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LA MUJER EN LOS MEDIOS DE MASA 

 

Felipe Santos, SDB 

 

1. SELECCIONAMOS CHICAS PARA CASTING DE 

MODELOS 

SELECCIONAMOS CHICAS PARA CASTING DE 

MODELOS PARA DIFERENTES MEDIOS (TV, 

PUBLICIDAD, REVISTAS... DE MODA, ETC). 

BUSCAMOS CHICAS DE 18 A 45 AÑOS CON 

BUENA IMAGEN Y PRESENCIA, VOCACION POR 

LA MODA... , DEBEIS ENVIAR CV CON FOTOS DE 

ROSTRO Y DE CUERPO ENTERO (ROPA 

INTERIOR O BAÑADOR DE FRENTE Y DE 

ESPALDAS... ) AL SIGUIENTE EMAIL:---- 

 

2. MODELO PARA PORTADA REVISTA 

de revista de difusión nacional. ¿Que ofrecemos?: 

Remuneración: 100 euros por cada sesión de fotos 

que se... , eventos, y fiestas en discotecas. 

(Remuneración a parte) ¿Que buscamos? Chicas 

http://empleo.trovit.es/scripts/redirect.php/id.2565054/what.fotos%20chicas%20revistas/pos.1
http://empleo.trovit.es/scripts/redirect.php/id.2565054/what.fotos%20chicas%20revistas/pos.1
http://empleo.trovit.es/scripts/redirect.php/id.2775825/what.fotos%20chicas%20revistas/pos.5
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entre 18 y 25 años... de Contacto Altura Medidas 

Talla Pantalón Nº Calzado Experiencia (si se tiene) 

Disponibilidad Varias fotos... adjuntas de rostro y 

cuerpo entero Info: La nuestra es una marca 

registrada con presencia en  

Revistas 

3. (De un foro): Esta discusión, (que no debería ser tal) 

proviene de la influencia que tienen los medios para 

influir en la gente y poner en su mente los modelos que 

deben de regir en nuestra sociedad: lo rubio, lo bonito, los 

ojos azules, lo predominante pues en las revistas son esos 

"modelos" los que persiguen en última instancia la 

"distinción" entro lo bonito y lo feo , para que luego tú te 

preguntes, de qué lado estás?. 

El siguiente paso es compararte con la rubia , luego usar 

zapatos como la rubia, aretes como la rubia, ropa como la 

rubia. Si nos dejamos modelar de esta manera, estamos 

siendo manipulados. Las trigueñas son hermosas como 

cualquier otra mujer de cualquier color o raza. Tu cultura 

y tu sentido común son los factores predominantes en la 

elección, no las influencias sociales de revistas , de TV, de 

cine, etc. 
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La bellísima modelo 

venezolana Karla López, más conocida como 

Karla Spice, una chica muy hermosa que a 

pesar de trabajar en RCTV, no era muy 

conocida, al menos antes de que sus fotos por 

internet cobraran tanta popularidad… tanta 

que ahora es una de las favoritas moviéndole 

el piso a la no menos conocida Andrea Rincón 

o Selena Spice. Fotos chicas modelos mujeres 

famosas lindas. 

 

Presentadas a esos concursos de arriba. 

http://www.topblogarea.com/rss/Karla.htm
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(15-18 años) 
 

 

 

Hay un refrán que dice : “Cuanto más cambia más se 

parece”. Me siento llamado a escribir sobre este tema 

porque, al observar los medios de masa, no pocas chicas 

aparecen  poco decentes y reales. Esta idea ha sido el 

detonante para sumergirme en la prensa femenina.¿Qué 

mensajes vehicula esta prensa sobre la feminidad y las 

relaciones entre mujeres y hombres? ¿Una concepción 

conservadora?, ¿ una concepción igualitaria?  
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En la primera parte de esta comunicación, presento la 

problemática general de esta búsqueda. En la segunda 

parte, presentaré los resultados preliminares. 

