejemplo a seguir porque algunas de sus cualidades 
están fuera del marco hegemónico y normativo, ya sea por el color de 
su piel, la forma de su cuerpo o un comportamiento poco femenino 
como la agresividad, además de la (hiper)sexualización y las relacio-
nes sexuales episódicas (Schippers, 2007).

7. Masculinidad protestante occidental (PO)
Engloba representaciones masculinas que: 1. Desafían el patrón 
hegemónico occidental (contexto de clase trabajadora, etnicidad o 
racialización) y 2. Se asocian con problemáticas sociales no deseadas. 
Es un tipo de representación que continúa sosteniendo una jerarquía 
de poder, sobre todo con relación a la mujer (Poynting; Noble; Tabar, 
2011).

3. Feminidad híbrida occidental (HO)
La mujer generalmente blanca, delgada, sensual que cuida su cuerpo 
y se representa como autodeterminada mientras conserva varios 
patrones de la feminidad idealizada (como el maquillaje, cabello per-
fecto, vestidos, tacones y joyas, entre otros), mientras mantiene, a la 
vez, un comportamiento generalmente elegante, jovial y sobre todo 
sensual (Gill, 2007; 2017).

8. Masculinidad híbrida occidental (HO)
El hombre que incorpora algunos de los elementos asociados con las 
masculinidades marginadas o subordinadas y, a veces, de algunas 
feminidades. Este tipo de masculinidad devela una nueva y positiva 
representación que se aleja de la agresión, la fuerza bruta e irracional 
de la masculinidad tradicional. Incluye, por tanto, a la masculinidad 
que se representa vulnerable (Bridges; Pascoe, 2014).

4. Feminidad dike (lesbiana) (D)
La mujer que demuestra una inclinación homosexual en su (re)
presentación, sin renunciar a su corporalidad femenina. Se incluyen 
las representaciones asociadas tanto a la femme como a la butch2 
(Gomillion; Giuliano, 2011).

9. Masculinidad sissy (afeminado) (S)
El hombre que demuestra una inclinación homosexual sin renunciar a 
su corporalidad masculina (Gomillion; Giuliano, 2011).

5. Feminidad trans (T)
Persona que no se enmarca en una identidad cisgénero. Aunque pue-
de compartir características de otras feminidades o masculinidades, 
la diferencia recae en que esta mujer, dentro del discurso normativo 
hegemónico, todavía se la define/diferencia como “mujer trans”. 

10. Masculinidad trans (T)
Persona que no se enmarca en una identidad cisgénero. Aunque pue-
de compartir características de otras feminidades o masculinidades, la 
diferencia recae en que este hombre, dentro del discurso normativo 
hegemónico, todavía se le define/diferencia como “hombre trans”. 

No se identifica un homólogo en el caso de las feminidades porque 
la preocupación por mantener el canon normativo hegemónico se 
restringe al caso de artistas comerciales mainstream masculinos.

11. Masculinidad asegurada occidental (AO)
Una representación heteronormativa de un hombre que, pese a 
tener declarada su homosexualidad de manera pública, mantiene en 
sus (re)presentaciones los patrones de la masculinidad hegemónica 
occidental (Anderson, 2002).

No determinada (ND) para los casos en que no se puede clasificar en 
las anteriores. 

No determinada (ND) para los casos en que no se puede clasificar en 
las anteriores.

Elaborado a partir de las aportaciones de Connell (2005); Connell y Messerschmidt (2005); Schippers (2007); Poynting, Noble y Tabar (2011); Gill 
(2007; 2017); Bridges y Pascoe (2014); Gomillion y Giuliano (2011); y Anderson (2002).

Una vez definidas las 11 categorías de análisis, se calculó la fiabilidad con dos interobservadoras utilizando el 10% de 
la muestra total (Krippendorff, 2004) obteniéndose una coincidencia de 0,80, lo que señala un buen nivel de fiabilidad 
(Krippendorff, 2004; Lombard; Snyder-Duch; Bracken, 2002).

Como muestra de análisis se seleccionaron las 10 canciones más escuchadas de las tres plataformas/medios3: 

- Los40Principales España (con fecha 26 de diciembre de 2009 y 28 de diciembre de 2019, respectivamente); 
- Billboard (Hot 100 songs [year-end charts] de 2009 y 2019); y 
- Spotify (Top hits of 2009 y 2019), a partir de sus rankings de las canciones más populares. 

El siguiente paso consistió en eliminar repeticiones y coincidencias entre ellas, tanto en el primer periodo como en el 
segundo, para obtener la muestra final de N=50 videoclips de las canciones más populares en 2009 (n= 25) y en 2019 
(n= 25). Para llevar a cabo el análisis se utilizó el videoclip oficial de los artistas dentro de la plataforma de YouTube, y 
se consideró la representación únicamente del cantante principal, hombre y/o mujer, así como de los duetos, grupos o 
colaboraciones (donde se vinculan más de tres artistas y/o grupos musicales que realizan una producción conjunta de 
manera puntual).

