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INTRODUCCION

El movimiento tradwife

En la tercera década del siglo XXI, uno de los términos que mas se ha
popularizado en plataformas digitales es el de tradwife. Este concepto,
creado a partir de la fusion de trad (abreviatura de tradicional) y wife
(esposa, en inglés), se refiere a mujeres que visibilizan en redes so-
ciales la reivindicacion de la esposa “clasica”, que retorna a la esfera
doméstica para estar al servicio del hombre, sus hijos y las tareas del
hogar, defendiendo una interpretacion heteronormativa muy tradicional
(Galbraith, 2023; Leidig, 2023; Lopez Ruiz, 2024; Love, 2020; Sykes
& Hopner, 2024).

Si bien la primera vez que se emple6 la etiqueta #tradwife en re-
des sociales fue en 2013 (Tebaldi, 2021), esta corriente se popularizd
a partir del periodo de confinamiento por la pandemia de COVID-19,
especialmente en Estados Unidos de América, y se enmarca dentro de
la llamada “momosfera”, definida como el conjunto de blogs y redes
sociales sobre paternidad/maternidad, relaciones, cocina y hogar (Proc-
tor, 2022).

El movimiento tradwife se ha expandido gracias a la globalizacion
digital y a la cultura influencer (Deem, 2023), aunque tiene sus raices
en protestas antifeministas anteriores, como la liderada en la década de
1970 en Estados Unidos por Phyllis Schlafly, quien argumentaba que
las mujeres debian hallar su autorrealizacion en el rol de madre, esposa
y cuidadora del hogar. La lucha de Schlafly inspir6 la miniserie de te-
levision Mrs. América (2020), creada por Dahvi Waller, producida por
FX y distribuida por Hulu. A principios del siglo XXI, Sarah Palin pro-
movié el movimiento conservador Tea Party, que hablaba de las “Mama
Grizzlies”, y presentaba a las mujeres como embajadoras de los valores
tradicionales y de la proteccion de sus familias.

Marquez y Martinez (2025) entienden el fendmeno tradwife como
una reaccion en el espacio digital a la cuarta ola feminista (Cobo, 2019;
Varela, 2023). Las autoras identifican defensores y detractores del
movimiento a partir del analisis de la influencer espafiola RoRo Bueno,
division que evidencia el choque social y la polarizacion del discur-
so mediatico.
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Sykes y Hopner (2024) proponen una tipologia de tradwives que
va desde la defensa de los roles de género tradicionales y el estilo de vida
femenino, al radicalismo ideolégico. Este extremismo se presenta co-
mo manifestacion cultural del neoliberalismo de la derecha alternativa
o alt-right (Del Campo, 2023; Zahay, 2022), basado en tesis como el
antifeminismo o el supremacismo blanco aferrado a un discurso colonia-
lista (Smith & Nicholas, 2020) que presenta a estas mujeres como sim-
bolos de la nacion estadounidense (Tebaldi, 2023). Por su parte, Bower
(2024) identifica tres subtipos de tradwives como creadoras de conteni-
dos: la nostalgica, la exfeminista y la Southern Belle.

Las publicaciones en Instagram o TikTok de estas mujeres se
caracterizan por una estética muy cuidada, que con frecuencia evoca
a la década de 1950, y una ideologia basada en la vida familiar y en
el sometimiento al marido, quien ostenta el poder econémico, social
y politico (Sykes & Hopner, 2024). Ademas, presentan su estilo de
vida como un ideal, rezumando felicidad, seguridad y satisfaccion
emocional en su yo femenino (Zahay, 2022) y justifican su discurso
acogiéndose a una retdrica feminista basada en la libre eleccion sobre
como vivir sus propias vidas como mujeres empoderadas, con el ob-
jeto de combatir las inevitables criticas (Love, 2020; Proctor, 2022).
El estudio de Simpson (2024) confirma el poder de influencia de las
tradwives en el publico joven, gracias a recursos como el testimonio
personal, la cercania y la autenticidad de estas mujeres tradicionales.
En ocasiones, los mensajes difundidos tienen una intencion politica
intrinseca (Soer, 2024) o fomentan de manera explicita una cultura cri-
tica hacia valores progresistas contrarios a su ideal, con comentarios
contra el aborto, los métodos anticonceptivos o la comunidad LGTBIQ
(Campion & Ingram, 2023). Segun Proctor (2022), la mujer tradwife
tiene tres objetivos: legitimar su identidad, ilustrar como debe vivir y
crear comunidad mediante la identificacion.

