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RESUMEN
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muj er es. En todo el mund o, desde Brasi |l
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res se encuentran con art2culos que | es
rfecciones, vy, en giemrtrrads aquwenol & sp bl im&
as revistas |l es difunde i m8genes donde
ar8n a conseguir dicha belleza. A pesar
i co, i nformasndoaydieamncied eni ambio®m deben
i onando, y hoy m8s que nunca, parece que
0sSs anunciantes y |l os grupos de poder er
ener ladsc alnezjaors sdues objetivos y | a verdader

bras clave: Estereotipos,s®evstbasPadaemea

tract

n's magazines are one of the Amduwyndnatsise
d, from Brazil to Japan, millions of the
magazines disseminate, creating a great

t i ssues related ten tfhiend a@retxiualled yt mat p
wei ght , how to hide their i mperfections
advertising contained in this magazines

wi || helepet s@amht beaat y. Even though tFh
tion, informing and entertaining their :
tioning, and today more than ever, it se
dvertisers and power groups in a busines

eving their gdaaltsheannytthr uoef hbaepapuitnye s s : It

Keywords: Stereomgpgeszi nBemedealBagy i archy
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NTRODUCCI CN

de | as pocas cosas que ten2a claras a | ¢

guer2a hacerl o sobre un tema g®een ngeueap a
ogerza algo que estuvimedarebDastdengde ¢ter

n par a amdsstmar,mel apomodm es al go que me he
tado mantener me al d2a con |l as %Yl ti mas
eadas en m2 pa?s yndasrauaem&®lgugt &mw mbe nad
sonal es. Me encanta causar buena i mpresi
omu s, fiass? como aconsej&lrebaermias pmoingases dlym
urren a m®n oa yduedca ,r lyo,, paorngiu ar mari o) .

de |l as vZ2as m8s habituales a trav®s de
dencias es a trav®s de | as revistas femen
vacaciones, e s perraamtdeo lean red v iaddarakpp wedre tefdi,on
a comprar alguna de |l as revistas m8s hab
mour) Yy repaso 8vidamente sus contenidos
o mediante su |l ectur a.
b &mgo, como supongo que | e sucede a | a g
i edad (sobre todo cofl neslt erpeoca peunetdeo beovoim adre

tirme mal conmi go misma cada vetzamtue Il e

N

culos como | a publicidad) me muestran im
ncesamampieezome a m2 misma internament e:
coi rmMixrn alrec eado edporadiwd i did,emdomo | e pasa ¢
s

gque conozco, surgen de forma ocasiona

S5 Q

to camuflar a gol pe de maquill aj e; por q

> ® 6 O O

c

nciado y siewvtopopue l quicah | me pemsar 8 que
l o suficientemente del gada, l o suficient
tosas, famosas y felices, qQque aparecen en
mi smo tiempbdbagmayorshrudteoacovdcul os de | ac
en sentir acomplejada con mi i magen, y me
déguespuedo tomar o adquirir para |l egar
ecpeanr entre sus p8ginas. Todas nosotras s:
gramas de retoque digital hasta | 2mites

eioesan perfectas, sin un pelo, dad esa .
-1 7
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ompl etamente distinta, y omi,ge@dad vYe mmahaers

cter2sticas distintas conforman nuestro
entan en | os medios de comurnielalco - s e guwim
i ®ndonos mal con nosotras mismas, e inte
esto por |l os medios de comunicaci-n y | a
| canzar, simplemente porque no es real

i paaeér a, |l os contenidos m8s formales pres:s
an de pol 2ti caéc admep ocsi etnrcaidai,c idoen ap smecnotleo gn3c
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nino, Yy que real mente esti mulsars? amsel cooa
muj eres presentadas entre sus p8ginas cUu
en, | o cual es bastante desalentador par
muj eres cada vez nNos da¢eagnprorso |tlaamtoos pnesrss

esional ment e.

posi ble que alg¥%n d2a |l as revistas f emi
der ar a | a mujer a trav®s de sus <cont el
smitir |l os dveal omeer adretlespadnmr i aueatr a S
l nuamente I m8genes estereotipadas de | a:
uct os de empresas mul timillonari as gue

rtiendo gramdestoasmgsarde gdienares peondan a

ar que no se trata de wuna wutop2a y que

ad, i mparci al , gue de voz a todos | os t
zca dwn deeo ctadnidad.

i ntentar entender el papel qgque | os medi
ninas tienen en | a conformaci -n de | a i m
S qgue deben desempeelfaesteundieos tdae, Inoes ceesntte
o0s de comuni cGscon ny tcame miftuemr, oman, y
trucci-n del r ol soci al de | avamwojrers, dled
i Bnoade. | osc usdiei vdoesc apnotr® por el ans8lisis
o pensarl o, fue a ra2?z de una cl@ana con
a muy hebbamos tanto de | os estereotinp
riminaci - n. En dicha pel2cula, | a protag

seprigidegi os debpodoguae lea awigme brr azk-sre: t al

e sigue tan vigente hoy en d2a (no ser c
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cuenta debi do paertou ads preodstime nfer ssimpao,h2 si mos pr i
raz-n que tu bel |l eez g)e,n smaere di po rmueclhl2o i gruwoe qdue c i

m8s sobre este tema.

2-OBJETI VOS

Para descubrir si hay al g¥%n modo de encarar
alternativa que no recaiga en eduaspr adsentoes
tipo de contenidos adem8s de | os tradicional
a |l a belleza y | os valores dominantes del
femeninas, UuUpAECcYVAWEatcadardiapbe hGARBEOS SALVAIJES
Los objetivos del marco te-rico ser8n | os si
1 Explicar qeson los estereotipos, y, mas concretamente, los de géormimse forman,
cudles son sus caracteristicas principalesétiga de estereotipos podemascentrar
en lasrevistas femeninas de moda
1 Entender 6mo los medios de comicacion construyen la realidadtgansmiten la
ideologia dominante
Conocer algunos aspectos basicos de las revistas femeninas modernas en Espafia.
1 Comprender géles el patriarcadag la forma en que este actla en la actualidad a través

de las revistas femeninas para transmitir sus valores valiéndose del mito de la belleza.

El objetivo de | a parte pr8ctica, p oirs ode o |
| os personajes f emeni nososprceosyetnétrme sppaddnl il caisd am
revistas seleccionadas (Telva y Gaenrssocsh a$ alsv
di fieren de una revista a bobsadeyl aufkgsssan
presentan valores que difieren de | os que se

en | as revistas femeninas convencional es.

3-METODOL OGC A

El procedi miento emp?2rico utoisltiezraidoor paaprrao vlieac
al gue se han sometido | os objetos de estudi
obtendr8&8n una serie de d,ateoxamiureapogd,r 8o isretre
Berel soxith¥Md2 ehnez & -Rlog alsr,avetkbteidphp a®@t85) si s
conteni dwnacotn®cng ca de investigaci -n para |

-19



cuantitatioamarilficestendae | a comunicaci -née

El obj et oendel ae sgiugluioent e i nvestigaci-n est 8§
espafolas en soporte papel y editadas en Esp
de alta gama (Tel va) y |l a otra es wuna revis
nYamearnoa | dzadm Teélwvamassiado | a edici-n de Junio

nYamer o anali zado de | a elevn¥idartaGaBa,spaebliSiataali

revista, editada en otofo del 2017

Las muestr@sn at atnalhtearl80 sdie cada revista, e
corresponder?2an con contenidos I skeorma@Digyv@s
emuncil-an cdeasi f i ¢2a0c0s70)hr d el ©esr cesat eni dos i nfor

m8s presentes en adsetnediteinpdoo de |lraesv ipsatrasi,cuy ar
total, se identificaron 36 personajes femeni
gue se distinguir2zan seg¥wn el tipo de revis
analieatred ®sti pos que ysdomp preanulecsenzanohene
vari abl es, o indicadores subjeti(2®9,0rexster a?z

detall ar8n m8s adel ante en el ans8lisis.

4-MARCO TECRI CO

4 -0los medios de comunicaci-n de masas
ElI t®r mino comunicaci - -n de masasMc Quwai Jdefl N7
guien dijo que ¢La comunicaci-n de masas i n.
cual es unosi @lriupadoxsepmpl ean artilugios tecn
para diseminar contenidos simb-Ilicos a p¥bl
sumamente 2dilspermedigos de comunicaci-n de r
tecnolrog@misz aal a s gue posibilitan | a comunic
Mc Quai |l como ¢ctodo sistema dentro del cual S
y responden?3yoguenecvajseséuyen una de | as C
soecdades modernas ya que se han desarroll ado

Al ma-Ma@at 2 n ez mek. d& -RojaaeseBb e€20e7potipo de muj
revistas femeninas espa€fdlpasRede satla alL agtaimmaa dduer aCot
Soci a6l0j8 2782, htnge/s1@/4D85/0RLCS

2Mc Quai |l , Shci(olgr)a. de | os med( m.5(1Mma sKiuvt Nso wkek yg o I
Buenos Aires: Pai d- s.
SMc Quai |, ¢élde m(1p9 7164)).
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del poder adquisitivo de |l as familias vy del
cambios sociales originados porn |de rlev od awcii e

en | os pa2?2ses desarrollados, etc.

En | as sociedades moder nas, | os medi os de
fundament al , ya que hay muy pocas cuestione:
comunicaci -n ©Wosese®al gwvwoltupoa(para bien o
m8s relevantes dentro de una sociedad (el r
probl emas, |l os procesos de integraci-n 'y ¢ca@
medi caoomueni caci -n p¥%blicos tienen una gran ir
4. *Fdnciones de | a comunicaci-n de masas

La comunicaci-n es un proceso determinante d
de comunicaci-n de masas, puedd oprquece aonby sp &
el mi smo objetivo, aunque | os el ementos que
comunicaci -n de masas precisa de un emisor i

~—+

®cnicos necesarios paeafqgqumaetolmeatsiay&; ses

utiliza un c-digo extenso, que pueda ser corm
en | as comunicaciones masivas | a recepci - n
per sonal gue surgentdcae fadrem®$ sp o etnerliacssr ca mu I
comunicaci-n de retorno necesita de una i nst
conocer | os ef e(cltuobba sd?en ,s uls9 9nPe)nsaj es
Las principales funciones asignadas a | a con
de Lucas Marzn (1999), ser2z2an |l as siguientes
Funci -n de conferiEnstasusooi pdadésgde ma
de susBdumgi son an-ni mos, | os medios de ¢
intensifican | a autoridad de individuos
soci al . La investigaci-n cient2fica confi
u accascnesnde cuando estos consiguen el tr
Funci-n de reforzar Lloass mmeadri mass dseo cc oanhuensi c
informan a menudo acerca de <conductas q
establ eci das,i nidnnpva ndiueonsd ce a nlsasi t uci ones (L
contra de | as mismas. En este proceso de
nor mal mente atraen | a sanci-n por parte
presiones emaycocidas, ppor Il he que este proc

-2k



de |l os individuos vy el establ ecimiento de
mi smo modo, aungque | os medios de comunica

predomi nantes ,pwadercasamwmertirse en motor

una corriente de opini-n minoritaria en r
de |l a norma soci al

Di sfunci -n:ndracawattiidanrtaecei -n de | os medi os
cantdedatdi empo di sponible que | os individuc
organi zada, di stray®ndol o de su <capaci da
I nducirzan al p%blico a un estado de apat
|l os-b0gbs han criticado que | os medios di
ya que este se identificar2a indiscrimine
del escaso valor cultural y est®tico que
digrein a | as audienci as.

Funci -n inf daomaderda os de comunicaci - -n de
|l os miembros de | a sociedad para que esto
soci al, sin embargo, t ambi ®n  oiforneecse n m8usn &
espec2ficas que a pesar de no ser ni gene
i ndi viduos encontrar2a de inter ®s.
Funci -n intednp@ardtnddarmeci -n que | os medi o
transmiten sirve a rsruasmireencteap tpoarreas icnotneor purn
|l a realidad que | es rodea, ya se trate de
transformaciones sociales. Al i gual qgue
compl ejidad de |l as s odhiaecdadrescecsanmti amploa !
especialistas o profesionales capaces de
informar a | os dem8s de forma breve y co]
parte, | os medios de @aomumnifcaair- nnderpasea
(1968) (cucaso Mam2n, i Mdi9®:, qpuel3Dps I ndi
conoci mientestdee daeperlsornas tambi ®n est §
i nformaciones de | os medi os, por |l o que

-2 2
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di viduo cpierde “solyedasd oaplacedemacsanto

I nterpretaciones sobre una misma notici a.

Funci -n de tr ansAnitsriavn®sc ud et uiroasl medi os de
de | os ciudadanos reciben una parte muy i
de valores culturales que tradici onoasl ment
intelectuales, ahora | o hace en su mayor 2
Funci -n de entkbhes emedni entade comunicaci -n
formas que | as personas tienen para ocup

consumo ect&l emftocatdeni mi ent o.