  

1. La problemática  

1.1 Las Feministas de los Estudios de los Medios de 

Masas y la imagen de las mujeres en los medios de masa 

La americana Betty Friedan ha sido la primera en 

denunciar el sexismo de las mujeres en los medios de 

masa. Su obra, La mujer mistificada desencadenó una 

verdadera toma de conciencia en reivindicaciones 

feministas respecto a los medios  de masa y en un interés 

creciente en la investigación universitaria acerca de la 

cuestión “la imagen de las mujeres”. Desde los años 70, 

todas las formas mediáticas de consumo de masas han 

hecho análisis de este contenido o tema: pornografía, cine, 

publicidad, televisiones nuevas, prensa escrita, 

telenovelas, revistas, Internet etc. Estos análisis de 

contenido han revelado lo que Gaye Tuchman llamó en 
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1978  “la invisibilidad simbólica ”), es decir, el hecho de 

cómo son marginadas las mujeres, hechas víctimas y 

ridiculizadas. 

  

1.2 La prensa femenina 

En el seno de esta corriente de la crítica feminista de 

los medios de masa, el interés con la prensa femenina no 

ha cesado de gozar de una atención especial. Las que más 

se han dedicado a esta  labor en los 90 han sido los EEUU, 

Inglaterra y Canadá.  La prensa destinada a los 

adolescentes no ha abundado mucho. Sin embargo, a 

partir de 1997 está obteniendo muchos lectores de esta 

edad. Tienen éxito “Las chicas de hoy y la revista 

“Adorable” y “Cool”. 

Estas revistas se destinan oficialmente a los 12-17 

años.  

 

Como lo muestra el cuadro 1 (cuyas aportaciones 

están sacadas de Guía anual de los medios de masas 
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2002), Filles d’aujourd’hui(Chicas de hoy) es producida 

por Publicor, mientras que Cool lo es por dos chicas que 

detentan diarios, cadenas radiofónicas y televisuales y 

distribuyen servicios de cable (tele e Internet). Por su 

parte, la revista Adorable se publica en unión con otra, 

Safarir.  

 

Cuadro 1 : Aportaciones relativas a la publicación de las 

revistas (propiedad, fundación, tirada, abonado (a) y 

número de páginas)  

 

 Propied

ad 

Funda

ción 

 

Tirad

a 

Proporc

ión de 

abanod

os (as) 

Número 

de 

páginas 

(habitual) 

Adorabl

e  

Revista 

Adorabl

e inc 

1996 40 000 23 % 64 

Cool Publicor  

Media) 

1997 65 000 25 % 48 

Filles 

d’aujou

rd’hui(

Chicas 

Las 

revistas

TVA 

Media) 

1980 76 000 58 % 72 
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de hoy) 

      

 

Es importante situar las tres revistas en su contexto de 

propiedad, pues se  publican por empresas cuyo fin es el 

negocio. Con este título, la publicidad constituye su 

principal modo de financiación. Ahora bien, sabemos que 

la orientación de la publicidad es de orden económico más 

bien que social. Tras haber efectuado un estudio de 

mercado junto a las chicas de una revista femenina, se 

decidió lanzar en el curso del verano del 2002, a título 

experimental, una edición especial para este segmento, el 

Elle Québec Girl con  el fin de hacerse con el mercado 

que representa esta clientela que se habitúa al consumo y 

lo siguen toda su vida hasta adultos/as (un fenómeno que 

se extiende a otros sectores de la cultura popular). 

Haciendo así, las revistas producen y reproducen 

distinciones de género puesto que manifiestamente se trata 

de un medio que privilegian para lograr su objetivo.  
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1.1.3 Análisis del contenido   

En el contexto actual de concentración de medios, 

producción de masa, segmentación de mercados e 

intrusión publicitaria –hasta injerencia-, es pertinente 

preguntarse cómo los medios de masa destinados a los 

adolescentes se dirigen a sus lectores y cuáles son los 

mensajes que les dan sobre la feminidad  y las relaciones 

entre hombres y mujeres. Al ver el contenido de las 

revistas, se puede pensar que las representaciones son 

conservadoras para entretener los mercados derivados 

(belleza, moda, estética, etc.), más bien que igualitarias 

como han reivindicado las feministas.  El contenido de 

esta prensa no puede ser tan innovador y moderno como 

se pretende.   