El crecimiento en seguidores/as que han experimentado en redes
sociales los perfiles de muchas “mujeres tradicionales” las ha conver-
tido en prescriptoras que monetizan sus mensajes gracias a las colabo-
raciones con marcas (Llanera, 2023, p. 163). Esta circunstancia choca
con la propia filosofia de las tradwives, ya que no dejan de ser empre-
sarias cuyo trabajo es generar contenido en redes sociales y monetizar-
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lo, mediante una proyeccién publica y una libertad de expresion que
han logrado gracias a los avances sociales (Herrera Sanchez, 2024).

La cultura influencer

Los influencers son personas que cuentan con perfiles en redes sociales
a quienes se le otorga cierta credibilidad sobre una tematica determina-
da (Asociacion Espafiola de Anunciantes & Autocontrol, 2020; Sixto-
Garcia & Alvarez, 2020), de tal forma que son capaces de fomentar
conversacion y generar engagement (IAB Spain, 2019) prescribiendo no
solo gustos, valores y estilos de vida (Martinez-Sanz & Gonzalez Fer-
nandez, 2018), sino también productos y servicios de aquellas marcas
que recurren a ellos (Sokolova & Pérez, 2021).

Para la audiencia, los perfiles de prescriptores en redes sociales
como Instagram resultan atractivos debido a motivaciones de dimen-
sion aspiracional (Biirklin & Faber, 2019) como la autenticidad, el
consumismo, la inspiracion creativa y la envidia (Lee, Sudarshan
et al., 2022), lo que genera una percepcion de liderazgo (Sokolova
& Kefi, 2020; Pérez-Cabaiiero et al., 2023) y empatia (Chopra et al.,
2021), al mismo tiempo que construyen vinculos psicologicos de largo
plazo (Tafesse & Wood, 2021).

Estas figuras son percibidas tan cercanas como cualquier persona
con la que se establecen relaciones en el mundo fisico al generar iden-
tificacion y diluir la percepcion del interés comercial, gracias a cua-
tro factores: la creacion de comunidad, la microespecializacion te-
matica, la cercania y el altavoz social (Audrezet et al., 2020). Para
un publico tan sensible como el de adolescentes, sus influencers se
convierten en auténticas figuras de referencia y admiracion (Yan
& Yang, 2021) por la importancia subjetiva que implica imitar com-
portamientos en tendencia (Jin et al., 2021). Por otro lado, estudios
como el de Gonzalez Loyola et al. (2024) evidencian que no siempre
existe similitud entre la personalidad del influencer y la de las personas
que le siguen, dado que esta correlacion depende de factores como el
estilo de liderazgo, el contenido y el enfoque de los mensajes.

La audiencia reacciona de manera favorable hacia productos y ser-
vicios anunciados por estas figuras si el contenido es relevante y cohe-
rente con su imagen (Ahmadi et al., 2022; Ahmadi & Leamsom, 2022;
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Belanche et al., 2020; Frutos Torres & Pastor Rodriguez, 2020; Janssen
etal., 2021; Lee, Huan et al., 2022; Martin-Garcia, 2021; Thakur et al.,
2023), especialmente las generaciones de nativos digitales, que ven con
naturalidad la presencia de marcas entre los contenidos difundidos por
los y las influencers que siguen (Van-Dam & Van-Reijmersdal, 2019).
Sin embargo, el publico también acusa ya la saturacion publicitaria que
sufren los canales de estos prescriptores, incluso en espacios organicos
(Martin-Garcia, 2021).

De acuerdo con InfoAdex (2025), la inversion publicitaria median-
te influencers en Espaifia crecio un 58 % de 2023 a 2024, afio en el que
se estima que se dedicaron 125 millones de euros. Segun IAB Spain
(2024a), las cuentas que mas siguen los usuarios de redes sociales,
tras las de personas de su entorno mas cercano, son las de estas figu-
ras (49 %), especialmente los del segmento de edad entre los 12 y
17 anos (87 %), siendo Instagram la red social preferida para seguir-
les (Casalo et al., 2020). Esta plataforma es, ademas, la que lidera
las interacciones, ¢l engagement y la eficiencia entre todas las redes
sociales (IAB Spain, 2024b).