Funci -n de refuerzo de |I|:asLoasctaftaiadtess pca s

masivos tienden a reforzar y dar mayor C

compartidas con | os distintesdgoup&astaosl ¢
primarios suelen i mponer un control al i n
y, cuando este se da, suele afectar sol am
gue el i ndividuo no tieneeuma faupeirmnzio- ns ef ari
debido a |l a autoselecci-n que | os individ
estos escogen | os medios o programas <con
4. *L@s medios de comunicaci-n y la construcc
Lasm8genes que presentan | os medios de com
presentes, creando una representaci-n de | as
porque mantiene algunas de | as casacteatstde
mi sma cosa en s2, La realidad trata de | o
comunicaci-n se trata sol amente del modo vy |
Por ell o existir2zan numerasague e@adbdmrdaamrss smb
entre s2, y todas ellas serian el resul tado
eterna y objetiva. Hasta hace muy poco, |l os

m8s profundamenestelecphraobheé ma depelnalenci a ent
(Marino, 2010)

La comunicaci-n, que puede ser humana o real

“Lucas Mar28ociAol 049898 e | a comuniCaatienn GaArARA®Bon
Gal era, Jos® Ant.onipa 1RBWi)z Maamr i Rlams8m ot t a.
-2 3



es susceptible de ser interpretada Kaj0d 0di f e

dice que | a comunircsacicamop ureedfel eijmot,erpamd ar e
construcci-n de | a realidad.
Como reflejo de |l a realidad, se entender 2 a
sociedad de |l a que forma ©parte, y esta <cor
comuni-macec informaci - n.
Como reproducci-n de | a realidad, donde | os
ha sido capturada tecnol -gicament e.
Como construcci-n de | a realidad, donde | a
construimeamnadadeveaen el que influyen variant
se ofrece un tema, gue se muestra y que no,
transmisi-n del conocimiento, y, m8s tnarde,
manos de wuna minor2a que determinaba el enf
realizar2?an, sin embargo, con | a aparici-n d
i nternet puede ser un medi o de comunicaci -n
Desde el origen de | a humani dad, |l os seres h
han ido atravesando, sin embargo, hasta el S
eran pict-ricas y manual es, nou ddo hlass ai m&
comenzaron a SsSer mec8nicas y a tener | a pos
Ambos tipos de i magen, manual y mec8nica, f
real ( Mardi.no, 2010)
En su | ibrociMabanba(rgpikijEdhreRa 9t eno n
ées el efecto producido por | a subjetividad
contar | a misma historia o sitwuaci-n, por el
hacen de forma diferente, Ipaes ovdaresinmanreer ae sq
pl ausi ble, sin tener que ser por ello ningul
est&§n influidas por |l a propia variabilidad vy
Tant o el art2cul o que un periodi st-agreasfcor ighuee
retrata a |l a familia real, o el l i bro pedag-
estrechamente relacionados con | a forma en

SQui n, 199Mar icniot,adRbaAamoO80a0rci -n de | a reali de
comuni ¢acil3n.
-2 4



medi o, |l a organi zaci - -n,ara olld ainn stui ttuaib-ag opgar

di funden diferentes representaciones de | a r
| os medios de comunicaci-n. Cualquier i magen
al i maginari o aoanomonnuonap diet ®ade mba £2e€4a0b)dad
Tal y apmnta Marino (2010) siguiendo | os ni
medi os por Robyn Quin (1997), cuando se | een
o cualquier otro texto con i | usst realceinennetso,s :l o
A El |l enguaj e escrito que acompafa a | as hi
A Los c¢c-digos de color y sombra wutilizados

una atmosfera concreta;

A Los c¢c-digos de angul acienmaremnuddr e eyl axdr:

entre el l ector y el sujeto que aparece en |

A Los c¢c-digos de secuencia, como | as relaci

ilustraciones;

A Los significados simb-licos asociados a ol

A Los significados asociados con gestos, ex

A C-digos de tipo ®harrativo o expositivo.
En | a actwualidad, |l as personas consumen mil
i ndiscriminada, sin reabrneat asasnantreddiexne 9,
calégaed estos poseen. En este sentido, debe
comunicaci -n muestran, es una el aboraci-n de

de | a misma,i blheadis &iesagldyifdpaotdssnttrriecci -:»n. de | a

Los medi os de comunicaci -n son actores act
representaci-n de | a realidad, y no solo se
puedenntapreaato | as cosas que existen en el
fuesen un ente 2ntegr o, sin embargo, l a int
modi ficada por su creador, debi dao8ag eme sp lsBMOtno

artificio, y tienen und Maeriineo,de& 0cdddnypnotacion

SMarino, RLaAco(g80d4a0fci -n dieod ade ead(mpd.mride)eai |1 os
Editori al UNED.
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4. tL8s medios de comunicaci-n y |l a ideol og?a
La ideolog2a, tal y como | a defa nceUnQucionn j(ulndt9
val ores sociales, i deas, crienesntciitausc,i ocsneenst inmei dei
|l a gente, de forma colectiva, da sentido al
Todas | as personas tienen un conjunto de val
para ellas, y que justi fie aunn tdoamt ipdgou.ed h @s gl
en su d2?a a d2za otorgar wun sentido a | as co
colectiva; una ideolog?a solamente pasa a te
un gran n¥mer o qduee plearss o ndaeso,l opguleasst s on un grup
funciona | a sociedad, aqguell o que da sentid
racional y | o consciente.

Al I gual gue sucede con habilidadeguenok os as
humanos aprenden y realizan de forma inconsc
detentan una serie de creencias, senti mi ent
humanos realizan tambi ®n deesbtomamguautremdt it a
cotidianas en su realidad, que aprenden al d
A Ila hora de investigar | a ideolog2a de | os
m8s interesantes sosn )y alsasderle preensgeurmatj aec,i d noess ,t
Yoni cas 8reas donde puede encontrarse | a idec¢
el ementos como instituciones materiales, tal
ideol og2avaceamBu®nekodoructuras para reflejar
Las i m8genes evocan | a realidad, y | a mues
apoyando un estilo de vida y wunos valores ¢
construcci-n aildedbd -gaca@auall ser tiene una i d:¢
interpretada, puesto que no todas | as person
modo de entender el significado ideol -gico
narrativa.de | a mism

Todas | as sociedades tienen wuna ideolog?2a ¢
individuos y compuesta por una serie de <cre
i deol og?2a es dominante en dos snhepnatritdeons,: yp opro |
"Marino, RILbAdem2®)0)
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apoya | os intereséeéMadenba 2046 dominant e.

La ideolog?a dominante tiene diversos mecan
poder, |l ]l ega a i mponer sus creencias y valor
y compartidos por | a ntaey opprzaac edseo ,s ulso smi neentbir coss
tienen un papel trascendental ., Apt paoparso( 1
exi stencia de dos mecanismos a trav®s de | o

Estado y el Apatatdo.l deol - gico del Es

ElI Aparato Represivo del Estado estarza form
|l os sentimientos y |l as i1ideas de | a sociedad
domi nant e, sino que hacen wmemsga@l dmeme @t, 0 i ches
|l egales como | a polic?a, el sistema judici e
coaccionan a |l os individuos que van en contr
pueden variar a Ino slierngpa ed edle tliae myp cs,maa artaaaee r a
|l os medios de comunicaci -n ser2a un ejemplo
ElI Aparato I deol -gico del Estado, por su par
se socializala Isoximidamdbrpay adeggue acepten | a
l a iglesia, |l a familia, | a escuela y | os med
forma <coactiva, sino que se ganan el conse
domnha.

Los medios de comunicaci -n secundan | a ideol
gue protegen |l os valores de | a sociedad occi
proceso existen dos el emeandtiasarilmmportantes qu
Para conseguir que | o0os grupos minoritarios Y
mi nor 2 asset®t.n)i capoyen | a ideolog2a dominant e,
respal darl os ofreci ®ndol e sduprso dpuucetdoasn eenn clonst
puesto que ellos constituyen el grueso de | a
Los medios de comunicaci-n tratan regul ar mer
en |l as noticias, cr2menes en | &9 spelnftacsuldaes v a
en | as series, rel aci oneséawnnqgwre | oEo ysenx os lea
domi nant e, |l os medios masivos prestan atenc
cuestionar | os valores ndall giadtiecma.e nEIl oas paec
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medi ant e |l os cual es |l os probl emas presenta

S
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0o < =

- O

o Qa

o

e

n

r

e

|l uci onados, pues en esto reside | a acci-n
alizar esta tar ea,nudeevoos o m®medioses se val en
el pri mer o, l os medios de comunicaci - -n

nflictos sociales, como si estos no exi sti
aman | a atenci-n deSilmsemear ps, del gwmusnigra

t8n particularmente ausentes en ciertos ti
r2an | os inmigrantes, a |l os que es raro ve

al g¥no detlalteodieaar ilos.

ecuent ement e, |l os medios de comunicaci -n
atar | as informaciones de | os diferentes g
tre el l os. Estas ehogmelmsentpel as pernspeas

embro deodafrtd uti@aghemhrma uni ficarlas y «c¢l asi/f
giriendo que todas comparten | os mismos ob
| as. Las discoe daouaol aansocimalde fi can, pres
icol -gicas, es decir, defectos propios de

obl ema social fruto de | as desigual dades.

g$iPc&i en presentar | a sociedad de una for ma
mostrando | a pluralidad de voces. Se alud
udadanos tienen acceso a | os dadplosr dle diosr
s conflictos sociales sosteniendo que | os

mani festar su opini-n.

el segundo, |l os medios realizan su funci
nt os de vtiostaa Icao ni dreecslpoege? a . Para el l o, en
oposici-n, estos | a incorporan ofreci ®ndo
| os par8metros generales del si dteoha,g?mar
di scursos dispares comparten espaci o con

corporaci-n tendr2a dos <car as, por una pa
av®s de su incorporaci-ndadesge® m@llurmalsinea,t
forma | a ideol dwaa ithmt,al20déd )l a soci edad
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4 -RPas revistas femeninas

4. 2Cdncepto de prensa femenina.
A Il a hora de definir |l as revistas femeninas
pal abras que | a confor manue Ploa sindo pdeftieni cd

en muchos trabajos te-ricos:

Las revistas son publicaciones de <car 8cter
i gual O superior a una semana, Yy que pueden
l a compra deepempdkaer mi pado suscripci-n. Se
medi o heterog®neo, cuya tipologza depende
conteni do, el costle o el p“blico destinatar:i
Las revistas se distinguen de | os peri-dicos

gue no tienen un car8cter diario que pueda r

|l os | ectores a trav®s del issd mBg emles me ryt arse d
ang8lisis de |l as cuestiones mucho m8s profun
i mportantes, y su calidad gr 8fiégaory el erde rste(
fundament ales en | a misma.
Los h8bitdsambe ®Rnedtidnaren de | os de | a pren
suelen | eerse de gol pe, ni son sustituidas
posi bilitan una | ectura fragmentada d&a alla mi
con sus | ectores, puesto gque suel eéretgser, Quadre
dirigen a un p¥%blico espec?2fico, al gue sati
Dicha especializaci - n, oOobededc or peraoddct 0 C®S
segmentaci -n de | a audiencia, y un tratamien
Entre | as caracter?2sticas m8s particulares d
La especializaci-n de sus yYoseé¢eicdosa, | aap
internalizaci-n de <cabeceras y |l a tendenci a
di fusi - n. Con todo, |l a clara definici-n de s
destacada, adem8§s de |l a tem8tica que aborda.

80rtega, 1997, HMen®ddeen Mepn®RIMAODOMN.te-rica al
sa {emeC08Muani caci -n y S»GZedapRed&db. dB22, pp.

pren
http://hdl.handle.net/ 10171/8691bjl hjh
‘Me n ®nAMleenz®Rndez, Mprbxi MadDOp.te-rica al (cp.nZ&P) o
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La tem8tica demeas nasvi at ai gual gue sucede e

fuertemente delimitada, | o que requiere del

mat e(rMean.®Meer®@ndez, 2009)

Por otra parte, el adjetivo femenino, trae c
| arga @giasaugdiefn nir | as revistas femeninas.

suel e val erfseemedienln at ®@rdminnta fi carse, y se admi
son aquellas que se dirigen a un pibil cicon mag
solucionar2a | a ambig¢edad.

La primera dificultad consistir?2a en el hect
muj eres; al gunas veces, el criterio del p Yab
publicaci-n ARK,poumaivavil ®#tMa es consi der ada
cuando | a mayor2a de | os |l ectores se corres|
menos el 75% de sus | ectores son mujeres, Yy,
el 75Ws dleecst or e Mess®mdeambmM™Mes I ( M., & Maz, 20
Respecto a Issegssmgmenbhaent dos, GMéh®goet 19M0)
M. , & Maz,pp2P 2Bf i r m-: gue se trataba de un
socializaci -n di ferenci al entre hombr es y

(tradicional mente pensado como GUemeniensp, ded
espacio p%blico (prensa de informaci- -n genet

pesar de que no ser2a una categorza del ante

Definir gue son | asidevpsbasem@meno.nadbdelniado
di ferencial, que separa | os espacios y el ap
son |l os asuntos o campos de actuaci - -n gue m§g
i nter ®s .p&EmM eelstreestemti do, | as |l amadas revis
mayoritariamente por mujeres porque utilizan
|l os que |l a socializaci-n ha establ emcil e qamo
|l os hombres encontrarzan dif?2cil I denti fica
positiva a | a segmentaci-n por audiencias qu
estas revistas encontr a&ridaems ling eremas,y yl & n

familiarizadas, algo que no sucederz2a con | a
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La exclusi-n de estas cuestiones consider ads
gener al) ha provocadt@asgseahae®l!| r &wi sbasnefde me
espec2ficamente a | as mujeres, y el Yani co | v
(2006) Mein®aMenz@mde,z ,p)dB®B nd2a que el O®xito
estaba justifielad¥nipoma qdiies dhlarns s igwe ha hecho
explicando el mundo desde un punto de vista
En el moment o en que | os productos medi 8ti co
|l as mujeres osonhadmbreese,ntyesque Ipor | o tanto e
comunicaci -n que agrupen su especificidad,
determinado modo, y puesto que dichos medi os
son caodnotsr,olest abl ecen cuales son | as categor:
|l a orientaci-n idebs$  -dechar deegdi a hossgmentppadsi. -
atendiendo a | os verdaderos i nt eoreslea edset rluacs
social, caracterizada por una mirada androc®
controlan | os medi os.

Por | o tanto, se trata de un discurso machi s
puedan crieaari dseuntp rdoapd ; |l as elites dominantes
el uso de estereotipos generalistas que defi
cla definici-n de un producto culturague omo
gui ere decir que difunde, promueve y consol |
orden ¥exEinstlawés medi os, |l o considerado como f
|l o masculino, qgque es consi ddroadaec gomomo veolc ao rqd
|l as revistas como femeninas sea probl em8tico
El androcentrismo que se desprende de | a seg
hecho de qgque no existe prensa espec?2ficamen
edtoras no determinan | as revistas cuyo p¥bl
por el l o Gal |l eghe n(GhRbtiGe&zPn dei t @PDBBFBODSO una ntu
forma de denomi nar |l as revistas femeni nas.
i nformaci -n del tiempo personal dedi cado al
l abor al , estas publicaciones deb2an ser incl

Me n ® AMleenz®n d e z , Mb2Hem 229®@) .
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clasificar al gunas rfewn csitsamss tceom®t | fceame ny nd s

consideraci-n otras que tambi ®n podr2an ser|l
se emiten una serie de juicios sobre | o que
sociedad, y si ehtpapedle da mas mauhar ea mibe a d
gue se ha hecho con | a prensa que aborda | os

hay motivos para no establ ecesgtillacc de vvisda.s2

Con el o bojleutciivoonade lsas ambigf{edaadedd, edHi nvejnck
Men®nde,z, plddD®Brenci - entre prensa femenina )
sér aquella que agrupar?a | os contenidos re
mi ermts que | a segunda ser?2a aquella que &esta
pero gque podr2a obedecer a todo tipo de inte
con | a social i,maanbia-sn.co®niprar ¢ inlb d&saepodeilr ipg¥ebnl.i cEor
sentido, |l a prensa para mujeres es conceptue
revistas cuyo p¥%blico objetivo sean | as m

( Men®Merer®ndez, 2009)

Seg¥mtas | 2neas, en su estudi o, Men®ndez (2
s gnificativos aportados ©por |l os principales
femeninas, y cre- una nueva definici-n, que

resultaban de su estudi o:

As2, revistas dirlias dmasblai cnagiceorass soar agdad

de periodicidad variable y superior a una

f-rmulas de difusi-n (de pago, gratuitas o m
o impl2citamente de @ ejxwv drimen( mior,c yrastsamac iad
a trav®s de sus editoriales, |l a tem8tica, S U
comunicaci - n); cuya audiencia est8 mayoritar
el 60 vy el 75 por ci dmutnaci ¢ mmal em2sruismoc)arya cq e
formal es, pueden formar parte o no de | as pL
|l os contenidos, son t2tulos que abordan, b aj
di stintos, | os aspectos ifelranicomddds meon nlaa
espacio reproductivo vy, sol o en algunos cas

-3 2



emancipaci -ntde | as mujeres.

4. 2Ti2pol og2a de | a prensa femenina.