La hipótesis formulada es que el contenido de las 

revistas para adolescentes vehicula una concepción 

conservadora de la feminidad y de las relaciones entre 

mujeres y hombres, lo que puede explicarse en parte por 

el modo principal de financiación de las revistas, que es la 
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publicidad. El análisis de contenido se ha retenido como 

método de búsqueda, pues para comprender el impacto de 

estas revistas (femeninas para adolescentes),  necesitamos 

ante todo comprender su contenido. 

 

 Las dimensiones estudiadas son el contenido 

editorial, el publicitario y el iconográfico. Con eso se 

tienen ya unas pistas de interpretación. 

 

2. Discusión de los resultados preliminares 

Nos basamos en  9 números de las revistas para el análisis. 

2.1 ¿La publicidad en la prensa femenina para 

adolescentes ? 

 Es muy importante el papel que juega la publicidad y 

los vínculos íntimos que existen entre el contenido 

editorial y el publicitario.  En el cuadro se puede ver la 

proporción del contenido.  
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Cuadro 2: Proporción atribuida al contenido  obligado y 

no obligado 

 

Magazines Publicida

d 

Contenido 

obligado 

(Publicidad 

+ contenido 

promocional) 

Contenido 

no obligado 

Adorable  18,3 % 48,9 % 51,1 % 

Filles 

d’aujourd’h

ui (Chicas 

de hoy) 

28,3 % 48,5 % 51,5 % 

Cool 23 % 53 % 47 % 

Media total 23,2 % 49,9 % 50,1 % 

 

2.2 La naturaleza de la financiación publicitaria 

Dada la importancia cuantitativa de la publicidad en 

la prensa femenina adolescente, hay lugar para 

preguntarse por qué productos se inclinan las chicas. El 

cuadro 3 reparte el contenido publicitario por categoría de 

“tipo de producto promovido”  

Al distribuir las publicidades a través de las 

categorías de la “apariencia”, la diversión y la higiene 
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femenina”, constatamos que es la categoría 

(conservadora) de la apariencia la genera más dinero, el 

50% de la publicidad. Es interesante subrayar que incluso 

empresas que fabrican productos destinados a la salud, 

como lentillas o dentífricos adoptan el registro de la 

apariencia para atraerse la clientela de los adolescentes y 

desarrollan para este mercado (femenino) productos de 

belleza.  

 

Cuadro 3: Reparto del contenido publicitario en 

función del tipo de producto promocionado. 

 

  

 

Appari

encia 

(Bellez

a y 

moda) 

Diversión 

(Industrias 

culturales) 

Higiene 

femenina 

Otros 

 

 

Adorab

le 

 

55 % 

 

 30 % 

 

7,5 % 

 

7,5 % 

 

Filles 

d’auj. 

 

53 % 

 

26 % 

 

8 % 

 

13 % 
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Cool 

 

40 % 

 

40 % 

 

7,5 % 

 

12,5 % 

TOTA

L 

 

49,3 % 32 % 7,7 % 11 % 

 

 

Se constata luego que la segunda categoría de 

importancia es la de la diversión: ocupa un tercio del 

conjunto de la publicidad comprada. Se trata entonces de 

industrias  culturales que producen discos, espectáculos y 

emisiones, cadenas de TV, cine, servicio de acceso a 

Internet y más raramente libros (es también pertinente unir 

la importancia de esta categoría publicitaria a la 

importancia que ocupan las vedettes en el contenido 

editorial). Se observa sin embargo que la revista Cool, que 

se destina a los más jóvenes, ve su contenido publicitario 

equitativamente distribuido entre la diversión y la 

apariencia. ¿Sería porque son los padres quienes aceptan o 

rechazan comprar revistas (las lectoras pueden estar en la 

escuela primaria) y que contiene una sexualización cada 
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vez más precoz de las chicas? Se trata de un 

entrenamiento para el futuro consumo (las dos categorías 

forman el 80% del contenido publicitario). 

Subrayemos que la categoría “higiene femenina” 

ocupa sólo el 7,7% del contenido publicitario, cosa que 

sorprende, ya que los lectores y lectoras son 

mayoritariamente chicas. También extraña que haya un 

solo anuncio gubernamental, el tabaquismo. En cuanto a 

“otros”, contiene sobre todo publicidad de 

acontecimientos puntuales. 

2.3 El contenido fotográfico 

 Ocupa mucho espacio en las revistas con personajes 

del momento. 