Del total de 50 vídeos musicales, 15 son de mujeres solistas, 9 de hombres solistas, 11 son duetos (hombre-mujer, mu-
jer-mujer, hombre-hombre), 5 de grupos de hombres, y 4 donde se incluye al menos una mujer artista. Finalmente, en 
lo que se cataloga como colaboraciones, el estudio contabiliza un total de 3 vídeos que incluyen únicamente a artistas 
hombres y 3 vídeos de colaboraciones mixtas.

3. Análisis 
En un primer apartado se presentan los datos del análisis de contenido cuantitativo. En la tabla 2 (Feminidades y mas-
culinidades por año y género musical) se contabilizan (frecuencias absolutas) los estereotipos de género detectados en 
cada vídeo musical según las 11 categorías diseñadas. 
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En un segundo apartado se presenta el análisis de conte-
nido cualitativo dividido en dos subsecciones, la primera 
centrada en el análisis de las feminidades y la siguiente 
dedicada al análisis de las masculinidades identificadas. 
Así mismo, se incorporan, a modo de ilustración de los 
resultados, algunos fotogramas visuales que se han ex-
traído de los videoclips más representativos.

3.1. Análisis de contenido cuantitativo
En primer lugar, se comprueba que la representación de la mujer es del 48,52% (n=33). De esta cifra, la artista mujer 
cumple una puesta en escena como solista en un 30% (n=15) de los casos, mientras que en duetos el porcentaje es del 
22% (n=11) y, en menor medida, también forma parte de grupos mixtos con un 8% (n=4), así como de colaboraciones 
mixtas con un 6% (n=3). En los duetos (n=11), el 90,9% corresponde a producciones compartidas con un artista mas-
culino, es decir, sólo en un caso corresponde al de un dueto de dos artistas femeninas. Por su parte, en el caso de los 
artistas hombres, su representación general está en el 51,47% (n=35), ligeramente mayor en relación con los casos de las 
mujeres artistas. Sin embargo, en esta cifra, el artista hombre se encuentra en escena como solista en un 18% (n=9) de 
los casos, así como en grupos solo de hombres con un 10% (n=5), y colaboraciones sólo entre hombres con un 6% (n=3). 
A esto hay que sumarle los valores de duetos que, como se indicó para la representación de las aristas mujeres, es del 
22% (n=11), así como del 8% (n=4) de los grupos mixtos y el 6% (n=3) de las colaboraciones mixtas. 

Sin embargo, al analizar estas cifras considerando los dos cortes de tiempo, se puede identificar que del 2009 al 2019 la 
representación de las artistas mujeres como solistas baja en un -50% (2009 n=10 / 2019 n=5), mientras que los duetos 
mixtos se incrementan en un 167% (2009 n=3 / 2019 n=8). Las colaboraciones mixtas, por su parte, caen en un -50% 
para el 2019, mientras los grupos mixtos, en cambio, desaparecen para el mismo periodo de tiempo. Por otro lado, 
los artistas hombres solistas incrementan ligeramente su presencia del 2009 (n=4) al 2019 (n=5), en un 25%, así como 
en los videoclips de grupos sólo de hombres (2009 n=2 / 2019 n=3) que, dicho sea de paso, no tiene una contraparte 
femenina en ninguno de los periodos de tiempo analizados. Finalmente, se evidencia también que las colaboraciones 
entre artistas únicamente hombres tiene lugar sólo en 2019 lo que, nuevamente, es un caso aislado de la representación 
masculina puesto que la representación de colaboraciones exclusivamente femeninas tampoco tiene lugar en ninguno 
de los periodos de tiempo analizados. 

Se observa así que la representación de la mujer sigue siendo minoritaria en cuanto a las formas artísticas, es decir, a su 
presencia en duetos, grupos o colaboraciones que sean únicamente femeninos, lo que la relega, generalmente, a dos 
opciones: representación como solista y/o en dueto, este último que, generalmente, se realiza con artistas hombres. Por 
el contrario, en la representación de la masculinidad, se observa una mayor variedad sobre el formato artístico, que lo 
incluye tanto en espacios únicamente masculinos, así como en los mixtos.

De acuerdo con la tabla 2, el total de estereotipos identificados no se corresponden al número de unidades de análisis 
(N=50) del estudio. En su lugar, se corrobora un total de 69 estereotipos, de los cuales un 47,8% (n=33) corresponde a es-
tereotipos de feminidades, mientras que el restante 52,1% (n=36) se identifican como estereotipos de masculinidades. 