En el estudio realizado por Menénd@13) la autora repaso los multiglestudios que han
intentado clasificar la prensa femenina (campo en el que todavia no existe un consenso para
delimitar y clasificar consistentemente las revistas femeninas debido a la dificultad
metodoldgica del mismo) y mas tarde realizé un nuevodealasificacion de las revistas
femeninas, nutriéndose de las aportaciones de dichos estudios. En su opinion, la clasificacion
mixta que han utilizado los trabajos hasta ahora es poco eficiente, puesto que se pone al mismo
nivel elementos formales como dalidad del papel, con otros como los relacionados con el
contenido, que para nada son equivalentes, puesto que el primero trata una dimension
econdmica, mientras que el segundo trata aspectos sociolégicos. Por otra parte, en estas
clasificaciones se comfhden variables objetivas como la edad del target al que se dirige la
revista o su estilo comunicativo, con otras subjetivas, como la funcion de legitimacion de
otorgar estatus; desde su punto de vista, unas caracteristicas no son mas relevantesague las ot

y la tipificacion mixta hace incompatibles las cabeceras hibridas.

1TMe n ® AMleenz®n d e z , Mb2zHem 22949) .
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PRENSA DE MASAS DIRIGIDA A MUJERES EN ESPANA EN LA ACTUALIDAD
TIPOLOGIA

Revistas  especializadas en estilo de vida  (antes

femeninas): temdtica relacionada con la socializaciin

diferencial femenina en relacion con sus prolagonisias,
las mujeres

. Confieceidn, afrones v
Revistas especializadas de pa y
) . labores
hogar {(abordan  distintos -
‘ - | Salud v bienestar
ELEMENTOS aspectos  del  espacio[—= -
. (astronomia
reproductivo) —
Decoracidn

Revistas practicas o hibriday estilo de vida-hogar
(incluyen lemdticas de las dos categorias)

Revistas de informacion grafica, evasion o del corazan
(tratan de la vida sentimental de las personas famosas)
Revistas feministas (lematica sobre las mujeres en el
espacio publico, emancipacion femenina ¢ igualdad)
Semanal

Quincenal
PERIODICIDAD Mensual
Trimestral
Otros formatos

Alta pama

CALIDAD FORMAL Gama media
(iama baja
EpAD DEL PUBLICO | Juvenil
OBJETIVO Mujeres adulias
De papo
DMFUsION Gratuitas

Combinadas

Fi gdr aCl asirfeivi a¢iasn femeni nas en EsMaf@&ndceaz,l aM.ac
(20IT8polog2a de |l a prensal &4 eimig(inpd.a BAiCe2yna: pMapiuast
Men®ndez Men®ndédz.t pRedupeorndE&EdBdMBd @ 0152099 rel. 42516¢

En su clasificacion, la autora dividio las revistas diagid mujeres en Espafia en 5 categorias:

«1) la prensa especializada en estilo de vida; 2) la prensa especializada de hogar; 3) la prensa
practica o hibrida estilo de videgar; 4) la prensa de informacién gréafica, evasion o del
corazoén; y 5) la prensarfénista»’?

Dentro de la prensa especializada en estilo de vida, realizé una entre divisién entre las que
abordaban los contenidos que resultan de la socializacion diferencial de las mujeres (belleza,
psicologia, educacion sentimental, nifios, etc.), y &pigue se especializaban en alguno de

los campos del hogar, en lugar de en sus protagonistas (con las subcategorias decoracion;
gastronomia; salud y bienestar; confeccion, patrones y labores). La tercera posibilidad se
correspondia con las revistas hibgdque entremezclasen las dos categorias anteriores y la

cuarta con la prensa de informacion gréafica, de evasion o del corazon; por ultimo, se incluyo la

2Me n ® AMleenz®n d e z , Mi pblog2618.1l a prensa femenina.
clasifti ¢pcic0B®) . EsnumEjir@oed3debri eloR2A0aml . 19, pp.
https:// doesdES8ME/ 201532099 rnl. 42516

0
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prensa feminista, que en la actualidad es casi inexistente, y se reduce a las publicaciones no
comerdales de dicho movimiento o de las instituciones de igualdad.

Todos los titulos englobados en estos epigrafes, y clasificstps sus cotenidos, se
entrelazarian con el resto de categorias significativas: difusion, calidad formal, publico objetivo
al que se dirigen y periodicidad; mientras que en aquellos titulos en los que existiesen categorias
hibridas, y por tanto, méas dificiles de delimitar, se clasificarian en funcion del contexto del

analisis.(MenéndezMenéndez, 2013)

4.2.3: Contenidos de las revistas femeninas.

Segn Ga( 1 eH@) contenidos de |l as revistas f eme
tem8ticos: Belleza, Amor y Hogar.

En cuanto a |l a belleza, | as revi steasasfpameanri n
poseer, mediante |l a realizaci-n de todo tipo
este tipo de revistas, es usada para real zar
Por otra parte, el ®ecrnt e ptsd rcke hjaumneart teu d etl amb
en | a sociedad actual, ya que este | a simbol
para conservar | a belleza, ya que envejecer
buena pag trei tdiealeess ode bell eza est8n dirigido:
hacer deporte para mantenerse en forma, una

de m8s, el uso de maquill aje y cosm®ticos, e

El amor es otgoides | gse eyerst derman | as revi s
interrelaciona con este el emento al mi smo t i
parte de Iloos qdueemS8fsaci.l iBlar&nao rs ue se nccounesnitdreor a d c
paranalac |l a felicidad, y en | as revistas
much?2si mos consejos Yy estrategias para obte
product oss meidn &u li al af uvaefretcatmevnitaes dr el acgqoaes s
entre sus p8ngiarats? csuel oisncrleulyaaci onados con el
afectividad y | os sentimientos, sino que van
En l a tem8tica amor ¢ adceosn® il msl| uryeelnaca asmest oc
rel aci oamress ,f alma |l psi col og2a afecti vlagellaacie dnuc
pad-hepos, consejos sobre m®todos anticoncept
| os senti mientos en gener al
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Por YWl timo, estar?a lelghegae, mguer isear?Paae? al

gracias al amor y a |l a belleza, y que propor
agotador mundo exterior, I I eno de conf | i
i nsatisfactora adse .hoegtacr. abEbl arccoan cteepmpbas ampl i os
la |I'i mpieza, |l a nutrici-n, el cuidado de | os
El hogar supone el §mbito de | o privado, do

admi ni stradorabdebomi emogl siespami o ar moni os
surgen problemas y dificultades, como | 0os ce
con | os hijos...para | os cual es, |l os expert

muj eraesesunr ami eyt di commit @atsor ecomendaci ones p

A estos cloanzz2e0r@i%dhalds ,- P a sexualidad, oqwe oerdge z
|l os contenidos principales en | as sea&itsiasl o6
gue habl aban absieexrot almeanmmaeb asno blrae eetlenci - n de
novedad para el l as, las¥eoercdamroore,] ¢ ma oc adpesstdied e
el anterior, alej8ndose de | o0os antiguos supu
Sin embargo, |l a supuesta | iberaci-n sexual (

revistasefamemi passtee¢ ${ mst aeemaeni dassgresor e

mo d o, y reconf i gqwrearsoingntia imesjedeac, aanad balh amddo nd a
tradici+-n con | a que | as revistas se comprorm
4. 2H4d4storia de | a prensa femenina contempor 8§

La prensa femenina contempor8né&aan abapailaac
200BY¥4ue una ®poca de grandes cambi os, en | a
periodo de modernizaci-n, con grandes planes
i nternacional, mie®poasa gqeBei hasrmojfabas Hent
mer cado (IMebh®Male@ndez.,Du2ahs8eg est a ®poca, a
empresariales empezaron a interesarse por | a

|l os patrones e yrae wixdtsd e nftemerinnatros pa?ses

Preci sament e, en 1960 se <cre- |l a revista Ama
m8s i mportante de | a d®cada de | os sesenta |
deéda revista Dunia en | os afos setenta.
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En esta misma ®poca, Yy m8s concretamente en ¢

Tel va, de | a mano de | a editori al Sar pe, un
tendr2a carBaststa qubiafenab8p, cuando pasar ?a
especial mente a |l as mujeres. La aparici-n de
de |l a prensa femenina, ya que fue | a primera
representase | os valores m8s tradicional es
familia, ten2a wuna clara disposici-n por inf
otras revistas como Bellezaiy Modao96BB® Beec
Sarpe), nacida en 1976, sin embargo, l a ver
Dunia, nacida en mayo del 1976.

Esta revista supuso un cambio en | a orientac
exanrj ero en el pa2s (la multinacional al eman
revistas |l amada Gruner & Jahr). Dunia naci
embar go, fue adquirida por el gr upoe ad tm8 n
tiempo, EspafYfa estaba inmersa en una ®poca d
|l a poblaci-n empez:- a demandar un nuevo tipo
medi os de comunicaci - n; enaeevel ocoht axtde | p
muj er, proponi ®ndole a sus | ectoras un mode
conteni dos gue traspasar2an | a esfera t 2 pi
conoci mientos, pudi endo seas dpe{eGadnsa.lat iLleiad a ¢t |
2006)

Las mujeres espafYfolas se sintieron identifioc
enorme ®xitg(l%Paldl Eaintzadpam | enLeastret @xi 2006 ¢
principal mente en el hecho de que |l a revista
se identificaban con el model o de mujer int e
de intervenci-n hab2dn oepahBitacdow. (tedalbaj)opec
dejaba de | ado el rol femenino.

En esta ®poca, surgieron tambi ®n al gunas rev
en el mer cado, como Vindicaci-n Femihiasta o

tuvieron un peri(oMen @red ez ,daM.muly. cM.r,t o0& Maz,
Con | a consecuci-n de diversos sucesos, COom
extranjeras eresendr9e88gs ddi temrtiraalda de Espaf

Regl amento que regula | as Il nversiones extre
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do Ynico europeo en 1992, y |l a consolii
njarmadvaqque eevd st as femeninas centraron ¢
empezaron a invertir.
mpetencia pas:- a ser elevada y | as edi't
siones real i zadasenpboarr gloo,s |garsu proesv iesxttarsa n
evos t2tulos con optimismo, creyendo qu
calidad del producto y del mer cado. E I
njeras PBlzathbaeoamiu® & paffa |l evaba co
eos, con tiradas reducidas, y un escaso
ido una fuerte tradici-n | ectora.
sma multinacional alaemanaen t£h gfie DO86b
n firme contenido pr8ctico, y que perm
do grupo editorial extranjero que se av
anz- | a deerdsai rrevespgafcEllde en octubre d
cieron en | a ®poca de | os ochenta, fue
| grupo franc®s Clbum vy por |l a editor a
adquiri- |l os derechos de | a revista fr:
-8alf,o 180 revista Vogue, editada por Con
do espafol, edit8ndose degde Hreanpcrioab| e
es. M8s tarde, en abril del 1988, y hab:
rma definitiva en el mercado espafol, €
diciones anglosananaserta® ntewaiyeicd oVd qau
tipo de mujer de clase alta y de mente
a |la revista Joyce, que se puso a | a v
90 y de Il a mano de G+iJtwnHeatemtCornmonra
mercado espa€fol en 1976, sin embargo
|l id8&8ndose en el mercado. La revista sup
il ca sexual, nger, Imuchas, rpwstsed raisorl me i mi
n entre sus p8ginas; por otra parte,
desde una -ptica alegre y jovial
ptiembre de 1992, nacer 20a ZJeat ar,e vdiessttaa cVéo
r un tamafYo mayor (aunque posteriores n

en2an | as otras revistas). Su car 8cter
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sto un h8ndi capnaecn -l acso nv eunntaa sme nlLtaa | ri ah\aic

o

grandes revistas internacionales, adapts8ndos
gr8fico, incorporando directores de arte, re
La entr adat unhaossi vian tdeer nta2ci onal es en el mer cad
muchos t2tulos nacional es, por | o que se in
I mplic- cambios y restructuraciones en varia

deeriodicidad, déeS i dhi seenfboa,r gdbe fdd rcrhaotso cambi o0s

algunas revistas del <cierre, como fue el <cas
revistas, como Ama (1990), C- mpkica €1992) g]
de |l as dificultades y penurias que soportaro
hueco en el mercado de | a prensa femenina; s
obstant e, |l as revissasvipeatennagcbnadas dampo
apostando sobre todo por formatos mini y r ec

(Ganzabal Learreta, 2006)

Las revistas femeninas espafolas contempor §n

en | asconafrmbha sociales de |l as mujeres exper
muj eres se incorporaron de forma progresi Ve
uni versidades, ganaron mayor autonom?2a sexua

se fue conformando un discurso consumista al
|l os valores en | os que | a feminidad se apo)
cambios (Meai®anldez.,, M. | . M., & Maz, 2013)

E I mercado de | as revistas femeninas se <car
desaparecen t2tulos en dicho mercado, por el
varios intentosl @ei cmmbotr gsreemodonsolidaron
apoyadas por grupos editoriales extranjeros,
publicaciones reafirmaron su posici-n y en
sur giueervoans npubl i caci ones en el mercado, que i
|l as | Ganoaklasl Learret a, 2006)

En Il os affos 90 | os cambios giraron en torno
i nformaci -n general, elentdtescwelriitmiremtiesde | &
nuevos t2tul os, |l a fragmentaci-n y especi al
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econ-mica y el boom d¥ yasemeeli ssiagl d exr¥in, ng

cantidad de nureeviossa.r eBElo sf ytaurao Idae pest as publ

| l egada de internet, al gue se incorporaron
digitales, y buscando alzamilsanso. tEIe npmaaprefd o rdrea ¢
cuapadder se cuestion:- debido a |l a creciente |
intereses de | os anunciantes, y |l os ciudadart
masi va, creando un periodi smo «iilwedadcarde,; dia
t2tul os, aunaqgeucet oerlasn¥Ymedeo wvesnmkansi ndae cloantp meain
( Men®ndez, M. l.. M. , & Maz, 2013)

Entre algunas de | as rceav,i sstea se nqcuoen tsruarbgai elrao mr e
de Ana Rosa, que naci - a finales de 2001 de
novedoso, puesto que |l a revista se apoya e€en
credibilidBld reacgewocaldaque se dirige | a revi

puesto gue se enfoca a mujeres m8s madur as,
Por otra parte, Gl amour , cabecera internacioc

2002, cafimaumk daa mi gual que Cosmopolitan, vy cu

di sefo e impresi-n (puesto que pertenece al
cong®nere Vogue, y que posee | oédetm8suprermrnsts
pr8cticos contenidos, y su precio econ- mico.