Cuadro 4: Reparto del contenido fotográfico (figuras 

humanas) en función del sexo y de la raza 

 Mujer 

blanca 

Mujer no 

blanca 

Hombre 

blanco 

Hombre 

no blanco 

Adorable 49 4 24 8 

Filles 

d’aujourd'

hui 

56 6 41 2 
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Cool 55 24 44 7 

TOTAL 49,8% 10,6% 34% 5,6% 

 

En la mayoría de las fotos, se trata de mujeres 

blancas. Le siguen los hombres blancos (debido al gran 

número de parejas blancas, sobre todo en Filles 

d’aujourd’hui). Hay que subrayar que las mujeres no-

blancas representan el 11% del contenido fotográfico y los 

hombres no blancos el 5,6%. Por eso la lectora es una 

chica blanca de clase media heterosexual. 

 

CONCLUSIÓN 

La investigación emprendida es un análisis breve de tres 

revistas femeninas para adolescentes. Investiga las 

representaciones de la feminidad y de las relaciones entre 

mujeres y hombres que dan estas revistas a sus lectoras 

jóvenes. La hipótesis es que estas revistas vehiculan una 

concepción conservadora más bien que igualitaria, lo que 

se explica en parte por el modo principal de financiación 
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de esta prensa, que es ampliamente publicitaria. La 

sociedad de masa y de consumo es un fenómeno 

relativamente nuevo en la historia de la civilización y la 

idea de conservadora expresa la emancipación de las 

mujeres, según se ve en las representaciones mediáticas, 

en la cultura colectiva. 

El progreso en esta investigación se entiende en el sentido 

de igualdad de sexos.  

 

El contenido de esta prensa se orienta ante todo a 

aconsejar a las chicas en los medios que hay que tomar 

para agradar a los chicos, seducirlos y mantenerlos a todo 

precio. Se encuentran pocos artículos sobre la importancia 

de la escolaridad como agente de felicidad personal y 

profesional, valores de independencia, autonomía y 

compromiso social y político.  

Cabe preguntarse si no constituyen un freno a la 

emancipación en razón de las normas prescriptivas que 

dictan, como los standards de belleza basados en el 
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dominio blanco y en la heterosexualidad erigida con 

represión. Hay que cuestionarse los valores y las actitudes 

que, bajo apariencia de moderno, un tono dinámico y 

ligero, valoran las características tradicionalmente unidas 

a las mujeres, como la sumisión, la fragilidad, el deseo de 

agradar, la dependencia (afectiva y económica), la 

responsabilidad de las buenas relaciones interpersonales y, 

por supuesto, la búsqueda a todo precio del príncipe 

encantador.  

En cuanto a los efectos potenciales en las lectoras, no 

debemos menospreciar las capacidades interpretativas ni 

las lecturas subversivas de las que las chicas son capaces. 

Ellas que han nacido en un universo ya colonizado por las 

tecnologías de información y comunicación y de cultura 

de masas. Además, no podemos hacer abstracción de los 

múltiples mediadores que intervienen en la transmisión de 

las representaciones sociales, como los agentes 

socializantes tales como la familia, los amigos, los 



 18 

modelos, de quienes no hay que sub-

estimar la influencia en mujeres futuras. 

 

BELLEZA DEGRADANTE 

Tras encenderse un agrio debate a principios de 

este año en Australia por la exhibición de retratos 

desnudos de chicas menores de edad, el fotógrafo 

Bill Henson acaba de inaugurar una muestra de su 

obra en Nueva York. 

            Según un reportaje el 18 de octubre en el 

periódico australiano “Age”, la muestra no ha 

causado muchas protestas, pero ha incomodado a 

algunos "sofisticados neoyorkinos" debido a las 

imágenes sexuales explícitas de las jóvenes. 

            En Australia, la muestra de Henson fue 

seguido por el furor provocado por la publicación de 

una foto de una niña de cinco años desnuda en la 
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portada de una revista financiada por los 

contribuyentes. Maurice O'Riordan, redactora de “Art 

Monthy”, Australia, defendía la portada, pero, según 

un artículo del 9 de julio en el periódico “Australian”, 

cada vez estaba "más aislada", incluso de sus 

colegas en el arte. 