De los casos identificados como estereotipos de feminidades, el primer lugar corresponde a la feminidad hegemónica 
occidental, con un 51,5% (n=17), aunque presenta un descenso del 45,4% en su representación hacia 2019. Este es-
tereotipo, sin embargo, en ambos periodos de tiempo, está principalmente asociado al género musical del pop (con 
cualquiera de sus variantes), con una única excepción en el género del hip hop (3,3% n=1) para 2019. El estereotipo de 
feminidad híbrida occidental, por su parte, ocupa el segundo lugar en cantidad de casos identificados, con un 21,2% 
(n=7) de representaciones que, a diferencia de los otros estereotipos de feminidades, no varía demasiado entre un 
periodo y otro (33,3%) pero que, de manera definitiva, sí se encasilla dentro del género del pop. Por su parte, el 18,1% 
(n=6) de los casos de feminidad paria occidental identifi-
cados se asocian también con el género musical del pop, 
representado en un 12,1% (n=4) y, en menor medida, 
con los géneros musicales de alternativa/indie y trap, 
con un 0,33% (n=1), respectivamente. En general, este 
estereotipo presenta un descenso del 50% hacia 2019. 
Finalmente, dentro de las representaciones de las artis-
tas mujeres, el 9,09% (n=3) no se asociaron a ninguna 
categoría de estereotipo de género. 

la representación de la mujer sigue sien-
do minoritaria en cuanto a diversidad de 
formas artísticas, en comparación con 
los artistas hombres

La feminidad híbrida occidental dialo-
ga con los elementos de la sensibilidad 
post feminista, mientras que la feminidad 
paria occidental se desalinea del marco 
normativo de la feminidad tradicional y 
no se representa de manera romántica
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Tabla 2. Feminidades y masculinidades por año y género musical

Feminidades Masculinidades

Heg. O PO HO D T ND Heg. O PO HO S T AO ND

Género musical /
Año 20

09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

20
09

20
19

Pop 10 5 4 0 3 2 0 0 0 0 0 2 5 7 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2

Hip hop 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3 1 2 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0

Rap 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 2 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0

Rock 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1

Alternativa/Indie 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Trap 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Reggaeton 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

R&B 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Total estereotipos* 11 6 4 2 4 3 0 0 0 0 0 3 8 13 1 4 2 3 0 1 0 0 0 1 0 3

*No se corresponde a N=50 porque en algunos de los vídeos hay más de un estereotipo. 

La mayoría de las representaciones de masculinidades coinciden con el estereotipo de masculinidad hegemónica oc-
cidental, en un 58,3% (n=21) de casos. Si bien el género musical más asociado con este estereotipo de masculinidad 
también es el pop, con un 33,3% (n=12), este estereotipo dominante, a diferencia de las feminidades, no se encasilla 
únicamente en un género musical, sino que se hace eco también en los géneros musicales del hip hop, con un 11,1% 
(n=4), alternativa/indie, con un 5,55% (n=2) y rap, reggaeton y R&B con un 2,77% (n=1) cada uno. Además, resulta inte-
resante el hecho de que el estereotipo de masculinidad hegemónica occidental incremente su presencia del año 2009 al 
2019 en un 62,5%. Así mismo, es interesante evidenciar que la representación del estereotipo de masculinidad protes-
tante occidental pasa del 2,77% (n=1) en el año 2009 al 11,1% (n=4) en el 2019, es decir, que incrementa su presencia 
en un 75%, a lo que se suma el hecho de que su representación está ligada, especialmente, a los géneros musicales del 
hip hop con 8,33% (n=3), y al rap con un 5,55% (n=2). Al respecto de las masculinidades también es interesante ver el 
incremento del 0,33% en la representación del estereotipo de masculinidad híbrida occidental, que pasa del 5,55% (n=2) 
de casos en 2009, al 8,33% (n=3) en 2019. Para sorpresa del estudio, sin embargo, estas representaciones también se 
sitúan en los géneros musicales del hip hop y del rap, con 5,55% (n=2), respectivamente, y un solo caso en relación con 
el género musical del rock (2,77%). A estos datos también se añade la representación del estereotipo de masculinidad 
occidental asegurada que en el 2019 se pone en evidencia en un sólo tema musical asociado al género del pop (2,77% 
n=1), mientras que el estereotipo de masculinidad sissy también se representa en el 2019 con un solo tema (2,77% n=1) 
aunque, en este caso, el género musical al que está asociado es el rap (fusionado con música country). Finalmente, tal 
como sucede con las feminidades, el 8,33% (n=3) de representaciones de masculinidades tampoco se asociaron con 
alguna de las clasificaciones planteadas. 