Instagram se ha integrado en las estrategias publicitarias de las mar-
cas (Coll & Mico, 2019; Vinader-Segura et al., 2020), a tal punto que
en sectores como el de belleza (Villena Alarcon & Fernandez Torres,
2020) o el de la moda (Tentori et al., 2023) la prescripcion mediante in-
fluencers se ha convertido en el nicleo de las estrategias de comunica-
cion gracias al nivel de interaccion que ofrece esta plataforma (Pilgrim
& Bohnet-Joschko, 2019).

Existen diferentes tipos de influencers, especialmente en funcion
de la cantidad de personas que les siguen (Conde & Casais, 2023): me-
gainfluencers (con mas de un millén de seguidores/as), macroinfluen-
cers (tienen entre 100000 y un millén de seguidores/as) y micro-
influencers (suman entre 1000 y 100000 seguidores/as). Mientras que
los megainfluencers, celebridades mundialmente conocidas, tienen
un amplio alcance, pero reciben menos tasa de engagement debido a
la amplia comunidad de seguidores, los microinfluencers, aunque con
menor visibilidad, conectan con su comunidad gracias a su personali-
dad e intereses y logran mayores niveles de confianza por parte de su
publico, por lo que es un perfil cada vez mas demandado por las marcas
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(Fernandez-Gomez & Quintas-Froufe, 2025; Gonzalez-Onate et al., 2025;
Gupta & Mahajan, 2019; Park et al., 2021; Rios-Marques et al.,
2020;Sarmiento-Guede & Rodriguez-Tercefio, 2020; Silalahi, 2021).

Uno de los grupos de prescripcion mas popular en Instagram es el
de mujeres que ofrecen consejos sobre estilo de vida dentro del es-
pacio doméstico (Casey & Litter, 2022), muchas de las cuales cum-
plen con el ideal de “supermujer” (Chae, 2018; Devos et al., 2022).
Lo que diferencia a una tradwife influencer de este grupo es el énfasis
que pone en su rol tradicional, en la sumision a su marido y en los
roles patriarcales. El movimiento tradwife debe entenderse teniendo
en cuenta que las redes sociales y los perfiles de influencers ejercen
un importante peso en la interiorizacion de estereotipos de género,
proceso que comienza en etapas tempranas, como la preadolescencia
y la adolescencia (Martin-Cardaba et al., 2024). Ademas, resultados
de estudios como el de Martin-Cardaba et al. (2024) evidencian la
tendencia generalizada a reproducir comportamientos y preferencias
asociados con estereotipos tradicionales masculino y femenino por
parte de menores.

Regulacion de la publicidad mediante influencers
En Espaiia, la normativa que regula a nivel legal las publicaciones de
influencers con intencionalidad comercial son la Ley 34/1988 General
de Publicidad (en adelante, LGP), del 11 de noviembre; la Ley 3/1991 de
Competencia Desleal (LCD), del 10 de enero; la Ley 17/2001
de Marcas, del 7 de diciembre; la Ley 34/2002 de Servicios de la So-
ciedad de la Informacion y de Comercio Electronico (LSSI), del 11 de
julio; la Ley 7/2010 General de la Comunicacion Audiovisual,
del 31 de marzo, y la Ley 13/2022 General de Comunicacion Audiovi-
sual, del 7 de julio. Todas estas normas tienen en comun los principios
de identidad, autenticidad, veracidad y transparencia que debe cumplir
cualquier mensaje publicitario en cualquier medio y soporte (Martinez
Pastor & Gaona Pisonero, 2016), con el fin de que la audiencia pueda
identificarlo como tal.

A pesar de que la publicidad mediante influencers ya es una actividad
delimitada legalmente con este marco juridico, diversos estudios, tan-
to desde el ambito académico-cientifico (Castello-Martinez et al., 2023;
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Segarra-Saavedra et al., 2023; Taillon et al., 2020) como desde el profe-
sional (Asociacion Espafiola de Anunciantes & Autocontrol, 2020), han
evidenciado la falta de identificacion de la naturaleza publicitaria de las
publicaciones de estas cuentas en redes sociales, especialmente con el
objetivo de no disminuir la eficacia de sus mensajes comerciales (Ramos
Gutiérrez & Fernandez Blanco, 2021).