            El problema de las imágenes de alto 

contenido sexual va más allá de las fronteras del 

mundo del arte. Una serie de informes y libros en los 

últimos años ha documentado el impacto de una 

cultura siempre más lasciva con las jóvenes y las 

adolescentes. 

            Una comunicación al gobierno federal 

australiano con fecha del 15 agosto de la 

organización Women's Forum Australia, con sede en 

Canberra, trataba el tema de la violencia hacia las 

mujeres y los niños. 
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            Además de afirmar que la pornografía y la 

prostitución contribuyen a la violencia hacia la mujer, 

el documento sostenía que la promoción de 

actitudes que reducen el valor y la dignidad de las 

mujeres contribuyen a un clima en el que las mismas 

son maltratadas. 

COSIFICACIÓN 

            La cosificación de las mujeres y la 

sexualización de las chicas presente en la cultura 

popular condicionan a los hombres a tratar a las 

mujeres como mercancías para su placer sexual, 

mantenía el Women's Forum Australia. 

            El afianzamiento de la pornografía puede 

verse en todo, desde la moda a las carteleras, los 

juegos y la música, apuntaba el documento. De igual 

forma, las revistas dirigidas a las chicas 

adolescentes tienen cierta responsabilidad por el 
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tratamiento sexualizado de las adolescentes y las 

jóvenes. 

            El documento citaba un estudio de revistas 

dirigidas al mercado adolescente, que descubrió que 

tres cuartas partes del contenido era material 

sexualizado. 

            Además, Women's Forum Australia se 

quejaba de que la lírica roquera se haya hecho cada 

vez más violenta, con muchas canciones que 

promueven la violencia sexual contra las mujeres. 

"La industria musical se ha ido entrelazando con la 

industria porno, con géneros enteros de música pop 

unidos con la industria porno en la producción de 

música y vídeo clips", indicaba el documento. 

            En él se proponen entre otras acciones un 

control más estricto de la publicidad, los juegos y la 

música dirigida a los niños. Women's Forum 
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Australia también pedía más control sobre la 

publicidad de carteles y otras formas de marketing 

que cosifican a las mujeres y a las chicas. 

            Otro estudio de la sexualización de la cultura, 

esta vez de Estados Unidos, era publicado a 

principios de este año por Meenakshi Gigi Durham, 

profesor de periodismo y comunicación de masas en 

la Universidad de Iowa. 

EFECTO LOLITA 

            En su libro, "The Lolita Effect" (“The Overlook 

Press”), Durham explicaba que los medios "malean 

y distorsionan la sexualidad de las chicas". Los 

niños son bombardeados desde una edad muy 

temprana con imágenes y mensajes sobre el sexo, 

que tienden a ser dañinos, sostenía la autora. 

            Comenzar la actividad sexual a una edad 

temprana lleva a altos índices de embarazo 
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adolescente, a un aumento en la incidencia de las 

enfermedades de transmisión sexual entre los 

adolescentes y a los abusos sexuales, son algunos 

de los problemas que Durham menciona. 

            Está claramente mal adoptar la postura de 

culpar de todos los males a los medios, admitía 

Durham, y tenemos también que reconocer que 

muchos jóvenes son críticos avezados de los 

medios. No obstante, las representaciones 

sensuales e irrealistas perpetúan imágenes 

corporales y roles que son destructivos. 

            Además de describir el problema, junto con 

muchos ejemplos gráficos de los mensajes sexuales 

dirigidos a niños y adolescentes, Durham también 

recomendaba algunas medidas dirigidas a limitar el 

impacto de los medios en las chicas jóvenes. 

            Por ejemplo, los padres deberían hablar a 
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sus hijos desde temprana edad sobre asuntos como 

la ropa y animarles a pensar de forma crítica sobre 

la clase de mensaje que ciertos grupos envían. 

            Ayudar a las chicas jóvenes a examinar 

críticamente el contenido de las revistas, vídeos y de 

la televisión es otra forma en la que los padres 

pueden asistir a sus hijos a afrontar una cultura 

saturada por los medios. A nivel personal, felicitar a 

las chicas jóvenes por cosas que estén más allá de 

su apariencia física las ayudará también a darse 

cuenta que son valoradas por mucho más que por 

su aspecto. 