Si se tiene en consideración que los primeros datos de las unidades de análisis sugerían una mayor presencia de solistas 
femeninas (n=15) en relación con los solistas masculinos (n=9), el proceso de análisis pone en evidencia que la represen-
tación de la masculinidad sigue siendo mayoritaria, pues al incluir tanto los grupos (n=5) como las colaboraciones (n=3) 
exclusivamente masculinas, la representación de la feminidad queda relegada a las interpretaciones en solitario (n=15), 
pues no se identifican grupos o colaboraciones solamente femeninas. Los únicos espacios en que las feminidades tienen 
otro tipo de presencia son en las representaciones dentro de duetos (n=11), grupos mixtos (n=4) o colaboraciones mix-
tas (n=3), es decir, compartidas con artistas masculinos. Así, si se toman en consideración los mismos duetos, grupos y 
colaboraciones mixtas para evaluar también la representación de la masculinidad, esta última termina por dominar las 
distintas formas de representación en la música más escuchada. Esta consideración es principalmente relevante cuan-
do se tiene en cuenta que, por ejemplo, en los duetos (que representan el 22% de las formas de representación, tanto 
para las masculinidades como para las feminidades), la feminidad es mayoritariamente del tipo hegemónica occidental, 
mientras que la masculinidad se corresponde con la hegemónica occidental, dando lugar a la relación que sostiene Con-
nell (2005) de la dominación del hombre sobre la mujer, relación que problematizamos con mayor detalle dentro del 
apartado de análisis cualitativo.

3.2 Análisis de contenido cualitativo
En esta sección del análisis se vinculan los estereotipos de género planteados con las representaciones musicales y sus 
características más destacadas. Para ello, se incorporan también fotogramas (imágenes) extraídas de algunos de los vi-
deoclips analizados. Así mismo, para favorecer la lectura de cada categoría, se divide el análisis en dos partes. La primera 
dedicada a las feminidades y la segunda a las masculinidades.
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a) Feminidades: del énfasis en la sumisión a la mujer masculina-sexual

En los videoclips analizados, la feminidad hegemónica occidental tiene más presencia (n=11) en el primer periodo de tiem-
po, sobre todo con relación con el género musical pop. Estas representaciones están principalmente asociadas a narrativas 
de tipo romántico, ya sea para celebrar el amor o lamentar su pérdida. Estos datos dialogan con el estudio de Illescas-Mar-
tínez (2015), en el sentido de que los videoclips que enfatizan la feminidad hegemónica occidental están acompañados de 
una narrativa romántica que, de acuerdo con el autor, corresponden a los videoclips mayoritarios de la industria musical. 
De hecho, aunque la presencia de estas representaciones disminuye (n=7) en 2019, las referencias existentes siguen la na-
rrativa mayoritariamente romántica. Si bien esto no limita a que la feminidad hegemónica occidental se enmarque siempre 
en el plano romántico, es interesante la narrativa que acompaña a ejemplos como: Nelly Furtado con ‘Manos al aire’, Miley 
Cyrus ‘The climb’ y Taylor Swift ‘Love story’, en 2009; y Camila Cabello, con su canción ‘Señorita’ (véase imagen 1), en 2019, 
porque se corresponde con el estereotipo de la mujer enamorada y necesitada de la figura masculina.

Estas construcciones de feminidad hegemónica se corresponden con el ideal social de la feminidad deseada. Pese a que 
otros estudios han señalado que la representación hegemónica contemporánea de la mujer suele pasar por una mayor 
sexualización, autodeterminación y el ‘up for it’, propios del postfeminismo (Gill, 2009; 2012; Vandenbosch; Eggermont, 
2012), este estudio sugiere que la feminidad hegemónica occidental cumple con su rol de estereotipo hegemónico en la 
medida en que encaja en los patrones tradicionales de la feminidad deseada por la sociedad, entre los que destacan el 
cuidado, la sumisión y la delicadeza, es decir, un conjunto de características que facilitan una dominación del hombre o 
de otras mujeres sobre ella (Connell, 2005).

La feminidad paria occidental (Schippers, 2007), en cambio, se identifica especialmente en el año 2009 (n=4), representa-
da por figuras como Lady Gaga con los 
temas ‘Poker face’ y ‘Bad romance’, y 
Fergie (del grupo Black Eyed Peas) con 
las canciones ‘I gotta feeling’ y ‘Boom 
boom pow’. En estos vídeos, perte-
necientes al género musical del pop, 
la sexualización (Attwood, 2007; Gill, 
2017) que se incorpora es glamurosa 
y juvenil, matizada de una constante 
apología a la fiesta (Illescas-Martínez, 
2015). En 2019, el estereotipo de fe-
minidad paria occidental se identifica 
en el género musical del hip hop y 
el rap (n=2), con Ariana Grande y su 
tema ‘7 rings’, además del videoclip 
de Billie Eilish ‘Bad guy’, que corres-
ponde al género alternativo/indie. 
Sin embargo, en el caso de ‘7 rings’, 
como puede observarse en la imagen 
2, la sexualización y provocación son 
evidentes, mientras que en ‘Bad guy’ 
la lectura pasa más bien por una rei-
vindicación de tipo artística, social y 
simbólica (imagen 3). 