La no identificacion de la intencionalidad comercial puede entrafar
publicidad encubierta por ser engafiosa —tipificada como publicidad ili-
cita en la LGP—, puesto que estas publicaciones inducen a error al no in-
formar a la audiencia que se trata de mensajes que se difunden a cambio
de una contraprestacion (Casado Navarro, 2023; Gonzalez Pons, 2019;
Gutiérrez Garcia, 2021; Martinez Pastor & Gaona Pisonero, 2016). En
estos espacios, parece que “la publicidad encubierta y engafiosa son la
norma, mientras que la transparencia en el contenido y en la naturaleza
del mensaje publicitario son la excepcion” (Sixto-Garcia & Alvarez,
2020, p. 1620).

En la esfera deontologica, el Libro blanco de la publicidad nativa
(1IAB Spain, 2023), la Guia legal: marketing de influencers (IAB Spain,
2016), la Recomendacion de buenas practicas en marketing de influen-
cers de la European Advertising Standards Alliance (2023) y el Codigo
de conducta sobre el uso de influencers en la publicidad (Asociacion
Espaiiola de Anunciantes & Autocontrol, 2020) inciden en que los
contenidos publicados por influencers que tengan naturaleza publici-
taria y/o comercial deben ser identificables por parte de los seguidores
mediante el uso de expresiones como “en colaboracioén con” o “patroci-
nado por” o de etiquetas como #publicidad o #publi.

Sin embargo, estas recomendaciones son voluntarias, especialmente
en el caso de los microinfluencers. De hecho, el Real Decreto 444/2024,
del 30 de abril, por el que se regulan los requisitos a efectos de ser con-
siderado usuario de especial relevancia de los servicios de intercambio
de videos a través de plataforma, en desarrollo del articulo 94 de la
Ley 13/2022 General de Comunicacién Audiovisual, del 7 de julio, se
aplica tnicamente a aquellos prescriptores con ingresos superiores a los
300000 euros y con una audiencia de mas de un millon de seguidores.
A partir de esta contextualizacion, se plantean las siguientes preguntas
de investigacion:
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*  PIl. ;Qué caracteristicas tienen los perfiles y los mensajes de las
influencers tradwives en Instagram?

e PI2: ;Las tradwives realizan colaboraciones publicitarias con mar-
cas?

*  PI3: De ser afirmativa la respuesta a la P12, ;qué sectores de acti-
vidad y productos predominan en sus colaboraciones publicitarias?

*  PI4: De ser afirmativa la respuesta a la P12, ;los mensajes de cola-
boraciones publicitarias estan indicados como tales?

MATERIAL Y METODO

El objetivo principal de la investigacion es estudiar el fenomeno de
las tradwives en Instagram como generadoras de contenidos. Los
objetivos especificos son analizar la narrativa discursiva y visual que
emplean en sus perfiles y los mensajes para construir su identidad
digital e identificar sus colaboraciones con marcas para evaluar el
cumplimiento de la normativa publicitaria al respecto.

Para ello, el método seleccionado es el andlisis de caso de la con-
siderada unica influencer tradwife espafiola hasta mediados de 2025:
RoRo (@whoisRoRo). Asi la catalogan diversos medios de comuni-
cacion, como EI Mundo (“Roro, la tradwife espafiola”, 2024) o Diario
Publico (“La polémica por la ‘tiktoker’ Roro”, 2024).

Rocio Lopez Bueno, conocida en redes sociales como RoRo, es una
influencer espafiola de 24 afios que ha alcanzado notoriedad en platafor-
mas como TikTok e Instagram. Su contenido se centra en la elaboracion
de recetas complejas, manualidades o confeccion de prendas, con una
estética cuidada. Su cuenta de Instagram contaba en mayo de 2025 con
3.5 millones de seguidores.

Se monitorizaron las 153 publicaciones realizadas por la influencer
en la red social Instagram desde la creacion del perfil el 21 de abril de
2018: 80 videos (reels o videos integrados en el feed) y 77 publicacio-
nes de imagenes (posts fijos).

En el analisis de contenido se combinan herramientas cuantitati-
vas y cualitativas, y se registro la informacion de cada publicacion en
fichas sistematizadas segun el modelo de Neuendorf (2017). El anali-
sis cuantitativo se orientd a medir la frecuencia de publicaciones con
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fines promocionales, los tipos de productos promocionados, los sec-
tores de actividad implicados, a partir de la clasificacion de InfoA-
dex (2025), y la presencia (o ausencia) de etiquetas comerciales (#ad,
#colaboracionpagada, etc.) en estos mensajes.