La cantidad de revistas femeninas que se he
embar go, el afo 2004 fue wun afYo propicio p
(Recol etos) o IHy3sywl.e Pode oEdioprd easde en el 20

|l anzar2a Psychologies, dirigida a mujeres de
euro, que constituye | a versi-n espafola de
noveedad anto en el tratamiento forf@ahz§balems
Learr etMe,n @nka;, M. . M. , & Maz, 2013)

El mercado de | as r ewiestpaus®se ded | alfaos 2s0e0 5¢ s ta:
hubo muchos | anzamientos significativos, S |
revista Vanity Fair, tras m8s de dos afYfos de
La | | egada andEesp gpfuablde agri ones extranjeras al
BMen®ndez, M. I (28913 L& MEvzo,l uM.i -Fn. de | a prensa f e
Pensadora Gadi(tpa@almani cacbl ogfedins§t asde 2WBeLer 884,
48 . https://doi.org/10.2436/20.3008.01.105
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torno de gran concentraci - -n editorial, P
i presse/ Hymsa, G+J, Conde Nast yeell aGrpupms
menina de alta gama. Concentraci-n medi 8t
tulos existentes en el mercado, Yy con una

| ecGamashbal LMamr ®redeaz, 2M.061;,. M., & Maz, 2

2E$trategias discursivas de | a prensa f eme
S revistas femeninas se sirven del uso de
verbal es, para conducir SsSu mensaje Yy ayudl
municaci - -n p¥blica de estinoms, diasacwosi amisg
vista adopta para dirigirse a |l as mujeres
ta; el |l enguaj e juega aqu2 un papel esenci

|l as revistas femeninas.

csalizaci-n diferencial por sexos provoca
an diferentes para cada uno de el l os, por

te tipo de publicaciones.

s estrategias diesnctuarl smevnase bcuwsntpdn rf umnrdeasm o |
mplicidad de | as | ectoras, al mi smo ti emp
mentan su participaci - n. Para ell o, se wut.i
ctor a, comoepoemepjempde un | ®ico espec?fi

e conduzca el di scurso como una conversaci

tono empleado por | as revistas es opuesto
esto que | as revistas f emeni nas recrean
nversaci-n entre amigas; habl anvall @ndeseéog
empl o de recursos tipogr8ficos como | as c
clamaci -n para suplir | os recursos utiliza
ti mo mediante el Icumls nsoe e snttielnot ac o neupnriocdautcii
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torno privado y que se fundamenta en | a co

e forman | a audiencia desde un punto de vVvi
te tipoacde ncocmuverai d a il usi-n de que | a revi
il entado a una audiencia heterog®nea, sino

yo mensaje se dirige particularmentmgla qgaleln

el proceso comunicativo, y propicien | a e

|l a forma t%, que posicionar2a a | a lector
timista, sugiriendel uguémbatloedtosaliedairbh e
ros recursos, como | a cortes2a positiva,
nti mientos de | as |l ectoras, se orientan a
sde un puntsot adey vcirsetaan oupnt icnoint ext o de i nti
otecci-n de |l as relaciones con el sexo opu
e refuerzan | as diferencias entre | as car a
oposici-n de agentes y acciones, e incorpc
S mujeres, o0 incluso codi fi candoobjaetfoa mocsoons
a especie de venganza de | as mujeres al se
cha idaldi kanrt re | a revista y |l a |l ector a, C O
ncula a ambas bajo un mismo colectivo, el
s lectoras entre s2 y con el mug ®etre sd & amwj el
ub que difumina | as posibles diferencias
upaci -n profesional, de nivel educativo, e
s

curso directo porroapli,o qduee ,| aa sciommusnmoc,a cfia vno r

em§s, el contexto 2ntimo e igualitario en
acias a estas estrategias discursivas, P OS
rrmatd veon otur os medi os resultar2a i mpensabl
o de i mperativos.

obstante, el uso del pl ur al (Nosotras) no
S para conseguir gue | asdilogctyr@qse spgori dlea

nviertan en consumidor acGArdedi arMias,mode Ide Gs
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Roj o, del Ol mo Campill o, BargueMen®@Gdmaez M.d
& Maz,) 2013

4. 2Mécani smos de tmra&md mipois- endd aesptreoducci - n
prensa.
Siguiendo a | a @a0@&Bxagrdw@amaddeaaperg@nas que e
de un medi o det @ ofmummadacipanr ehombres y mujer
un hecho relevante que afecta a | a hora de
formas de ver el mundo que | os periodistas p
de tceomi dos. La aluda oprae dersdiax ad ejuime N @0 e mu g o b &
proporci-n a |l a de | os hombres, especial ment
del medio; | as mujeres:

Se mueven entre un 40% fde) | aelpl 28%i d ¢ aEIl ARa?

27% de EI Peri-dico de Catalufa y La Vanguar

33% en | a Agencia Efe, el 22,2% de EI Pazs,

| a Vanguardi a, respecti vamenatei,l isdiadh a bglueemo s

incluye desde jefod'ls de secci-n para arriba
Por otra parte, acontece una escasa particip
de | os diferentes medios, y |l a dominaci - -n de
not aprr essuenci a por encima de | as mujeres, est
jer8rquica. Aunque | a autora no pudo deterr
estereotipos de g®nero, si afirm- queaequé¢as
no ten2a en cuenta | a evalwuaci-n de | a di men
Los mecani smos que transmiten | os estereotip
informativa ser2an | os siguientes:

Mecanismos debidos a la organizacion empresarialLos prdesionales de la

informacion, a la hora de diferenciarse y encontrar su lugar en las estructuras jerarquicas

del medio, evitan proponer temas susceptibles de ser rechazados o considerados

polémicos en los consejos de redaccion. Las cuestiones de géneste exentido,
“Gal | y&Plro,dux.ci(-h0tdhafnosrrmastii-vna dye est ereoti po:

ego A
prensa( pi@®Bmuani caci -,n 1ly6 4P6NB.i2eeRaduper ado de
[/ hdl

http:

dl . handl e. net/ 10171/ 8055
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formarian parte de estos temas, razén por la cual no suelen ser propuestos como
importantes. Esta expulsion también afectaria a lo que la autora llama «fragmentacion
aproblematica® de la realidad puesto que los periodistas, a la hora de hacer un
Airesumeno de | a misma, realizan una reduc
la produccion de noticias, en los cuales, los relacionados con el género, no son
generalmente considetas como relevantes, por lo que no son promovidos o tratados
como objeto de un seguimiento informativo. Por otro lado, la escasa presencia de
mujeres en las redacciones seria otro posible mecanismo de reproduccion de
estereotipos, puesto que esto podrésmmnar que se cohibieran temas relacionados con

el género, debido a que las periodistas tratarian de evitar la descalificacion personal por
parte de sus compafieros. La ONU argumenta que una presencia de mujeres criticas
menor al 30% tendria un campo diuancia muy reducido en el funcionamiento de las
organizaciones.

Mecanismos debidos a la cultura profesional periodisticaLa cultura periodistica

esta asentada sobre una serie de valores, creencias e ideas que comparten los
profesionales de la informabi, y que constituyen las bases a partir de las cuales se
desarrolla cualquier tarea periodistica. Estos presupuestos, unifican los acontecimientos
en una serie de categorias contrapuestas, tales como importante/interesante, informacion
dura/blanda, etc.por lo que al clasificar los acontecimientos, se decide si estos
revestiran de un mayor o menor interés, siendo mas, o0 menos susceptibles de publicarse;
normalmente, la mayoria de temas relacionados con cuestiones de género son
clasificados como poco siificativos. Por otro lado, los acontecimientos facticos, es
deci r, aqguell os explicados en t®r minos d:¢
encima de los acontecimientos que se explicdareon deun proceso, puesto que los
segundos son mas complgj y necesitan un tipo de abordaje distinto a la hora de
interpretarse; la mayoria tis cuestiones relacionadas con el género formaria parte de
estos acontecimientos mas enrevesados.

Del mismo modo, para los medios de comunicacion reviste de espgotatancia la
informacion que la competencia les suministra, por lo que el hecho de coincidir en la

valoracion de los temas y la consecuente retroalimentacién que acontece en el panorama

Gal l ego Ay &Plradukci((ah00RHh)f.ormativa y transmisi -n
prea diarba)
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mediatico eleva las posibilidades de que no se incluyan contenidasaegente
valorados en este contexto por el riesgo de diferir con el resto de diarios.

Sin embargo, existen otros mecanismos que colaboran a dejar fuera determinados temas
0 cuestiones relacionadas con el género, tales como la deslegitimacion ideol@gca de
mismos. Estas cuestiones son valoradas de forma asimétrica en relacion a otras
ideologias (como por ejemplo, el nacionalismo), o también el rechazo aleatorio de la
redundancia informativa, por el cual los temas de genero son sefialados como
redundantesa pesar de que esto no suceda con otras cuestiones de las que si se hace un
seguimiento continuo por parte de los medios, sin que sean clasificadas como tal.

Los periodistas tienden a priorizar aquellos asuntos sobre los cuales tienen un amplio
conocimieito y sobre los que se sienten mas seguros. Debido a la socializacion
diferencial entre los géneros, tanto hombres como mujeres dominan con mayor amplitud
determinados campos de conocimiento, y el hecho de que la mayor parte de los
redactores en los peri@ds sean hombres, provoca que los temas tratados con mas
frecuencia sean aquellos que estos conocen mejor, entre los cuales no se encontrarian
los relacionados con el género.

En general, las cuestiones de género son aceptadas con desconfianza, padsmdo c
malestar o rechazo notables, o son tratadas desde una perspectiva fria, dramética o
comica. A pesar de que los periodistas masculinos eviten abordar estas cuestiones de
género debido a su desconocimiento, es su deber hacerlo debido a lo que lamatora
«compensacion informativa®; los medios son vistos como un reflejo de la realidad por

lo que debe haber una cierta equidad a la hora de hablar sobre distintos temas, porque
esta conducta forma parte de los cimientos de la actividad periodistica.

Generalmente, los periodistas no creen en las diferencias de gémenoloytanto, no

se cuestionan si la vision que la audiencia posee respecto a estos temas serd distinta a la
suya, cuyo interés o ausencia del mismo provendria al mismo tiempo d@&bzesndn

en dicha sociedad.

Mecanismos debidos al contexto socio culturaLa sociedad en la cual operan los
medios y sus periodistas se encuadra dentro de unos valores en los que predominan unos
por encima de otros, y en la cultura occidental esos valores han sido androceéntricos.

Aunque hoy en dia existe un proceso de equipamantre hombres y mujeres en todos

®Gal

l eqg Ay dlb266BP . 56)
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los Ambitos, siguen perviviendo determinados tépicos, creencias y practicas sociales en
las que las mujeres son afectadas negativamente. El tratamiento que se les da a las
mujeres en los medios es menos riguroso Y imfésmal, y ademas, la presencia de
mujeres se concentra en las secciones mas ludicas de los periédicos y revistas (como en
la seccion de cotilleos).

A veces, los periodistas son traicionados por el contexto social y cultural en el que se
han socializadoy caen a menudo en la mala practica de hacer incidencia en
determinados aspectos de las mujeres que aparecen en los medios, como su fisico, 0
algunos comportamientos estereotipados. Las mujeres son tratadas con un respeto
generalmente inferior al de losrbres y son juzgadas mas severamente que ellos. Esta
realidad va en contra de los razonamientos sobre los que descansa la actividad
periodistica, y en este sentido las mujeres viven esta discordancia con mayor
profundidad, puesto que han de ajustarses planteamientos masculinos dominantes

para ganarse el respeto de sus superiores.

Mecanismos debidos a la idiosincrasia individualLos periodistas, dentro de las
lineas ideoldgicas del medio en el que trabajan, poseen cierta autonomia personal, y
disfrutan de cierto margen para proponer temas, asuntos y fuentes diversas. Sin
embargo, como todas las personas, los periodistas también poseen preferencias en
relaci-n a su ideolog2a, valores pol2tico
temas o aspeas$ con los que se encuentran mas implicados personalmente, en funcién
de dichos valores. Aqui, la autora destaca el mecanismo de «sensibilidad éspaeial»
contiene las diferentes vinculaciones ideologicas. Los periodistas, para evitar ser
juzgados si seonoce su sensibilidad por ciertos temas, rehldsan tratar los mismos con

el fin de no ser encasillados, por las consecuencias que esto les pudiese traer. En este
aspecto, los temas relacionados con el género despiertan muchas sensibilidades, por lo

gue sorpeor tolerados que otros aspectos de la realidad geg#dllego Ayala, 2003)

4 -Bos estereotipos

4. 3Ddfinici-n de estereotipos
Los estereotipos se tratan de uno de | os fen
|l o |l argo de |l a historia, diversos investigac

m¥%l ti ples exploraciones paatai gons,endaamo efxypnaic

"Gal l ego Aydlba.demp. 63003) .
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se tr @&Edmietsarmudi o de | os estereotipos dentro
origen en 1922, cobalappoidetppklrihodeéebtlai Wab-
(19&2)t adMor ahes, Moy a, Gavi?2l)gqué& Cosaddadoni z
¢l m§ genwkes tema &8 ¢ Owatamseas, como KaitzaMorBalad s/, (
Moy a, Gaviria0®7 ,Cupd2las)d i ni eron como ¢Una i
ajusta poed eamadleorgepeepentar y que es el res:
observamo¥ dQ@uwedia®s2¢a <cl aro que | o0s estereot
creencias, sentimientos o ideas (ya sea nhega
que pertenecen a un grupo determinado, gue s
cuando se trata de entender y explicar el m

~—+
-

emendamente %tiles, sobre todo =& amfured tas
medi o soci al gue no conociesen de anteman
relaci-n entre | os estereotipos y otros
se |les suele confundir, es muy pr - xi ma.

nitivo, es decir, |l o que sabemos (creenci a

O O o - <
Q < @ =S
(¢]

su vez, se r el acafoencatni vcoo n ye |s oEno ndpeof ni enni hdeoos

juicios y creencias de car §cé® lLrosn edg afteirveon ccioanr
por el hecho de que | o0os juicios y creenci as
un componente negativo, aunque por ejempl o,
estereotipo en un grmipontpuede jlulieviarsoaly rdeacfa

muj eres son consideradas como dulces y sensi

sociedad reaccionase neg8ndoles derechos y o

|l as creenci@éaes egluleas.e Raoren%l ti mo, la discrim
comportamient o; |l a conducta que el i ndi vi du
asignado a | as personas pertenecuepBloenszngdle zgr

Gabald-.n, 1999)

B¥Mor al es, J. F., Moya, (MO,PBGQavoil roide?pa EZHaK)ea@u d dr ad
Madrid: -HMd Gr.av® 188 .4 36BN 978
¥Mor al es, J. F., Moy a, M. ,PsGacvoil roigepa )E2d & aCuadr ad
0XGonzg8l ez Gabpldas nestBer ddt9i9®@os como facpov9de so
Comunicar : Revista Cient?2ficacalcherna®d®(rli2ciana de
https://doi :10r9g® 10. 3916/ C12
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4.2aC- mo y por qu® se forman | os estereoti pos
Uno de | os principales elsdamamrtodsd pors les | qau ea
(Zebrowjtei tMo&@&ABems et alue, a2GU7  ,ver. 203) uye
el car8cter, o personalidad de | os dem8s. La
formaci -n de | os estereotipos paseeceroespas
basan en | a apreciaci-n de | as diferencias ¢
di ferencias no siempre seadjegotjaumaaizhm une le
fundamental, provemr aoue tglasesd cdfiafitceurael necs earst  a |
Seg¥%n Maclkd @0¢)t aMdbo adres et22d8802,4 p2®0M, 4pp.0os p
gue servir2zan coanof dramseac ip-amr ad e xlpds ceagt dr eot i

Los procesos cognitivas

I ncl bgemategorizaci - n, el prejuicio corresp
representasi gnéasgropaléaci ones ilusori as. l
|l os mecani smos cognitivos son adem8s el favo
intergupal (impulsada por el deseo de obtene

de homogeneiydaldc aetxeoggarruipzddci - n cruzada.