Siguiendo el trabajo de Schippers 
(2007), nuestro estudio sostiene que 
las representaciones identificadas se 
corresponden al tipo de mujer que 
no es socialmente deseada o que no 
se toma como un ejemplo a seguir, 
sobre todo por su comportamiento 
poco femenino, liberal e indomable. 
Así mismo, esta feminidad correspon-
de, muchas veces, con letras de can-
ciones que mencionan las palabras 
‘bitch’ o ‘bitches’ como forma de rei-
vindicación de una terminología que 
ha sido tradicionalmente peyorativa. 
En este sentido, estamos de acuer-
do con otros trabajos que analizan la 

Imagen 1. Videoclip ‘Señorita’, de Shawn Mendes y Camila Cabello, 2019 [00:01:05].

Imagen 2. Videoclip ‘7 rings’, de Ariana Grande, 2019 [00:01:43].

Imagen 3. Videoclip ‘Bad guy’, de Billie Eilish, 2019 [00:01:29].
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doble lectura donde se elogia o recri-
mina determinada construcción de la 
feminidad (Fernández-Llaneza, 2015).

La feminidad híbrida occidental co-
rresponde al estereotipo que más se 
homogeniza en ambos periodos de 
tiempo, es decir, que no sufre un cam-
bio sustancial en su cantidad de re-
presentaciones. Tanto en 2009 (n=4) 
como en 2019 (n=3), esta categoría 
se vincula sobre todo con el género 
musical pop (y con sus variantes: pop 
country, pop rock, pop indian), con la 
única excepción en 2019 en la figura 
de Rosalía y su tema de reggaeton 
(música urbana) ‘Tu x mi, yo x ti’, interpretado con Ozuna. Es relevante destacar el caso de Rosalía puesto que, en gene-
ral, la feminidad híbrida occidental, en este estudio, acompaña las representaciones de solistas femeninas (ver imagen 
4). De hecho, a lo largo de su videoclip, Rosalía navega entre una feminidad híbrida occidental y la feminidad hegemóni-
ca occidental. Esta última, aunque su identificación es baja, sigue conectada hacia el escenario romántico en las escenas 
que construye junto a Ozuna. 

El estudio pone de manifiesto que el cuerpo delgado, joven y sensual es un elemento común en las representaciones 
identificadas, lo que corresponde con la sensibilidad postfeminista de Gill (2007; 2017), aunque la clave diferenciadora 
está en que este estereotipo de feminidad no irrumpe abruptamente con las convenciones sociales de la feminidad tra-
dicional y socialmente esperada (Fernández-Llaneza, 2015; Shields-Dobson, 2014). 

Finalmente, el estudio no identifica ninguna representación dike o trans dentro de las unidades de análisis.

b) Masculinidades: siempre dominadores, ya sea románticos o seductores 

En este estudio la masculinidad hegemónica occidental se encuentra en varios géneros musicales, pasando por el pop (y 
sus variaciones: balada, electro o dance), el hardcore, la alternativa/indie, el reggae, el reggaeton y el hip hop, aunque 
en estos dos últimos en menor grado. Este estereotipo, además, está presente en ambos periodos de tiempo, como 
señala la tabla 2 (2009: n=8), incrementando para 2019 (n=13). Una relación interesante se pone en evidencia al identi-
ficar que cuando el estereotipo de masculinidad hegemónica occidental está en escena junto a una artista femenina –en 
duetos–, las canciones tienden a ser románticas. Yendo más allá, el estereotipo de masculinidad hegemónica occidental 
está generalmente en compañía del estereotipo de feminidad hegemónica occidental. Ejemplos de esta relación son las 
canciones de Alejandro Sanz y Alicia Keys: ‘Looking for paradise’, Shawn Mendes y Camila Cabello: ‘Señorita’, y Bradley 
Cooper con Lady Gaga: ‘Shallow’. El único caso atípico a esta relación es el del grupo Black Eyed Peas, donde la repre-
sentación de los cantantes corresponde al estereotipo de masculinidad hegemónica occidental, mientras que Fergie, 
como se mencionó previamente, representa más bien el estereotipo de feminidad paria occidental. Aquí, sin embargo, 
se recalca que el grupo está conformado por tres hombres, por lo que la figura romántica del dueto no podría tener lugar 
y, en consecuencia, la representación es más bien la de ‘amigos de fiesta’. 

La masculinidad protestante occidental, por su parte, está asociada directamente a los géneros musicales del hip hop y 
el rap. Este resultado va en línea con otros trabajos donde se discute la construcción del imaginario negativo en torno 
a estos géneros musicales (Schneider, 2011; Connell, 2014), sobre todo por su vinculación con escenarios de clase tra-
bajadora o personajes racializados (Poynting; Noble; Tabar, 2011). La tabla 2 refleja un ejemplo en 2009, mientras que 
en 2019 este estereotipo tiene mayor presencia (n=4). Como particularidad se destaca que esta representación se en-
cuentra interpretada en solitario, ya sea como solista o en grupo sólo de hombres. Pese a que existe un ligero matiz con 
respecto al estereotipo de masculini-
dad híbrida occidental, en la canción 
‘Options’ de NSG ft Tion Wayne, el es-
tereotipo protestante continúa siendo 
dominante. Los videoclips que se en-
cuentran en esta categoría son ‘Strike 
a pose’, de Young T & Bugsey ft Aitch, 
‘Sicko mode’ (ver imagen 5) de Travis 
Scott, y ‘Right round’ de Flo Rida.