Por su parte, el analisis cualitativo se centro en el tipo de presencia de
marca y la construccion del discurso. El emplazamiento de marca se cla-
sifica siguiendo la propuesta de Sanchez-Olmos et al. (2019), que define
diferentes niveles de visibilidad y protagonismos de las marcas en fun-
cidn de su integracion en la narrativa visual: descarado, obvio, sutil, de
fondo o discreto. En el discurso se examinan la narrativa empleada, los
roles de género representados, la estética visual predominante y el tono
emocional de los mensajes, con especial atencion a la pareja, el hogar y
otros elementos constitutivos del imaginario tradwife.

Se incorporaron, por ultimo, items especificos para analizar el posi-
ble traspaso simbolico de los atributos del perfil de RoRo a las marcas
promocionadas, basandose en la teoria de transferencia de significa-
do (McCracken, 1989; Schouten et al., 2020). El trabajo de campo se
llevo a cabo en mayo de 2025, recogiendo y analizando los datos en
Microsoft Excel.

RESULTADOS

Entre las 153 publicaciones analizadas, se localizaron 58 (37.9 %) que
cuentan con un discurso propio de tradwife y/o presencia de marcas,
como puede verse en la Tabla 1.

El discurso tradwife de RoRo

En 37 publicaciones (24.2 %), todas ellas en formato de video, la crea-
dora digital construye un discurso que encarna los imaginarios de
la esposa tradicional. Estas publicaciones destacan por su estructura
narrativa repetitiva y afectiva, asi como por una escenografia domésti-
ca idealizada, centrada principalmente en la cocina. RoRo aparece en
la mayoria de estos videos desempefiando labores asociadas al cuidado
y la atencion hacia su pareja —siempre referida como “Pablo”—, con
expresiones que refuerzan la idea de entrega amorosa y complaciente:
“Hoy a Pablo le apetece...”, “Pablo me ha pedido que le prepare...”,



10 Araceli Castell6-Martinez, Blanca Miguélez-Juan

TABLA 1
DISCURSO TRADWIFE Y/O PRESENCIA DE MARCAS
EN PUBLICACIONES DE RORO

Con discurso  Sin discurso Total

tradwife tradwife
Referencias a marcas identificadas 8 18 26
como colaboracion
Referencias a marcas no identificadas 3 3 6
como colaboracion
Sin referencias a marcas 26 95 121
Total 37 116 153

Fuente: Elaboracion propia.

“Esto es para Pablo, con mucho amor”. Cuando interviene la pareja
masculina, esta aparece en segundo plano, probando la receta, elogian-
do el resultado o realizando gestos de aprobacion, lo que consolida la
narrativa de validacion masculina.

En al menos 12 de estos videos, RoRo utiliza frases ritualiza-
das como “A Pablo le encant6”, “A Pablo también le encantaron” o
“Que lo puedan disfrutar también los demas me hace inmensamente
feliz”, reforzando asi la idea de que su identidad se completa a través
del cuidado del otro. No se detectan referencias explicitas al feminis-
mo, pero el tipo de discurso y la puesta en escena refuerzan un modelo
de feminidad vinculada a la domesticidad. Estas publicaciones cons-
truyen una identidad basada en la dulzura, la obediencia y la devocion,
con fuerte carga simbolica y emocional.

Este tipo de construccion discursiva no solo reproduce una estética
doméstica, sino que activa un imaginario ideoldgico concreto vinculado
a la feminidad tradicional. En linea con autores como Proctor (2022) o
Zahay (2022), estas representaciones operan como dispositivos cultu-
rales que normalizan roles de género jerarquicos bajo una apariencia
emocional y cotidiana, lo que facilita su aceptacion en entornos digita-
les contemporaneos.
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La presencia de contenido comercial en las publicaciones de RoRo
Entre las 153 publicaciones analizadas, se identificaron 32 con presen-
cia de marcas (20.9 %). De estas, 26 muestran una clara identificacion
de su naturaleza comercial (81.6%): 18 lo hacen mediante la etiqueta
“#publi” y 8 mediante la féormula “embajadora de...”. Estos em-
plazamientos son sutiles, segun la clasificacion de Sanchez-Olmos
et al. (2019), ya que la marca se encuentra integrada en la puesta en
escena del contenido y condiciona el desarrollo narrativo.