            Una introducción a la economía de la 

publicidad y el marketing es otra ayuda útil para 

despertar a las chicas ante los que se van a 

encontrar en los medios, explicaba Durham. 

Apuntar, por ejemplo, que el consejo de belleza 
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recomendado en una revista es el mismo que 

también se publicita en la contraportada, les abre los 

ojos sobre la forma en que se puede manipular. 

ESTEREOTIPOS 

            La imagen distorsionada de la vida defendida 

por muchos medios fue puesta de relieve por un 

informe publicado en agosto por el Parents 

Television Council, titulado: "Happily Never After: 

How Hollywood Favors Adultery and Promiscuity 

Over Marital Intimacy on Prime Time Broadcast 

Television" (Más Felices que Nunca: Cómo 

Hollywood favorece el adulterio y la promiscuidad 

por encima de la intimidad marial en las Emisiones 

Televisiva de Máxima Audiencia). 

            "La programación de la televisión de máxima 

audiencia de hoy no es meramente indiferente con 

la institución del matrimonio y el papel estabilizante 
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que juega en nuestra sociedad, parece estar 

buscando de forma activa minar el matrimonio a 

través de pintarlo constantemente de forma 

negativa", indicaba el informe. 

            Cuando tiene lugar el sexo en el contexto del 

matrimonio se suele presentar como algo pesado. 

En contraste, las relaciones sexuales extra maritales 

o adúlteras son presentadas como una experiencia 

positiva. Incluso más preocupante, sostenía el 

estudio, es la obsesión con los comportamientos 

sexuales una vez considerados tabú. 

            Así, los comportamientos una vez 

considerados como inmorales o socialmente 

destructivos están siendo alentados en la televisión 

y el informe añadía: los niños están absorbiendo e 

imitando tales mensajes. 



 27 

            El informe cita cierto número de encuestas y 

estudios que apuntan al papel de la televisión como 

educadora cuando se trata de actitudes y 

comportamientos sexuales de los niños. 

            La tendencia entre muchos adolescentes a la 

actividad sexual a una edad temprana no tiene lugar 

sin efectos negativos, mencionaba el informe. Citaba 

estudios que analizan el nexo entre actividad sexual 

de adolescentes y efectos psicológicos negativos a 

corto y largo plazo. Además, tal comportamiento 

puede crear problemas más adelante en la vida, al 

dañar la capacidad para formar relaciones 

comprometidas. 

            Durante mucho tiempo se ha estudiado la 

violencia en los medios y sus efectos en los niños, 

pero los efectos del contenido sexual en los medios 

son un desarrollo relativamente reciente, y la 
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investigación académica sobre el asunto es limitada, 

explicaba el informe. 

            Hasta que se realicen más estudios, el 

Parents Television Council opinaba que no carece 

de razón pensar que los preadolescentes y los 

adolescentes son vulnerables a los mensajes sobre 

comportamiento sexual que reciben de la televisión. 

DIGNIDAD 

            Benedicto XVI ha criticado "la trivialización 

de la sexualidad en los medios y en la industria del 

entretenimiento". En una alocución el 13 de 

diciembre del año pasado, el Papa observaba que 

esto lleva a la degradación de las mujeres e incluso 

al abuso de niños. 

            El 9 de febrero de este año, el Pontífice 

volvía al problema, durante un discurso dado a los 

miembros de un congreso organizado para 
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conmemorar el 20 aniversario de la carta apostólica 

de Juan Pablo II "Mulieris Dignitatem". 

            El cristianismo proclama que hombres y 

mujeres comparten igual dignidad y responsabilidad, 

explicaba Benedicto XVI. Criticaba como "actos de 

violencia" contra las mujeres la práctica, en la 

publicidad y en la industria del entretenimiento, de 

convertirlas en objeto de maltrato y explotación. 

            "Ante fenómenos tan graves y persistentes, 

es más urgente aún el compromiso de los cristianos 

de hacerse por doquier promotores de una cultura 

que reconozca a la mujer, en el derecho y en la 

realidad de los hechos, la dignidad que le compete", 

indicaba el Papa. Una tarea verdaderamente 

urgente frente una cultura que suele intentar destruir 

la dignidad humana.  
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