En cambio, el estereotipo de masculi-
nidad híbrida occidental, como indica 
la tabla 2, se encuentra presente tan-
to en 2009 (n=2), como en 2019 (n=3), 

Imagen 4. Videoclip ‘Tu x mi, yo x ti’, de Rosalía y Ozuna, 2019 [00:02:24].

Imagen 5. Videoclip ‘Sicko mode’, de Travis Scott, 2019 [00:02:00].
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con un incremento en el último perio-
do. Los videoclips de Milow ‘Ayo tech-
nology’ y ‘Antes de que cuente diez’ 
de Fito & Fitipaldis son los ejemplos 
clave en 2009. Mientras que, para 
2019, los videoclips representativos 
son ‘Old town road’ de Lil Nas X ft Bi-
lly Ray Cyrus, ‘Ladbroke grove’ de AJ 
Tracey y ‘Wow’ de Post Malone. Cu-
riosamente, cuatro de los cinco vídeos 
corresponden al género musical del 
rap (o rap fusión). El estudio sostiene 
que una característica clave para ex-
plicar esta relación se encuentra en la 
configuración de la representación y 
narrativa, pues el humor, la sumisión 
del varón o la declaración de valores 
personales transforma lo que podría 
anticiparse como una masculinidad 
hegemónica o protestante (debido a 
la connotación social del género mu-
sical), en una masculinidad híbrida 
(Bridges; Pascoe, 2014). Un ejemplo 
de esta lectura está en el videoclip 
‘Old town road’ donde, entre el esti-
lo country de Billy Ray Cyrus, la ves-
timenta vaquera rosa y la coreografía 
de salón, se teje una representación que difiere de la cosificación constante que el género del rap suele tener como 
ingrediente de su representación. 

En este mismo tema musical encontramos la única representación de masculinidad sissy, en Lil Nas X (ver imagen 6), 
quien es trascendental para determinar la representación positiva de la masculinidad, sobre todo dentro de un género 
musical generalmente controvertido como es el rap. La masculinidad trans no se identifica dentro del estudio.

Finalmente, se identifica un caso de masculinidad occidental asegurada, que corresponde al videoclip de Pablo Alborán 
y Ava Max ‘Tabú’ (ver imagen 7). Si bien la noticia y publicación de su homosexualidad tuvo lugar en el 20204, el caso 
de Pablo Alborán es relevante en la medida en que ha procurado y mantiene hoy en día una representación que encaja 
en los patrones de masculinidad hegemónica. El videoclip ‘Tabú’ no sólo es relevante en la composición y rol de héroe 
que desempeña con relación a Ava Max, sino que, en la pelea final, los elementos de sexualización y corporalidad típica-
mente normativa de la masculinidad hegemónica se ponen en evidencia. El caso de Pablo Alborán es similar al de otros 
artistas de la industria musical que, pese a haber declarado su orientación sexual hace varios años, no se han permitido 
representar o hacer alusión a ella en sus videoclips, como, por ejemplo, Ricky Martin o Adam Lambert.

4. Discusión y conclusiones
Este estudio presenta dos tipos de análisis, cuantitativo y cualitativo, a partir de un sistema de categorías que exploran 
el binarismo de los estereotipos de género para problematizar estas representaciones en la producción de la música 
comercial, concretamente en los videoclips de las canciones más escuchadas, en dos periodos de tiempo (2009 y 2019). 
Con este objetivo, se ha diseñado la categorización de 11 estereotipos de género, entre los que destacan: la feminidad 
hegemónica occidental, la feminidad híbrida occidental y la feminidad paria occidental; además de la masculinidad he-
gemónica occidental, la masculinidad protestante occidental y la masculinidad occidental asegurada. 

Dentro del análisis cuantitativo, el estudio identifica 69 estereotipos de género en el total de videoclips de la muestra 
(N=50). Se observa que la representación de la masculinidad abarca más formas de producción y creación artística, esto 
es, que está presente de manera transversal tanto como solistas (18%), en duetos con otros artistas, sobre todo mujeres 
(22%), así como en grupos (10%) y colaboraciones (6%) solamente masculinas, y grupos (8%) y colaboraciones mixtas 
(6%), ya sea con artistas mujeres o con otros grupos musicales. Por el contrario, la representación de la mujer se limita 
a la de solista (30%) o en duetos (22%), sobre todo con artistas hombres. Por tanto, la representación de la feminidad 
todavía abarca menos opciones y formas de producción artística (Ramos-López, 2003). 