En las seis restantes, la marca aparece referida, pero sin que se de-
clare colaboracion: se trata de menciones a restaurantes, marcas de ma-
quillaje, destinos turisticos o supermercados, aunque en dos ocasiones
la propia influencer aclara que no es publicidad.

En cuanto a los sectores de actividad implicados en estas colabo-
raciones, y en linea con la clasificacion sectorial de InfoAdex (2025),
se observa que la mayoria se integran con naturalidad en la narrativa
visual y simbolica de caracter doméstico que caracteriza el perfil de
RoRo. Los sectores mas representados son el de alimentacion y bebidas
(con marcas como McDonald’s, Coca-Cola o Gullén), y distribucion
y supermercados (como Carrefour y Bonarea), reforzando la conexion
con la compra doméstica cotidiana.

Marcas de moda y accesorios (como Pandora y Singularu) y de
cosmética y belleza (como L’Oréal, Maybelline o Garnier) estan pre-
sentes en escenas de cuidado personal y se articulan en el contenido
desde el autocuidado femenino. Aunque con menor presencia, las
marcas de tecnologia (como Xiaomi o PC Componentes) se asocian
a su estilo de vida.

En la mayoria de casos, las marcas no solo estan presentes en el
texto que acompaifia la publicacion, sino que se incorporan de forma
funcional y organica al relato visual. El analisis de las publicaciones
de Instagram muestra que la mayoria de estos contenidos comerciales
mantienen una coherencia visual con el estilo de RoRo, empleando
los mismos c6digos estéticos (colores suaves, puesta en escena calida
y emocional).

La integracion de marcas en este tipo de contenido no se limita a una
estrategia comercial, sino que se inserta en un ecosistema simbolico
previamente construido. Asi, los productos no solo se muestran, sino
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que se asocian a valores especificos —cuidado, dedicacion, domestici-
dad—, lo que refuerza la coherencia entre discurso ideologico y practica
publicitaria.

Discurso tradwife y publicidad en las publicaciones de RoRo

En ocho publicaciones difundidas en el afio 2024 se identifican cola-
boraciones con marcas que, ademas, reproducen el discurso tradwife
de forma explicita. Estas publicaciones, que en su conjunto acumulan
2736557 “me gusta”, refuerzan la figura de la mujer cuidadora, ser-
vicial y feliz en su rol doméstico, al tiempo que integran productos
0 servicios en esa narrativa. Entre estas publicaciones, se encuentran
patrones comunes: lenguaje afectivo, emplazamiento sutil o funcio-
nal del producto y tono emocional. En estos casos, la marca no rompe
la narrativa personal de RoRo, sino que se ve reforzada por la coheren-
cia simbdlica del conjunto.

Esta convergencia entre discurso tradwife y contenido publicitario
permite interpretar el perfil de RoRo como un espacio donde ideolo-
gia y mercado no solo coexisten, sino que se refuerzan mutuamente.
Las marcas se benefician de un marco simbdlico previamente legitima-
do, en el que la feminidad tradicional funciona como valor cultural po-
sitivo. De este modo, el contenido comercial no interrumpe la narrativa,
sino que la prolonga, lo que contribuye a la naturalizacion de determi-
nados modelos de género a través de practicas de consumo.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

El caso de RoRo, como exponente singular del fendmeno tradwife en
el contexto espafiol, permite observar como los ideales de feminidad
tradicional se actualizan y se articulan en clave contemporanea mediante
el uso estratégico de las redes sociales. Siguiendo la tipologia de Sykes
y Hopner (2024), el perfil de RoRo se sitia dentro de una categoria de
tradwife normativa o mainstream, que privilegia la construccion de una
estética cuidada para mostrar un estilo de vida tradicional sin referencias
politicas explicitas. Su narrativa se enmarca dentro de lo que Zahay
(2022) denomina “estética populista antifeminista”: no se presenta como
una agresion directa al feminismo, sino como una alternativa aparente-
mente inocente y deseable.
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Respecto a la PI1, los resultados confirman que las publicaciones de
RoRo en Instagram reproducen de forma constante los discursos pro-
pios del movimiento tradwife, no solo en lo tematico, sino también en
la forma: la estética del contenido, el tono narrativo, la repeticion de
frases ritualizadas y la idealizacion del espacio doméstico son elemen-
tos clave, junto a la entrega emocional al varén. Como apuntan Proctor
(2022) y Deem (2023), estas influencers buscan legitimar su identidad,
mostrar como debe vivirse una vida tradicional y generar comuni-
dad, aunque desde la idea del empoderamiento paraddjico de las trad-
wives como figuras publicas (Love, 2020): aunque promueven el ideal
de mujer invisible, sumisa y centrada en el hogar, lo hacen desde un
espacio de visibilidad, autonomia digital y monetizacion de su imagen.