Los procesos afectivasUno de ellos seria eondicionaménto clasico, en el que se
asociaria a una persona o varias personasunao varias emociones concretgsel
efecto damera exposicion, en el gleeexposiciorcontinuala a un estimulo mejorias
actitudes hacia glhaciéndtas mas positivasNo obstante, esto sucederia para los
estereotips que se mantienen del propio gruppeero no para losstereotipos de los
exogupos, debido a que este efecto tomaria lugampadas caracteristicas positivas
gue para la negativas, y cuando la persona o el grupo de personas se percatan de que
estan bajo la influencia akcha sobrexposicion.

Los procesos socioemocionalegstos procesos describ&s procesos dalentidad
socialy del contenido del estereotipo, asi colng estereotipos como un modo de
defensalel estatus.

Los procesos culturales Sonla incorporacidrsocial del contexio del estereotipo, los
procedimientos de conformidad y de obtenaéhestereotipo, y el ihfjo de los roles

sociales.

Macki s(lPdPeolt ado en MAr.Bb&eeOM 72 15)
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4 .

3FBnciones de | os estereotipos

Tajfellciita®apadres 00dfue.RB36GNnero en el estud
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u
specto a | as funciones individuales de | o
di viduo a simplificar |l a realidad vy el en
rsona.
amu o a | as funciones social es, estas serv

an escala, aplicando | os estereotipos a gr
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S ficar | as acciones pomagadagluciadnetcrilas nu nd ec
renci aaqiu-en bpasiftiicia s e al propi o grupo
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O que al identificarse con | os estereot
rado (&onel§l mzs®@®abal d-n, 1999)

, Yy Jos198&4BacMdgattéeéso@®Oailnpl 2B&non otr
ones sociales a | as desicfri¢caci pomrddayhe
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i zaci-n social. La primera hace referen
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s dem8s est8 relacionada con el poder, |
r2an di spuestias pae rssaocnrailf ioc aro ss ui nbteenreefsiecs
ue el sistema social que | es afecta es |

3Cdr acter2sticas de | os estereotipos

rece ser que | os estereoti poss mwen tpaldd £,a dy 2
ectar adeé amampemr s oinrascsonsciente, por un efec
procesos de memori a.

g¥%un | os m®t odos del Pri ming, cuando proce
cemos tambi ®n s ef ovremai cnifol nuei sd ag upeo rp oost er eanso si np
periensi asafpasafga en en neol rfeuatcuwri o naamrteanorsu e
t osde gyweeV o eremos a al macenar para utiliza
rr - otro | ado, r evs deacctio ngl epnecesonsdestasien
rcibir falsamente que | as personas se aju
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re

co

al mente | o hacen, ya que fastaol ateasngende da

mportamipelma © &> pgeucet asted vteisccrme dehles s - mi dmbr o«

del grupo estereotipado.

Por %l timo, en relaci-n a | os procesos relac
tendemos a prestar atenci - - n ta olsassitrefreroma iox
menos caso a |l as que |l os <contradice, por qu
i nformaci-n incongruente con nuestras creenc
Los estereotipos culturales, es decirseraquel
m8s esua@ablles igndi vidual es; | os que se manti er
y son m8s estables cuando se eval Ysa a | os mi
No obdtoasn teisptoesr esootn susceptibles al cambi o.
Los estereoti podse duwlst ureadlievdi ddnieftieesr edre qu e, (ol
estereotipos cultoas adesyntmnodeomed peso pne eetba, s u
|l os cpreceerm, que nocadaceas ambame dereepse .Imos con
Por otro | ado, |l os estereotipos no son prec
aplicarlos y cada estereotipo, que tendrza c
significado y unaravahadacpensdnat {(pteste@ eq e
un grupo deMoerranhiemssadeat) al ., 2007)

Los estereotipod opavae aairnt oangltii caart saded/leeane € t1 9 |
al2007, cpon2s3i3dder aba que esta automaticidad f
i nformaci -n estereotipada se asoajaabmbhaeped
y recuperada autom8ticamente. Sin embargo, p
igualitarios tienden a no dejarse ||l evar pol
otros que se ajusten a lkes Vabkoreesdt eqeet dpo:
autom8ticamente s-1 o0 si el individuo se encu
Por otra parte, | os procesos atribucionales
jugando un papel i mport am,t el aesn pseur saopnl ai sc accu e |
estereotipos evitarzan comportarseueeseamamer
juzgados coema utaeclc ecemt exna. det er mi nado
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Con respecto al gr upo e s teexrpeeortii hpear@tfos rc tseu sl i anr

cAmenazardetdrgedtacci onado con |l a anticigaci - -n
c-mo | os otros | ems viamdiavivieuo sy perrt ere miuentl e
experimentardanamsived ®dcialmeodkirmiuent o ante | g
de que van a ser juzgados.

4. 3L&Gs estereotipos de g®nero

A la hora de estudiar | os edsotsceBéeobi pogedei:
di stinci-n entre | os conceptos sexo y g®nero
Elt ®r mi nhoa rs2eax or d faesr craciaacta@r 2 sti cas biol -gicas
cls®& sexual (hombre y muljaesr )garyacdler 8 ®t mcas
culturales, asignados a cada axn,0 dwaleild aodke s ,c
en |l a sociedade,( Mcroamipepsr e i7agin.t o s

Es decir, el g®nero estarza compuesto por | o
de su sexo, Yy que incluirza elementos como e

Poestereoti poes aret ige8ndegeu oetlo $d ec ocmpeaerntciidaas s 0 C
acerca de | as caracter2sticas que poseen hor
indi scriminaddrast deéo s nloo sl &indels miogu adlo sq uger USPLOC
otros muchos estereotsi ponpl exaimenert esn, |l B sotCe
de g®nero son tenidos en cuenta como uniformn
y cada uno de | os componentes del grupo homb

ese conjunteos ,def oprrnoapsi eddeadact uar y de ser que

agudas sean | as diferencias entre | as caract
formen parte de | os estereotipos mutuos, y
contrario, mayor es | a posibilidad de que 1| o

(Gonz8l ez Gabald-n, 1999)

A |l as mujeres en | a sB88eedpdMeash@mhidd @, e s eMdine
J. Franci sco; Ari aseOrldcecsYaha 2007 ,bup dd4 6¢c)o mo |
estereotipos tales como emocional es, d®bil es

y sensibles a |l as necesidades de | os dem§s,

2Steele y Aronson (199200 b¢idteépo 284d4) Mor al es et a
2Mor ales et balde(mp (209Y))
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por ser iduwrsos ,doantiln&tnt es, atrevidos, ego2st as
actuar como | 2deres.

Los estereotipos de g®nero contar2an con do

estereotipos serz2an | as ¢ arraecst eern? sftuinccais- na sdoec
(y que son aquellas qgue sespeoagi dar adnl hbasa
prescriptiva de | os ester eotciopmpso,r tue ei.n dSieagéd
(19€@8) aMorahes, J. Francisco, Raideam@mswsfa, p?
refuerza | a diferenciaci-n de g®ner o, ya (¢
femeninos que s:-1lo caracterizan a | os subgru
amas de casa, por ejempl o).

Ot r osesauctoomo Bugigedagc(iyt9aBda)s ad er,anci sco; Ari a
2007, apmp2ldi7ayr 2 an el an8lisis de | as di mensi
estereotipos de g®nero. En el an8lisis que |
aungue ambas est 8nt rruedcaicamensa daisf, e rseomnt ecso ngsu e

di stinta. Los aspectos descriptivos de | os ¢
hora de discriminar, por | o que esta se real
aspectosptpirecss de | os estereotipos de g®nel

i nt enaicomall als muj er elsasqguper esrcarnispgcrieodn eess eche s |

serzan percibidas como una amenaza por | os h

4. 3Cémponentes tHepbessd&sG@®neno

Existen cuatro tipos de componentes que | as
pri mer a, |l a estereotipia de rasgo, hace ref
definen de forma difer emda, al & oarsbtresrse oyt inpuijaer
|l as actividades que se consideran m8s propia
A |l as mujeres cuidar de |l a casa y | os hij

(
seguidamente, NmNenqueéat ambio®upasi 8 estereotinp

Q

peluquer2a y est®tica se consideran trad
f2sicos (una voz suave se caomsindearass ng8se caa rua

| e cpoornrdees una voz m8s grave).

Estos componentes serz2an i ndependi ent es, p e
extender2an su valoraci-n a |l os otros tres.
persona, al mi smo tiempo se real smand3pacuaoaf
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su personalidad, | os roles qQque asume Yy sSsu oOC!

consi st enc(iMoreanlterse @ddl7l)ols.

4. 30r7i.gen, naturaleza y funciones de | os Est
Diversas teor2as de | a psicolog?a soci al ha
surgieron | os estereotipos de g®ner o. Dentrc

~—+

ratar2an de resolver esta oncewdtiid-an pfoue rEamg | |y

y |Ila Hip-tesis de | a Racionalizaci( Moyratesaet
al . 2007)

Seg¥%wn Eagly (M98 4a) e¢$ciet aphd2|5c0020DQ&n de | os
compondr2an | os estereotipos maecuhvianéda e
papel es, o rol es, gue amlads Esxos essarreoll
representen de forma exacta como asnonell orsoli n
representsamcieend addi,c hcar eando | a exi stencia de
s u sexnfluyendo feinnallalentendadwscdt as i ndi vi dua
necesariamente | as caracter2sticas propias d
y de su sitwuaci-n dentro de |l a sociedad. E ¢
caract er 2 sutsitcaans ng8use as € oasj rol es que ocupan,
funciones, tendiendo final mente a comportars
creadas ,porr dste.an¥t o, de | a observaciksn de
sociales, que | es confieren una serie de com
surgir2zan |l os estereotipos de g®nero, que in
y de s2 mismo, Vy (&onzg@leamBGambtad di-eant d.999)

Por otra padeel al Ra dii @n &gleiez &8 wis- re s wegieeortd peo s
para expliizar , otjacsibmfisc am %.e xHuoaflf ndaehl b Ot 9r Oakbuarj s
(citados en Moralads remabaln, | a2@&7 sten2zbh) de

cada sexo, que |l evarza a cada unoi ®nedoces d olsa
d visi -n sexuan dad<xtle taamrbtag»t,o,y,l o0s estereot i
justificar este fen-meno. Los autores estaba

de g®nero surgiesen siemptemdotetasieol aaspser

“Mor al e 0dt7haldemp. 251) .
-5 3



di ferentes en hombres y mujeres. As?2, |l os ho
gue son m8s dumbsay @qué ®tasomapind @asdpedeahac
l os ni fos poyy sseernsmdpd ed®mni Ileass necesi dades d
autores tambi ®n reconocenrqgegempbbdj ntasedblet
influir en esas di ferenci as, ya fuese, aum
revirti®ndol as.

Esta hip-tesis sobre el origen de | owsncweistrer e«

gue est os ntaunmipel seena tpgasrlapisso r el aci ones de poder,

servir2zan en este caso para regular | a soci ¢
determinado. Siguiendo a $eafenalld®984). Fr dmac¢
Ordufa, 2003, ept @bdadprte pwen der gslPMede est a for
encontrar una aclaraci -n psicol -gica a | o
di scrimonaéebatcaenes 1| n$ @glVaass dief eruesntciifaisc aa xXie
caracter? gwiodbas spryoppmugsr es.

Los estereotipos de g®ner o, al i guail carueelel
proceso dedeaslianil atobormaci -n a trav®s de | a
valoraci-n r8pida sobrre. ubhra e<stre osneant igd a psoo o
facilitan a |l as personas el entendi mi ent o ¢
i nterpretaciones pueden ser i nexactas o ten
caracter2sticars dtnrdd vi @ada,l esamlyi @m sirven a

c
(7))

ti fi caeafjwyn sdieelndo este un aspecto negat.

D

mentos discriminatorios y de resistencia

ean, pwedtam gee ,xggprenal bmasi oonneasr gpureo bpl ueend

QO

e
En gelhes aé¢ tse rpaucctdie;m s er, mpreeoi £6g oy n%t isligsni f i
s
Y

ra | as personas que forman parte del grupo

4. 3DiBf erencias transcultumsalbes poisnfyl eevmdiuvaid
de | os Estereotipos de G®nero.

Seg¥%n el estugioo Wi évVadms@iytcaBarta{el®,00F.0Fr an
Arias Ordea%a)e206I7,qpe | os investigadores qut
de | os ester etortd w®ss dlee IgaRsn ediof ear ent es cul tur
muj eres eran m8s diferenteguenepapaésesecon
cat-lica; y tambi®n en pa2?ses m8s desarrol |l e
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| osmal ores relacionados con el trabajo mascu

consistentes sobre | a favorabilidad, es dec
masculino fuese m8s positivo y ehbhi®hrpopeveéebaf
|l a existencia deiadjoest ideod chombres syshiejne re |
|l as culturas investigadas.

Estos resultados vendr2an a decir que no se
pesar de | aspeictbesnciompaeti dos entre diferei
asumir | a existencia de variaciones en | os
mo d o, |l os estereotipos de g®nero varzasr entr
dentro de una misma cultura y est8n ampl i ame
Los estudios (e9@®Moint acho Berm2RAT @ p23pbedst ad ar, on
|l a i mportancia del contexto en |l a aplicaci -r
l os 1 ndi vilduwos asswals¥saon est ereoti pos femenino
negativa en funci-n de |l a situaci-n, vy de | a
ese moment o. En este sentido, | os estereot
compcar-anz,gando al h o mblroes ehno nrberléasc i g nna gcekoans r anu j
relacil-ans cdbenam8s muj er es. Debido a esto | os
estructuras r2gidas, pappalriac apdaassa rd ea ftivoecrinsaen eceocna
flexibles, sujetas a cambios y a variaciones
Dentro de | os estereotipos de g®nerno,c oenx il satse
creesobne | o0os distintos model os de mgjasoes vy
de | as mujeres, existirzan | asé)abmearst rdoe dcea sla
evaluaci-n de | os subtipos, |l as di mensi ones
i mportante. En general, |l as mageyeposoncaocmpa
mi entras que | os hombmpes os@eoTadanemeygtcompet Al
son excluyentes, pero cuando se tratan | os
negati vamenhdosel &8pencei yse Mook erg,0 670 0alp;. 25 6 )
por ledsl omuj eres que trasgreden | os estereoti |
como poseedoras de caracterz2sticas mascul in
tradicional egst,o nppeertoe ngcaanaanyd or espet o.