El estudio señala que el primer lugar de estereotipos de feminidad corresponde al de la feminidad hegemónica occidental 
(51,5%), asociada generalmente al género musical del pop y en dos formatos clave: como solista o en dueto con un artista 
hombre. El segundo estereotipo de feminidad lo ocupa el de la feminidad híbrida occidental (21,2%), totalmente encasilla-
do al género musical del pop. En tercer lugar, el estudio identifica el estereotipo de la feminidad paria occidental (18,1%), 

Imagen 6. Videoclip ‘Old town road’, de Lil Nas X ft Billy Ray Cyrus, 2019 [00:02:05].

Imagen 7. Videoclip ‘Tabú’, de Pablo Alborán y Ava Max, 2019 [00:02:43].
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asociado a los géneros musicales del pop, alternativa/in-
die y trap. En el caso de los estereotipos de la masculini-
dad, el estudio destaca que la mayor parte de representa-
ciones corresponden con el estereotipo de masculinidad 
hegemónica occidental (58,3%), asociada sobre todo con 
el género musical del pop (33,3%) pero que, a diferencia 
de los estereotipos de la feminidad, también se identifica en los géneros musicales del hip hop (11,1%), alternativa/indie 
(5,55%) y los géneros del rap, reggaeton y R&B (2,77%). Un dato que destacar, con respecto a este estereotipo dominante, 
es el hecho de que incrementa en un 62,5% su presencia en 2019. De la misma manera, el estudio observa el incremento en 
un 75% de la representación del estereotipo de masculinidad protestante occidental, hacia el mismo año, ligado sobre todo 
a los géneros musicales del hip hop (8,33%) y rap (5,55%). El estereotipo de masculinidad híbrida occidental, que también 
incrementa ligeramente en 2019, se asocia a su vez con los géneros musicales del hip hop y rap (5,55%), además del rock 
(2,77%), aunque en menor grado. En cuarto lugar, el estudio destaca el estereotipo de masculinidad occidental asegurada 
que se identifica solo en 2019 y está asociada al pop (2,77%). Finalmente, el estereotipo de la masculinidad sissy, con un 
caso en el mismo periodo de tiempo (2019), aparece asociado al género musical del rap (en fusión con el country). 

Por todo ello se concluye que existe una evolución en la representación de los estereotipos de feminidad y masculinidad 
en la música comercial. Se identifica que la representación de la mujer tiene mayor relación con las connotaciones so-
ciales tradicionales y, en este ejercicio, cumple en gran medida con las normas y estándares hegemónicos. La feminidad 
híbrida occidental dialoga con los elementos de la sensibilidad postfeminista de Gill (2017), y se enmarca en un discurso 
reivindicativo –sobre todo de la sexualidad– aunque, a la vez, contradictorio (De-Miguel, 2019). En este sentido, las 
mujeres artistas se representan, generalmente, desde la individualidad, ya sea como solistas o en compañía de otras 
mujeres (duetos). Por otro lado, el estereotipo de feminidad paria occidental se desalinea del marco normativo de la 
feminidad tradicional y no se representa de manera romántica. Al contrario, el estereotipo que acompaña a la mujer sen-
timental continúa siendo principalmente el hegemónico, es decir, el de la feminidad enfatizada de Connell (2005), que 
requiere o permite que (sobre todo el varón) la cuide, la salve o la domine. En este sentido, un ejemplo de evolución que 
destaca el estudio es el Lady Gaga pues en 2009 su estereotipo corresponde a la feminidad paria occidental, mientras 
que, en el 2019, en dueto con Bradley Cooper, es del tipo hegemónica occidental. En síntesis, parece que la autonomía 
y libertad femenina no son compatibles con el amor.

En la representación de la masculinidad, el estudio sostiene que ésta todavía se centra en el canon del hombre hegemó-
nico heterosexual, tanto en el plano romántico como en el plano sexual. Esto no excluye, sin embargo, la mayor presen-
cia de otro tipo de masculinidades en la música comercial, sobre todo de géneros musicales históricamente controverti-
dos como el rap o el hip hop. Pese a esto, el hombre problemático y socialmente criticado, de masculinidad protestante 
occidental, sí coincide con dichos géneros musicales, lo que se corresponde también con su representación en otros 
géneros musicales actuales considerados machistas, como el reggaeton y el trap (Guarinos, 2012; Martínez-Noriega, 
2014). Sin embargo, también cabe señalar que un género musical racializado no siempre es sinónimo de un contenido 
machista (Araüna; Tortajada; Figueras-Maz, 2019). En este sentido la masculinidad híbrida abre un nuevo modo de re-
presentación dentro de los géneros musicales mencionados, de la mano de la masculinidad sissy. Finalmente, el estereo-
tipo de masculinidad occidental asegurada resulta clave a la hora de problematizar la baja presencia de representaciones 
homosexuales de hombres, no sólo en el contexto de la industria musical, sino de la producción mediática en general. 
Esta reflexión va de la mano de otros trabajos que ponen en contexto cómo la homosexualidad femenina continúa satis-
faciendo las fantasías masculinas (Bourdieu, 2000; Gill, 2009), lo que refuerza la conclusión de que la representación de 
la masculinidad hegemónica sigue presente con fuerza. 