En relacion con la PI2, el analisis evidencia que RoRo es una
creadora de contenido profesionalizada que realiza colaboraciones
publicitarias con marcas, siguiendo las conclusiones de Llanera (2023)
y Herrera Sanchez (2024). De las 153 publicaciones estudiadas, 32
(20.9%) incluyen menciones a marcas, y 26 de ellas (81.6 %) identifi-
can claramente su caracter comercial.

En cuanto a la PI3, los sectores mas representados en las colabora-
ciones publicitarias son coherentes con el imaginario doméstico pro-
yectado por la creadora de contenido. Estos resultados refuerzan los
hallazgos previos de estudios sobre congruencia entre influencer y mar-
ca (Ahmadi & Leamsom, 2022; Belanche et al., 2020; Schouten et al.,
2020). Las marcas aparecen no como elementos externos, sino como
parte del universo narrativo de RoRo, contribuyendo a la construccion
simbolica de un estilo de vida deseable.

En respuesta a la P14, aunque la mayoria de los contenidos publici-
tarios estan debidamente etiquetados mediante formulas como “publi”
o “embajadora”, persisten menciones a marcas o productos que no se
presentan de forma transparente como publicidad y, por tanto, no cum-
plen con las regulaciones estipuladas. Este hecho concuerda con las
conclusiones de investigaciones previas (Castello-Martinez et al., 2023;
Ramos Gutiérrez & Fernandez Blanco, 2021) que alertan de la persis-
tencia de publicidad encubierta en los perfiles de influencers.

Uno de los hallazgos mas relevantes del estudio es que en las publi-
caciones donde se integran simultineamente marcas y discursos trad-
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wife se observa una transferencia simbolica de los valores del perfil
personal a la marca. Esta 16gica responde al modelo de transferencia de
significado planteado por McCracken (1989), segun el cual los atributos
culturales de la creadora de contenidos se proyectan sobre los produc-
tos anunciados. Las marcas aparecen como extensiones naturales de un
estilo de vida que la audiencia valora, idealiza o incluso quiere imitar.

Los resultados evidencian que no es posible analizar de forma
separada la dimension ideoldgica y la dimensidon comercial del fe-
némeno. Ambas operan de manera interdependiente: la construccion
de un imaginario tradicional facilita la integracion de marcas, y la
presencia de estas contribuye a consolidar y amplificar dicho imagi-
nario. Esta hibridacion refuerza la necesidad de abordar el fenomeno
tradwife desde una perspectiva transversal que combine estudios de
género, cultura digital y comunicacion publicitaria.

Aunque la principal limitacion del estudio se debe al analisis de
un Unico caso, su mayor valor reside en la sistematizacion del corpus
académico sobre el fenomeno tradwife, una linea de investigacion
todavia en consolidacion en el ambito hispanohablante. La revi-
sion bibliografica realizada no solo permite contextualizar el perfil
de RoRo dentro de una genealogia ideoldgica transnacional, sino
que, ademas, proporciona un compendio de marcos tedricos y ca-
tegorias analiticas ttiles para futuras investigaciones. Este trabajo
pretende, por tanto, no solo describir un caso singular, sino también
contribuir al desarrollo de una base conceptual que permita abor-
dar con mayor rigor y profundidad el analisis de discursos antifemi-
nistas, normativos o tradicionalistas en redes sociales, como el de las
tradwives.

Entre las lineas de investigacion futuras, se propone ampliar
el estudio a otros perfiles que se identifiquen con discursos tradwife.
Asimismo, seria pertinente investigar la percepcion que tienen las au-
diencias sobre este tipo de influencers, especialmente entre jovenes,
para explorar en profundidad la dimension ideoldgica, emocional y
aspiracional del fenémeno.
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