Respecto aehaelevobtontenndo de | os estereotipo
concl uyeenn lgouse %l ti mos ti empos, |l os estereoti
mascul i nos, mi entras que el est er efoita gtoi vnoass.
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(Moya y P®rez, 1lO9t0addwedme, B5IRT;

4 .
L a
| a
f a
Es

nu Q@ -~ u o -
- o

mi
ne

ma

3E®9Qt ereoti pos de G®nero en | as revistas fe
S revistas femeninas se tratan de un produ
pobl aci - n, en este caso a | as muesetr8ens , |<
miliarizadas, y queypdaers Ircestudntacmn, dm8 snafy®ai
tos contenidos tratan temas cul tural mente
mo | a moda,cilna,bdlalse zraelkeattd athes mmop €f 8 MP O QU ¢
eales de feminidad y belleza. Puesto que |
tos temas con tanta profundidad y | a auser
do muy signifttemdanvemuy |l ae ougprtasla infor
meni nas |peuse sttroa mgsumei teesctyal st urreap rdees eimatsaans | ltae ma
neral de | a sociedad se caracteriza por t el

enc@emer arlmtkengadkos de mani festaciones cul tu

(7]

muj eres, para | as que | as revistas feme]

ordan sus probl emas, Sus necesi dathas, m§s s

evantes y m8s susceptibles de ser notici a
nque entre sus p8ginas se entremezclen ar
eeno |l as que | as |l ectoras conf2an, y que cu
radai nfag,meanl mi s ma etsi epmpeos eqque@an | as | m8gen
gati vamente estereotipadas, estas revistas

gazine de informaci-n general, puesto que

epaci o en gqgue | as mujeres pueden enterarse

au
cCo
de
po
p e
po

A

cu

sencia de una prensa gener al gue trate | o
n | bi dadmguef mecnioe ’sdogl a ment e aaneax pllitgguendoi v
sde |l a masculinidad. Esto ocurrirza a pesa
rr-1os mismos temas, Yy no todas ellas prese
roat agodiezithe@medeigtohecha a partir de | a mir:;
der . Por | o tanto, este conglomerado medi

tereses femeninos, Il gnor ad@Wwo Ipfo,r 199 Ip)r.ens a

|l o I argoedé alsarlkivstsaraisa fémeni nas en Espafa
|l turales han representado entr eclsassi fpi8cga cnia
-5 6



r > - <+ - o r7oT o o

O < T -

c

e

e Gall e(ot adabmémManat 2nez & G- mRaj ale, T2-GVésepn
18t os ser2an | os diferentes model os de muj
rotagonismo a | o |l argo de |l os diferentes mo

a mujer ama de s£asalactriapgter peaadpegesaa wn

ue fue el model o m8§s caracter?2stico de | as
a muj erqumadrees,t acabaoima matercnindadci -n i ndi
emenino,| ypgatadawuari £t a del di scurso de | a p

ranqui s mo.

a mujer compa€fYer a, gue participa en el 8§ mb
I stpoerrioa si empre en compaf2a del hombre, al (
anuj er rival, que se perfjyl aamemme aelc omo rmdtersipt

a sociedad.

a super mujer, que fue el ofrecido por | as |
or |l a asunci-n de mbujeplesntdepas pgpoe paot
dedicar tiempo a conseguir un cuerpo perf.e
asa, trabajyw gdauxrea idredephomaandcieaeceet @ansminsaa
na de susconsbgudadesdgscujndarsunipagpwe | a scppeamot
Ssposa

A partir de ,Kot(am0 @bijanstieftiiczacit-rnes estereotipo

g®nero femeomapn,; -nasdmedma de casa, y muj er des
ni nguno de estos model os entef el ermptagpe | r guree
muj er real en | a sociedad espafol a.

En pri mer klbgamo,deé¢ ot adreoamaur ,er gsaipeomo se ha

a
S
d

r

nteriorment e, muestra a una mujer exitosa e
u cargo y tiempo para cuidarlos y ocuparse
escuwi chasrpesct o f2sico, y afronyasdo esxshi potiwe
astro de fatiga.

Por ot,esat aat aeel model o de mujer casada, con

y
f

su famili a, puest o qruaer 2paa rcao neol |leal eels phaocg aor

elicidad de su matri moni o.

Y opr Yl ti mo, el model o de mujer deseo, que p

f

e

2sico, el cual ser2za su m8xima prioriodad | u

ntre | os miembros del colectivo masculino.
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E I tipo de mujer que | as revistas femeninas

embargo, este model o no prestarza atenci - -n a
XX, sinoamu® leamcaensi -n moderna del di scul
caracteriza a |l a prensa dirigida a | as mujer

pero con sobrecargra dle cwlltees .Bnlded th eRickomarn i d &
(2096yYal - que esta incoongusadai podel di cgpueSsIO
anunciantes ejercida sobre | os medios de <co
comerciales enordiuglhb mdles @2 Nneos & dGtmRa@asde Tr
2017)

En | os % timos afos, han sido diversos | os
tipos de estereotipos femeninos que transmi
moda, tanto en |l a publicomdamdl, a ciomagem da sl ag
rol es soci auleesesfteorse ntirnaossl. agdan a sus | ector a
E I estAldmaMadeet &rGe 2znedzz  Tr av e s e d os oRborjea sl 0o(s2 0dLi79)
perfiles de mupebl reifdad agosneho$aconteni do:
femeninas comerciales de alta gama editadas
utiliz- el an8lisis de contenido y tomo c¢como
de | 0x01lA,0s20d& kal0ddvistas Cosmopolitan, EI
|l os siguientes resultados:

Respecto a | a publicidad de estas publicacic
m8s del 80% de | os casasehompeledpr eeci amug ede r
embargo, | os perfiles representados de f or ma

5,48% vy 1,64%), rodeada de |l ujo y a |l a que sc¢

gracias a$ ehemembo® foe | a acompafYaban, y e
2, 91 %)

E I per fil de mujer trabajadora (1, 97 %, 1, 29 Y%
gue promoci onaba cursosodentt®@s maedi- oadmBsa ep
as2ocdmspuesta en un escenario o 8mbito | abo
El de madre (1, 27 %, 2,10% vy O0,55%) se refl ej
como parte de una famili a, en publicidad de

o enallgude®s productos dirigidos magprees.,ficama

-5 8



tratamient.os anti estr?2as

La mujer como ama de casa (0, 70%, 0, 48% y 0, :
el ectrodom®sticos y otros cpmodpatreyg add 1¢ @O %
1,82%) y amiga (0,93%, 3,71% vy 1,82%) | a rep

| aaseces | a mujer aparec?a de forma aisl ada.
Por %l timo, otros perfiles de mujer eBaontr a
artse ¢tvraengl obadas en | a categorza otro) obtu

respectivament e.

Por otra parte, respecto al perfil de mujer
frecuencia fue ebdde (30 60 %cHecmedaal anmt ot &
afos analizados) donde se apreciaba un tipo
Yol ti mas tendencias, mientras que en un 31,514

muj er nrikap.r eQter os perfilfeesroonet egresnanteacig:l re

famosa (8, 23%), pareja (4, 66 %), trabajador a
amiga (0,29%) y otros perfiles de nuejveor engl
solidari a, muj er deportista, et c. Fue <cuan
encontraron que | a mujer como ama de casa n
revistas analizadas en ninguno de | o0os tres a

El esdtebdao Sol oagmor( 20&pPiarteun ans8lisis de
anuncios gr 8ficos peon ke earctidreen tleass ar edv7i smaarsc ads
mayor tirada (Ell e, Telva, Marie Claire, Wom
durante | os afos 2002, 2003, 2004 y 20065, p

reflejado en las pduéb I mad a adle dleu jnoa.r ¢

La mayor2?a de | os productos anunciados en e
zapatos (26, 9%), anuncios de ropa (10, 9%) vy
( 4 %) y tratamientos de buenl | &% .,al1l %4 5d & %) as Sewu
protagoni zaban | os anuncios no eran personas
|l o eran.

El 90, 2% de estas emugisear ce§&s ipcear,t eanencg ulaen taa mbai ®
mucha menor c arettindesgdr amu(j le,r8%) ,deasi 8tica (2, 2
respecto a | a edad, |l a mayor2a de | as mujere
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seguidas deehfase mB]l ey eGbndasfolso (UL ,H,% % de el |
de 14awfiepsse un 10, 5% de | as mujeres mostrada:

i ntencionada de menor2?a de edad (menos de 18

Seg%wn su <c¢lase soci al, determinada ©por su

engl obaban en (152 ,cd%)s eo snoecd iaad (all 3,a8 %) . Sol ami
correspond?an a una c¢lase soci al baj a, mi en
clasificado (33, 1%). Respecto a su aspecto
rubi o ,(29edpwWd)do de cerca de aquellas mujer es
(20, 4%) , mi entras que su complexi-n era delgg
minoritarias aquellas con complexi-n nor mal
aunequcasi una cuarta parte del tot al de | as
(24, 4%) .

Las partes del cuerpo de |l as mujeres refl eje
cuerpo en su conjunto (37,8%)(,1556d0)i,dy el uk
parte de | os Icasosergd mostmados eno tenzan n
(80, 4%) . Otros datos i mportantes que se encc
usaron mujeres desnudasenmnpaum 6Ghum%ialr dwer pa
mer amente est®tico dentro del anunci o.

Por otra parte, teniendo en cuenta |l a actitu
dat os arrojaron que el 42,2% de el26a,s9% eenpr
actitud de autocontemplaci-n. Adem8s, un por
pasiva (20,4%), mientras que en | o que respe
parte de | os anunci os erlaresmietnzaa ieon eagla & le,al %
idea de | ujo. Fue tambi ®n significativo el r
una relaci-n entre el consumo del producto
esce,oampiod el personaj e.

Repsect o a | os estereotipos presentes en | os

correspondientes con diferentes tipos de muj

de estereotipos femeninos deternminmddosasoEn a

factores como el amoréeEslta mat ernisccadnoyw tirabt
ami st os a; prestaba atenci - -n al hogar, y al (
actividades de ocio, ast?aothe edaduna apari e
Por otla mpajée,transgresor a, relacionada con

-6 0



conqui st a, |l a fidelisdad mpujkea tsaasgdgrnesielmaci

nor mal , del gada o atl|l ®agceaesi yi dod,t raompae tviatl
per séadamaribi ®n se | a relaciyoharaatoonntaempéducec
posesi-n de un rostro perfecto y | a realizac

La muj er fr8piolr susprreinpde £tsd apédal vl 9r ez a ,C
debilidad, | angestazmyjeomeei meeanatopnaba con
edad, y con actitudes seductivas y pasivas,
de un cuerpooatd ®t peof eyt aun gue se mostrar?
est®ticos.

Con r esgpemujoe ra-sheendseugat!l 8,t e @mmt a&clbanponent es co0omo
sexual , | a s edeusctca -muj eyr esle pildaecnretri;f i ca ¢ omo
cerpo atl ®tico (a menudo desnugwe oh are2nd md elsansu
de mero valor est®tico en |l as ima8genesesAd

autocont,emplraefil-enjf aba ®xi to profesional

Y opr Yl tai mioujnecimod &k na, guecosne vraell carcel so ncacbhnao | a
el gozo y Esat & osnwldd alader amigable y al egre, ¢
con actividades de oci o, aunque tambie®n osqgn

gue se mostrar2an como valores est®ticos.

Los resultados del estudi o compr-sbasoal gaea e
m8s presente entre |l a muestra de anunci os
transgresora j(evi= fOumd@ieamaall § Mmu 0. 12). Tambi ®t
estereotipo de mujer representada como fr8gqgi

y por Yl timoyadl cde®nlad , mguer fue casi i nexi st

Mu rl iol, Vi z& ebLear rregdaab n(zz0almdb)i ®n un fain@d i des | kA
publicidad en todos | os n¥meros publicados
dumtae el segundeseptmembre) (gdael 608 para dete

de | os estereotipos de g®nero m8s comunes e€en
En | os contenidos publicitados de | as revis
Tel va, sHlolpeo,l i €an y Gl amour) se encontraron
cosm®tica, |l a moda, y | as joyas y accesor.
contenidos publicitarios en |l as revistas fenm
Se observ: que hab?2a una serie de categor?2as
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ni nas, como joyas, pequefYos electrodom®:
0O ser2a significativo edneteelr nsiennatd odso pdreo dgu
ndi endo del g®nero, se excluir2zan de una
efos electrodom®sticos anunciados se cor
lados al cui daednoc idenl dceu ebreplol eyz ag Ica mob tp ¢
chas para el peé®t caparatos para | i pomas
otra parte, fue simb-1lico el hecho de ¢
stas femeninas, puest ot qu es nmaelrama |l rmeqad lea re
asiones sefal adas, no solo por parte de
resultados del an8lisis venudm?2tainp@a dce nmu
peyndd emtmpadeanqgusel tsiavtsausf c@aipei €e hos sin espert
ja o hijpoenl anhbhagnan e rload eccoi nipirdaar 2 gpau ed,i r @ c
nicar?2a a sus allegados su gusteempda ur
mentlem agqueel Illaa goubl i ci dad piensa que hay ¢

el caso de | os ali ment os, | os anunci os

adamente femeninos. Se publicitaron bom

uj es@®ers mi8essagso Yoebresi Mimsandul cuensh oc mmo de

ensaci-n para todo tipo de carencias y
sito intestinal. En cual quier caso, ni ng
famérd i @ao,mi ppaardsol o0 que mmon sel red taecri eontaibppm ¢
de casa.

uanto a |l as bebidas con o sin aHalohmdr, |
S no srefeheoadaswsrem | gapundlé codadmopdesht

m8s extendido entre | os hombres, | a de:

biidmsalscohol s oelno lsaes pruebvliisctiatsarfoenmeni nas, (

l as Yanicas consumi dawrea s ap ortaeymoci ap aerst,e nd ¢
das alcoh-licas se encontrar2a en | as re

| ment e, atbrl &8 dinft @ ree rmadbeo dnastaicad =ny®@tE id tae S

n porcentaje de presencimasdely 2than % ®lno | wars

stas masculinas. En este sentido, el cu
ueda de | a eterna juventud se entienden
muj eres, S i biséemsemahoexpibti mest ado@sur

deacl as anuncpioas,cecthHeos ut ampes como el de |

-6 2
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nemaa presencia | igeramente similar en amb
oduccotnoos espeei hbmerel oj es, |l a tecnol og?a,
guir2zan apreciando como mayormente de int
yosS anuncios presentar2an mayoé&gdatta.r,i aenetnd re
ride diober ma m8s incidente hacia | as mujeres
specto al ans8lisis cualitativo, | os result
rsonajes en |l a publicidad coincidza con e

vi stas fempemntnrassr,onsemayoritariamente muj e
racti vo,siaonniafdaadsa so, vaipranoos aspequemeend? aans
uns & @sni dt2cadno ti po de estereotipos femeninc
mmel ef & to &éiettac . La escasa presenciaedmjsac ul i
present anaa@t ietsude pernot ectora y condescendi e

estigio para presentar | os productos y rev

ca @E22006U part e, realli za-n 8d n sa st wWdki B 7b eesna d

|l a revista Telva a | o |l argo de un period
eaci-n hasta el afo 2000, para determinar
I g®nero femedehoad8lrispg des|l asteneoevpad

O

orados de acuerdo a | os dat os estad?2sti
ituto de Estad?2sti cé)ulsea dCoast ad nu fdai,c hhansste nt

c n 9
—

de ese periodo.