Es relevante mencionar que cuando entran en estudio las identidades de género, la problematización de los estereotipos 
continúa respondiendo a las características del imaginario social promovido especialmente por los medios de comu-
nicación (Schneider, 2011). Por tanto, cada categoría presentada responde a las características estereotipadas de las 
feminidades y masculinidades, y esto es relevante, sobre todo con relación a la feminidad y masculinidad trans, porque 
permite, por un lado, identificar las características con las que son asociadas y, por otro, discutirlas y problematizarlas.

En síntesis, la clasificación de estereotipos de género que se presenta en este estudio incorpora y describe varias carac-
terísticas de feminidad y de masculinidad estereotipada que la industria musical y los consumidores jóvenes podrían 
entender como rupturistas de los modelos tradicionales cuando son, de hecho, actualizaciones de éstos. Lo que, en 
definitiva, contribuye a mantener la configuración cultural hegemónica en la industria de la música.

5. Limitaciones y sugerencias para investigaciones futuras
En primer lugar, el estudio ha pretendido categorizar los estereotipos de género para facilitar una posterior discusión y 
reflexión sobre los mismos. En este sentido, se parte de una formulación binaria que, a la vez que simplificadora, cons-
tituye el primer paso para abordar las representaciones de género occidentales y, por tanto, requiere de una revisión y 
adaptación para ser incorporada en futuros análisis de las representaciones que no se enmarcan en la occidentalización 
de la industria musical o de la producción cultural. 

El hombre problemático y socialmente 
criticado, de masculinidad protestante 
occidental, coincide con géneros musi-
cales como el hip hop o el rap
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En segundo lugar, el estudio sostiene que incluir estas 
categorías en futuros análisis, desde una perspectiva de 
género, es un reto que tenemos dentro de la investiga-
ción pues, especialmente en los productos culturales 
mainstream, estas representaciones continúan relega-
das o cargadas de simbolismos –incluso paródicos– que 
alejan al consumidor de la realidad y ensombrecen las 
problemáticas entorno a la identidad de género. Por ejemplo, el estudio subraya dos casos novedosos a tener en consi-
deración en relación con la música comercial: los videoclips mainstream de Thalía y Pablo Vittar - “Tímida”, para profun-
dizar las representaciones trans, o el tema de Bad Bunny - “Yo perreo sola” para problematizar la parodia estereotipada 
y sexualizada de la mujer. 

Finalmente, es importante recalcar que, aunque sea la música más escuchada, la muestra de canciones analizadas en 
este trabajo se enmarca en un contexto determinado, por lo que, aunque significativa, los resultados no son genera-
lizables. Es importante recordar que, dependiendo del listado de canciones de las distintas plataformas de contenido 
audiovisual, los géneros musicales varían de país en país, y de año en año. Por tanto, al ser este un primer ejercicio de 
identificación de estereotipos dentro de la música comercial, futuros trabajos podrían centrarse en analizar un género 
musical específico, así como en incorporar otras variables de análisis como el fenotipo racial, la edad y el nivel socioe-
conómico, para profundizar el área de los estudios culturales en general, y el de la música en particular. En este sentido, 
una mirada interseccional (Crenshaw, 1989) puede contribuir en gran medida a la problematización de estas categorías 
y otros elementos presentes en los productos culturales y mediáticos. Así mismo, se considera clave analizar en futuras 
investigaciones la representación de otras figuras –tanto femeninas como masculinas– que sean parte del videoclip (u 
otro producto cultural a analizar), esto es, background y extras, para enriquecer la reflexión sobre los roles de género, 
especialmente desde una perspectiva decolonial (Quijano, 2011) y las jerarquías de poder que pueden tener lugar.

6. Notas
1. Universal Music Group, Sony Music Entertainment, Warner Music Group.

2. Femme: características asociadas a la feminidad tradicional. Butch: características asociadas a la masculinidad tradi-
cional (Walker; Golub; Bimbi; Parsons, 2012).

3. Spotify 2009: https://open.spotify.com/playlist/37i9dQZF1DX4UkKv8ED8jp 

Spotify 2019: https://open.spotify.com/playlist/37i9dQZF1DWVRSukIED0e9

Billboard 2009: https://www.billboard.com/charts/year-end/2009/hot-100-songs 

Billboard 2019: https://www.billboard.com/charts/year-end/2019/hot-100-songs

Los40Principales 2009: https://los40.com/lista40/2009/52

Los40Principales 2019: https://los40.com/lista40/2019/52

4. La vanguardia (2020, Junio 17). Pablo Alborán: “Quiero contaros que soy homosexual y la vida sigue igual”. Redacción 
Barcelona. 
https://www.lavanguardia.com/gente/20200617/481823733062/pablo-alboran-homosexual-confesion-emotiva.html
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