-

a ell o, se utilizaron una serie de wvariab

—~+

ereotipo, tales como | a edad, |l a ocupaci
tividades al anierse olbitbernel .d alsa sg rcaccn calsu sailo an §
anzada a sunsa ta uetnopnoggme acelmaleest @als casos just
n respecto al §mbito | aboral. Su estado ci
enire ndwenet a el nYamer o de entrevi shamso eal el

Ysimer o deseahréwassguecma ol eer seoreémeyrci ac

casos) l o cual no estar2a en consaachamdti a
nsiderando Ilgumatarcit m@anime nég e <ol omuwihas dgeu ¢ as:
ra cohabitar en pareja.

|l o que atafYfe a | a edad, esta se correspon

ostando per edma nbbdeanfaos()36 y con respecto
-6 3
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muj er gq@e Sfel maesita un papel pri mordi al a
rrnedsippont es a mu jnerneosr istiamr iloisj.,osEsdreammecho t a
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pafa es uno de | os m8s bajos de toda | a Un
r Y%l timo, en cuanto a | os valores personal
opanztda pw de mujer tradicional, puesto que
Arddatdtagra8s mencionadas dentro de | as en
ali zada; | as actividades del ti enmager kesbr
tevi stadas polreelrg gmewiiBdt ad eeproamnpea rttaembd e®ne sft
tividades, entendido como una Vv%daparmEast ma
bvari abelne sc censstoanbaannci a con eelditriipge de |peuddtldl
presenta culta, con cierto estatus soci al
estudi o,emneil ng¥%n gmemento a | o | argo de
di 8ti cos se cor reersepootnidpioesr omo ccioanl elsgs sead tv§
edvantlaa muj er con aut osnpoent?taa |aa bsour ad ® w @anc il -or
raz-n que motivaba su entrewi suadiaEh de
presenatsacmuejnerdees t avcenéaivimao una serie de
l a mujer en el §mbito de | o privado, rese
mbr es, y preservando as? el model o soci al
greiaft i va en |1 os %l unaomrsc iagmesi, a cfoenmil mi ¢ toanap a

soci edad.

estudi o, Selloaga D2@ui nftiazs X§2001lc0k Bt &- Men aver
a el estereotipo corpor al presente en | a g
alizaron un ans8lisis de contenido de 488
neralistas &¢fa,e tnmoldeas emo ntos pTel v a, Vogue, |
ientadas a un pY¥blydoecoamag oe meZpleOed b6 daomebRodsh Pa,
clusive. Se identificaron un total de 97 n
ctoujodel y | as categor2?as de productos m8s

|l os complementos (45%), | a cosm®tica (10%)

Spl oaga realiz- | un2t0d Ba)mn eG§ awedri s mMBap atmprl a

vestig- el uso que | a publicidad ge 8f aca

-6 4



muj er en | as principales revistas femeninas,

fueron | os mismos que en el estudio de 2010,
Los resultados mostraron que el grupgae®tlmi co
et ciaac8sica (73%). Otras etnias peemegtras el
(18 %), | ast msp&tesadéeé 5%) yv l,agpmesenesadasben
menor grado se male mbalrgro. drek @ssup ppreel soe, n ctiean 2nauy s
muestra | as mujeres morenas (22%) | asulmuga®er €2
pelirrojreprestalamdas de forma escasa (8%) . F

|l as 488 wunidadenabden dm8Imueiss raueof due posi bl

C8c ragpsa tD2r&®p lyoaga (2008) concluyeron que pri
respecto al grupo de mujeres privilegiadas e
con Iclaobemor eno, rubi o o castafo), que sin em

espafol a.

Con respecto a |la edad de |l as mujeres repres
edad comprendida entre | os 15 eys t3add ud(fdoes 3(06 0
afosadl madnzaba el 35% de | os casos analizados

|l as mujeres mayores de 65 afnd a(camlmog egrplexdsd

tenfman representaci-n casi insignificante en
Los autores del estudi o consideraron inter:
presentadas del i beradament e de forma i nfant
caracter2stico a | a hora de representar a |
ani fado es un supuesto valor en | a mujer), vy
La utilizaci-n deoperodaomeajpeasetcawonoac i iogni f i ca
usado en comparaci-n con el tot al de | a mue
analizados se wutiliz- | a imagen de una perso
Por otro | ado, en cuantojerka ceppkeesntmnadasr
se encgontwuerpo feemmenm®hio dellgadmi tad de | os ¢

un cuerpo cohs{derddbgadowmaporgcartsaj)e tdielo 30
corpor al grueso, gyadeo seex trreefnhaedjaanmeonnt ee nd ella mu e

con un 9 y un 7 por cientC@&crecepe @tipwd Meamtay .
-6 5
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008) comentaron que este hepcuheos thwa gsbee emno rlrae

muj eres asomefdonmnmtheadas o0 gruesas apenas se r
bastante frecuentes en el grueso real de | a
Los autores tambi®n consideraron oportuno es
cuerpos dedgmtdolsamns ecgome atl ®t i cos (18%) o si
debilidad (25%). |l gual ment e, determinaron (.1
como atractiva sexual mente en 3 de cada 10 c
| asemes en | €8peabés ciDd gantleo(a@@IME)Nci onaron en
estudi o gqase rhastmugdea comot eundegefrsemag ef Txair@a
relaci-n a |l as facultades intelectuales de

el ementos como el entorno | aboral o peonfesio
gener al , a cual quier faceta que presente coc
tradicionales |ligados a |l a belleza.

La forma en |l a que el cuerpo era exhibido t:
m8s habitual @&ndé¢ aexnuiesitr aelf ueuér po entero (
gue tambi ®n se exhibieron con bastante frec!
Otras extremidadpsr mositranemba&rcgagenpessent es ¢
manospyelasas, ambas con EBceiemobDppot ertgay e
(2018) remarcaron | a importancia concedida
femenino al que se | e atribuye un marwctaeo ca
en un 4, 9% de | os casos se presentaba el cuel
di screta, apuntar2a a una despersonalizaci -n
De i gual mo d o, para | os autores fue signitf
vesdntm cubriendo el cuer po, puesto que el

frecuente en | a publicidad para captar | a a
anuncios, el cuerpo femenino se presanpetam8gsc
reduci do (15 %) s e pudi er on encontrar vari a
asi mi smo, gue | os prototipos corporales de |
i mperantes, siendo una <car actseer 2psrteiscean tdaeb a ae |
en su conjunt o, este era perfecto en 7 de ca

-6 6



o I mperfecciones de ning%n tipo; mi entras q
perfecto en el 90% de | os anunci os.
C8cragpuater®pl&koaga (2018) mencionaron en su e
por el cual se tiende a atribuir cualidades
para encoénat rlaar gpeanrtegf aat racti vanabhsy ebmgoeb
gue causan | as i m8genes publicitarias. Por o
el hecho de que en relaci-n al grupo ®tni ¢
semi desnudo, es m8s f rneicau ecna ber iqzuae (lnausj emuejse rl
desnudas que vestidas, mi entras que | a tend:¢
et nEssse hecho recalcar2a el estereotipo de ¢
|l atinas, comeumddaealaads yde xod i s mo.

La belleza de | os personajes, sin embargo,
obeddoi anni ng¥n fi meercadan dr etzo cears ossi,etaainque
entre | a belleza derFropecsonagpsty sl acsowsiu mo d¢«
de dicho producto, de C8ueXiaepsa tebrt &0 Bdoea gcaa d(a2 0110
confirmaron en este sentido el uso del este
ornamental e&en Yyaopsédtvaidama en su estudio qu
muj eres se encontraba relacionado con el <con
en m8s de |l a mitad de | os casos, trat8ndose
La adcty tluas actividades que desarrollaron | o
tenidas en cuenta. Se pudo observar que | as
principales y Ynicas de | o0os anureanicosa are Qrdqg
femeninos o mixtos no era com¥%%wn (20-%Myj emns?z
(10%) . Las actitudes seductivas por parte
com¥nmente wutilizado en | a pualdlai d0dazdsoso!
a su pasividad o sumisi - -n, |l as mujeres sol o
uni dades analizadas, porcentaje muy similar
tomaban | a inici attiama s(oll 60%)e.n Rionr 1% rdoe |l aodso ,at
l a mujer con el desempefYo de tareas en el h c
13% si se | a asociar?a con actividades de o
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tereotitproaddecinujadr que antepone su papel C (

rsonales es cada vez m8s escaso.

ros aspectos de | a representaci-n de | as

ampliados pdrapalt eeg 0t &d iSalewedgpa | 020688 )gui ent es:

En

an

rellaai antiavi dad post urealesy eeamocai omwd s tdrea

alizada, estas mostraron una genecal casadas

muj er es sagmtredca&sa,n recostadas @assombadasnuj er e

re

m§

pr etsoematn-do | a i niciativa, activa o con act

s de siete de cada di esewc@assousmi sSlaa omupjaesri vt

embarngot,rees de cadasci ha nmugma pEreo tmagwnidesdtaa bd

y
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En

no como un simple adorno, y tambi ®n mayor m
expresi-n emocional de | as mujeres apenas
atro casos se exhib?2a alegr?2aenfyavden (8o ®
olencia (1, 1%), naiobdtea ntoes, cedny casmacpais tleand aue
modi dad. Acerca de | a expresi-n de satisfa
| aci -n a si mi s ma, aes tEan eurnao nd2en icnaadnae nctuea trre
ni festaba en actiet wehonarecicaidatvae,r esmcm&EmPe e ¢
di sfrute psicol - giada disear esnitdds oy esre BRI
f2sico.

|l engedj cuerpo de | as mujeres manifestado
gerente que explicito, basado en posturas
l a simple i magen i ne ®irmpoeyl eacntdeoe kah a er pebceet pat godr ¢
seos, valores o aspiraciones con |l os que |
nudo atractivas o sorprendentes, i ncluyenc
mo exoti smo, l uj o, gil chanb,ur s o feixd tr iavagianrc,i ad
nudo despmaviesxtpasesde n defini da, pero de
ceptores. Se presentaba una cl ara estt®ti ca
concret o, stqitdu ivmeordderl 20a ta asdu ci onal vincul a

|l a alegr2a de vivir (exhibida sol amente e
dernidad (39.2%), |l a amistad (12.7%) vy | a |

este sentido, |l as autoras hicieron un 1 nc
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ndencias m8s transgresoras utilizadas por
exentas del refinamiento que caracteriza
rng oHi scpobpbtfBSsiomes en otras est®ticas
ement os m8s atrevi dos vcioonhga dirag Baangdu eo gd en i naa, n €
2mera aparecen y desaparecen en | os medi os
tasfaampa han estado exentas de pol ®mi c a,
|l a campafYa por | a contestaci-n soci al rec
cuanto a | a conformaci -n de | a identidad
as de modalided alsuyeamraelsda upresencia de sus r a
ri butos no corporal es.

muj er es representada mayoritarseamealtes de
ri butos f2sicos como | a beddszar gcilas parlifa
ra serie de <circunstancias (como por ej e
rporales, como el esfuerzo personal, el ®x
®xi to afectivo,dagdhnaadois- m, basres tdeen dnra by jm
a escasa relevancnadeh ®=ai tha e aptreeastei natoee geane pi

cada cinco casos.

|l a actualidad, | a publicidad de meactciapode
s frecuentes en el pasado: | a mujer como m
a el hogar, y cuya felicidad estaba suped
ceder 2a al mar peroddet o u 8dncuipeeni admoc i alla dsei tlu
mbi ado mucho eny lsas i¥Ysdddomasr al®ic-ard aa | mer ca
eciente participaci-n social y pol2ztica, vy
con | a s ex uaalmodiacda dioe mneenni map el en | a soci e
svinculada de | as tareas del hogar vy del C
|l es afectivos, con |l a familia o con | a mat
tar®aenmemda en 1 de cada 5 casos estudiado
moig ckegreposa es desplazada por un tipo de n

oti zado, y de fuerte iewpafcu mlcoesmoccdm ngal e plaa

experimentado | a sociedadcyndwextwalmBrsesa,bicdckan
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respecto a |l a exhibici-n del cuer po, gue
otro | ado, en relacinoubbhdaspaniactl| ai tha
de cuatro de cada cinco casos, ni t amp o (
ni ficativa (98, 5%). Mayoritariament e, | a
sional es, f amielsi aarsoxc i @db%dicoas ,ely S§wmal a
titividad o el ®xito profesional (que
ctivament e) no se cBnngtaeonl del &0 mmae
uali zadaeaen8mbi pobl dei dacci -n o0 interze
ecesari-tai ptarrai sarmeiratrd .a soci o

n
anto a | a clase soci al de |l as mujeres r

[ ~—+

> c @9 ® d d D
x
—

tercio de | ogsmeanntuanccii-ons ,d ed e bciudeor pao loa |far
i ndicaran su estatus y poder adquisitivo
rl o, casi cuatro de cada cinco mujeres |
e nteadni asolyo un 1,4% de | a muestra pert

cter2stica resultarza | -gica en relaci: 1

o 9 u o

as de |l ujo, gque ser2a aquella con un al¢t
Yol ti moponpoer he glbetratamiento formal de
e no fue realista en casi dos de cada tr¢

gue | a i magen no tuviese un car &actaenr r e
textos conocidos o espacios fant§8sticos,
l i dad.

estudi os parecen confirmar de este modo |

meni nas siguen dando mucha m8s i mportanci

t
S
n

o

sent 8ndol os como ©prioritariootpasaabpesec:Ht
acionados con | a céadltauwes @dar a& dwrc accanoc, i ri
l a mujer en | a sociedad actual . La publ i
O tipo de estratdgi asspaoasumacar aba abgs
ereotipos femeninos convencional es, y ver
i mportantes de dichas revistas: adel gaza
eeriant adbrns exucna nc del prototipo de bel
porcionar2a a |l as mujeres el ®ito social

un prototipo de mujer perfecta al gue | as
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poco tiene que ver con el model o de muj er ma

de mujer cauc8sica, delgada, sin estr2as arrtr
firme, joven, rodeada de | uyjoo,p ontdiesrt eersito§ Isaes
cuerpo y en su aspecto exterior, Yy no en sus
4 -Bl patriarcado en | a actualidad: El
4. 4Ell . patriarcado y | os medios de comunicaci
Ger dae (LeX@@h i ni - el patriarcado como
cLanani festaci-n e institucionalizaci-n del d
|l os/ Il as ni fos/ as de |l a famili a, dominio que
| mplgiucea | os varones tienen poder en todas | a
sociedad y que se priva a |l as mujeres del a (

l as mujeres no tengan niaoag¥%ni hf pboerdei apsode r

recu®sose

El paddo aest 8§ Ccompaicetsd 0, pegt rduoccst luaaece uir de elst
relacionada con | a |foosr nga®mepre adauweq diere sl t@rsig@a i @ @ e
relacionggusesodeakemjnar2a | a domimuajnecrieas dpeo rl
cederles a estos |l a gran mayomPeantdeapoguei ®
rel egadas a un esnegawmamt oplaanba ideol og?a, e
reconocimiento y | a natur asl ieznatcrie- nh odneb rleass yd e
ideol og2a patriarcal servir2za para |l egitimar

as mujerbkba mosmasétaniquedaldo so vcaarpoance sd apdar a a ¢

de respomenlrpadddres a i dea de @guea Ilaos rmwjmbrr
y dgaorant o, tambi ®n su subordinaci-n a ell os
Las desigual dades soci atege/smmttrelclt,aead go@d as
en funci -y deolr d&nerdoreol og2a que fomenta | os
el |l os.

Las dadtesx actual esv dsotdiagvi?2aas cdenls egivatnema vy | a
contribuye a remarcar | as diferenuwcpars wemtpgap
secundario por detr8s de | os hombres, puest C

BLerner, L& c¢(rle9a9cOi)-.n .dep -3@4Bdarr iced oamcho Edi tori al C
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ci al, se apoya en estructuras pol2ticas,

mentan | a desigual daoti sacaal asnmupelt es. sex
|l as ensefYfanzas sobre | os g®neros y sus dif
| os primeros afos de su vida por parte de
omo son |l a familialg la estlbelkeariladeqless
masas (quertembde®estosmarpgberzantdi bbarta
ber cultural, of reciendo una determinada

gueti posxusadceisal egsisey nsoersrieesmpporned @lhr Ta@asn & aEr e
11)

deter minadas ocasiones, |l os medi os de (

sigual dades entre | os sexo0s aetparesetnit mande
i gn8ndol es determinados roles de g®ner o, (
mo f oment anmaos cwna nmi rsood&ien | emseaerxgua, | deadde
enta que |l a cultura yat aguéeisertemamrsmif oe ma
neraci-n no son est8ticas, sino susceptibl
2 pues, el patriarcado se servirza de estc
muni caci -n transmiten a dg@&meroo peagtaa bmaed ied
mecani smos como | os estereotipos, |l as ac
omueve | as di ferenci as entre | os sexos,

meninas un valor monjereercomsumenbsndapactek

|l os 8§mbitos que antiguamente se reservaba
ra | as personas que <crean | os mensajes (¢
nerando a su veeotdeptoesr m( nadss empt e posi t
mplicado de evitar, ya que estas no podr 2;
e en t®rminos de g®ner o, recrea | a organi
ci eBndas & Erviti, 2011; Lomas, 2005)

mone de Be(acuivtodidnandeln9 43 0r0bmaeprc -x6u2 )l i br o EI

X0 que |l a condici-n femenina no es sol o wur
no tambi ®&n de | a socializaci-n de | as muj e
rel acionar se c¢onpe&fa ceon tnoerdnioa ndtee uenl naopdroe nedsi

|l ores y principios, necesari os para su fun
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vinhe que afectar?an a todos | os 8mbitos de s

su idents dadumga asemedi ddobpetioves y cul tur al
grupo de iguales, |l os medios de ccmuri.daaiu-en
l es influyen en dicha construcci - -n.erAlqguseexo
depender?2an de |l a cultura de wuna sociedad

femeninas y masculinas no vendr2an deter min
caracter2sticas biol  -gicas sifnno(dambil®n @loas

ebi ferente eslt@ad udi etciomt-éplcawsd u d otsa Mkei ®n diamp

hay un Ynico modo de ser mujer, puesto que e
Por l o tanto, adntistiade@ionnsoriuadgs | a soci et
masculinas y femeninas no escaparzan a |l a in
doimnaci -n masc uelsitnaab,| erceer 2a por estas difere
muj eresre siemé aqel efecto social de una ser.ie
di ferent eagdesolgaet icwind or man | a humani dad, e

socialParmacotma parte, todo este Iprlo@egiodaedd
i ndividuos, no solamente durante | a infanci a
personas viven o presencian | es influyen, ta

muj eres que reflejanndlioay i deiAdas &e Eaomuni, c a
2005)

A pesar de |l a diversidad de contenidos y for
l a gran mayor2a de ediciones doet ilpaadmar ereda 8
p¥“blico a | os hombres y del §mbito privado a

exigencias completamente distintos en funci

publicaciones. Adems§s, lozgamednos npukesenéan
promover | as numer o0ss ansu jceornet sr i hbauc§elno meaens . | ga2 €s0d5ca
El i ng@uimgn figur adeln Prascy emmttd cdeasMonén or eo
Espé&d¥VeBal anza -&o0 Ri0m@&maloi z- | os sujetos y fuer
profesionales de | os medi os, mostrando que |
sujetos en | a prensa, |l a radio y | a televisi

e®s porcamtempgser es en Cc o0 mpnaerdaicai - enu rcoopne al o(s2 6
respectivamente). Adem8s,t oldaass nhuaj se reerst eeprtmanc i u

en aquel | ass croenl aecli ocnraidnaenn | ya Ipa ewisal,-enm aididom d g
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representaban el 51% del tot al
Como fdenktas noticiamayorasamupseresmer &nment es
(43%), seguidas de fuentes de experiencia p

mi entras qrteasc,amigaeeaxpesolun 9% deahos casos,

notable el hecho de que | os medios apenas ti
O comentaristas. La ocupaci-n de | as mujeres
aspecto i mportante puesto que se descubri
profesiones relacionadas con el cuidado y el
en proporci-n al n¥mero de not i celaasc i osnuagpdoans® ac
el deport e, |l os negoci osgndlaogp?oal.? tHsctag diat uce
como | as mujeres son relegadas a dar su opi-H
privada, pero no como 8§mrba ftos ipdubdliecn.y mi embr

Tabla 3: Ocupacion de las mojeres como foentes (prensa, radio v television)

Ocupacion de las mujeres como foentes (prensa, radio v television) Porcentaje | Numero

Ama de casa padre o madre, solo s se especifica 1z profesion T5% 4

Doctora, dentista, profesional sanitario ] b

Artivista, OMIG, sindicatos, asoctaciones civiles 50 14

Poblacion, residente sin ofra eoupacion especificada 45% 22
Fig@&Oaupaciones | aborales mayoritarias de | as mu

|l a prensa, radio -Batehzea sM.-2dl F,u&NaSQapi2@ne 6fei.gur a
| ansot i ci as? Proyecto de Monitoreo. Glmpba9) dEeudetde
Teres-BaVamaa y 18%id i a Riemetiptiemw:a/dohdde. handl e. net/ 10

Este estuduvwotembtc®enta | as situaciones en
i dentificados por su relaci-n familiar, reve
por Ilsai -me famil i aru, % nd e olnad g atsd b rceom.

Como periodijetraes, rleps esnent aban el 44% de |
i nformaciones en | a prensa escrita, el 59% e
media europea en este caso, adesn8sqgn elna rteé @
pripmdiensentr - gue | os hombres trabajaban e
(aunque | a diferencia no era ampliamente si
muj eres realizaban informaciones relativas |
Otro datiof imuagt isvagnfue el de | a edad de | as n
en | a televisi: n, ya que el 100% de | as muj

tel eviesPam end4 9 easiom® senBb5ar g o, en el 9@ d de |

l as noticias pretsem2 and zwnnagp oeednaedirldeasl, o € s sy | «
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Al gunos aspectos m8s a destacar fueron el h €

as nonhbpcgasrpgarec®ehaci -n con el sexo de

centralidad en |l as noti ail&®s ,ery garegmucad edrean o
foco principal de | as noticias cuya tem8tic
tecnolog2a. As2 mismo, del total de noticias
relacionadosecg®nkaoi,gunal dadstdi onabeamf d pse es
e
e

o

g®WeBal anza -&80K5i meR0b5)

Por otra parte, |l as mujeres en | os medios de
aspecto f2sico y personalidad o] s u situaci
calificadores para describaresusapasi adoci ai v
tenerse en cuenta otro tipo de el ementos, c
subray8ndose de este modo su val2za personal
Las revistas femeninastaersamatmrgdé¢laamedeSe¢ing
determinada i magen de |l a mujer y unos roles
Aungue | as revistas f emeni nas constituyan
mayoritariamenteguwi rl alsa mugreriesnt eali mper ant e
muj er que se corresponde ctoans lionsd uessttreiraeso tniop ob
fomeebatri ar caododreanbthepalths cosas, en |l ugar de
una velsimwmndo que se desv2e de | a mirada andr

una serie de contenidos y de mujeres que se
hay que imitar, del i mitan que es |Ifeerenées,
estrategias discursivas para ello.

Desde su ma&¢iami a&gseitvgpnsatraosn como espaci o natur a

el 8§mbito de | o domestico (destacando entre
cocina, |l a léi)mpi &anbi d ol dreodar privado (a trav
del aspewotog flza apariencia), el 8§mbito de | o

y el 8§mbito de | o banal (cotill eos acerca de

dejado atr8s algunos de estos m@sjpercte®s, S 0Db

madre y =esposa, y | as revi stas femeninas é
empoderamiento de | a mujer, l a belleza f2sic
cual estos productos medi@ltacper senciomé i dear
cuali dades. El hecho de que | a industria cos
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publ,gecaciasesa | a compra de espacios publi
versi-n parapsesegeal tofubasi neansbas conti n%¥a
yai oridad esbellal edzea oyb tneannetre nlear | a haci endo
es, tal y como indican | a mayor2za de | o0os ¢
ran mayor2a de casos, Yy siempre es suscept
rrcontraposici - -n, podemos ver meomne Ildsa maak
vistas mascul&G nbegdlftMani za&m, umMenr at ami ent o
me nni nlaa egr an mayor2a deumiados, mgseulsienofpa
t®tico y er-tico. Otros tttaabi ®o® mestl &n mpde
te tipo de publicaciones, aunque,nsesioapoi ant
nstrucci-n de un cuerpo fuerte y poderoso

[ 2t

u

tividades (incluydmdoprlessendé a2 Wieéolseecsexoma
ca,éeltrefsormBd i cal evanteneesn, ensiteanst r@wsblq
0

|l aci nadas con el cuidado y | a educaci - -n d
y escasa, Si no completamente ausente.

s arquetipos femeninos y masculinos que |
di ea¢ioal a apariencia de una falsa objetiuvi
|l a realidad y una mediaci-n entre | as ent
pectadores, asignando deter mi naadgd&sn aarmaentte
crean | a totalidad de | as diferentes for ma

mirar de forma cr2tica estos prototipos re

sigual dades sociemidal terabdesmiesi f ncae alsas d
ero difundidas en | os medios de comunicac
nto en | as p8ginas de | a prensa como en o
uden a |l a construcci -n qug Mmascmédinos bkbayal
segregaci-n es notabl e, y en |l a que | os
til mente bajo | a aparienci al Ldoemausn,a 2f0all5s)a e
s medios de comunicaci-n son agentes soci a
clase dominant e, pues estos son por | o0os ¢

di os de comunicacindrusthamasi meumandexpasi
oceso de concentraci-n econ- mica, por | o

norza que transmite una gran cantidad de c
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cuya informacliomegeprelduestilos da@a vida del

e ostenta | a capacidad econ-mica y tecnol
n Ila invenci-n de |l a imprenta, el saber qu
dreantoicz - , |l l egando a | asl acd agreisp @so pdid ap @d ¢
tentado | os medios ecespemtnivaa die- ng,®ncke DJd e

di os pnarsa vels reordenami endo de lpma rs agtricead &£k
han valido de |l a i magen vy el cuerpo f emer

ra generar beneficios.

producci-n en masa de <contenidos bajo c
ci miento de wunaa cfulutcurzaflerpmori nWrusstpart e, p €
tandarizaci-n y | a baja calidad de | os con
E I predominio del criterio mercantil desde |
obr as, el fuerte rasgo mareinpuelsaad oculdeurlag isd
tendencia a |l a estandarizaci-n y | a reducci
product os, son algunas de | as caracter2stic

bur gaes’al

ntro de | a indusde i leods wist urasli vosl| begpamardull
mer cado del Si st ema reecsoans- nmd ec oG 0 npuwrri claoc i g wn
cuy spredpod2an real i zaen gnsuaetvdaecan oil mgé s i, O raar
smo timamwo wwentagpandeempecadoa | os medi os
e terminaban siendo absorbidos por | os (
ncentraci-n econ- mica. Estas fusiones 'y .
di 8tico en el cual arnespeqgwefioomiVartearoi odse
muni m8si popdepose3san | a capacidad dge deansn
rsonas en todo el mundo, con el consecuent
ensa.

tas personas tendr2an el poder de decidir

%Genr o (20 1T0o)r ncaiyt aMiSor qgeune k. p s Mme €i o6 28@ 4 omunicaci -n de
herrami ent an deke tlranisdrsliog2a bur.gpeR@&@) capi Vahbegbhana
Estudios ,dé® (M4a2016788j.erRecuper ado de
http://saber.ucvewéhojtskiemdex epwhh BBESYV 66 06
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di stintas pant €andreilthendieadso,de reat aBofiidhdoege

el nidmerpa oduct os meds &ti e0streatalb @& i tmeer cladso mi
estereotipos, y defienden | os mismos valore
objetivos de dsuicaioonya miiemtecn punl 2pt i co simil ar .
En el caso de |l as agencias informativas, Re
AP (Estados Uni dPrsgsseAghhkRe( Framaiea) , Deut s
AgentemanfiAd) y EFEIl AEsppfa)l)dpdyeenpaodeci r |
de | oggqureatlsleedi stri buyen en el mundo, ejerci e
en | a rceodestlraucacgenda noticiosa y, por tanto,
excl usicwo sdm ulca&genc idae noat i ci osa, y por ende,

derlemresentaci -n del dsa medilogddad por parte de

Al gunos auRaules (RroenOr)Ri err e( B0OUZ)di ETotmadps e
M8r quez, 2s0ulgder 2pp.mhiGgEa)e i | @ dolnmeudiad nted ek d sheanmec

comunicaci -nporeselelqgue®teoldosi seemamptdami aasus
enas dem8s cul t usr asl, a»winrdemd,l ev@amMoasumi das
cul turas miwmomir®@ndasesyngriomdvasi -n cul tur al

|l as mujeres asumirzan que el Yoni co model o v

medi os bajo una mirada androc®ntrica.
Tant o en dlaad ¢@gwbneinad na como rendéd al asaes onwg le an@is o nl
con | a satisftaccaln kaebel®Pken al qqueu slei aieda ke

muj eres se basa en el ement os ménmsanot il emg au,v eenlt u

O v2al pgue | a muucerr spuecdoen i@xtimaomceh i hos, espi
mercado | aboral. Pordionirqai gpard el, ainmad ab mpaidd i
suele wutilizarse como plba | ac cuoprgp ga ddupaiteo r g
asegwrlar®g¢itawl .s Esto sucede debido a | as est
i ncidencia del valor de cambio simb-Ilico de
uso pr8ctico. Al objeto anunciado sey lguapor

|l o relaciona con un determinado est(aTtoursn asyo C i
M8r quezLonalsl,4 2005)

Val qui y Past oTror(n2a0y0 9V 8 r(qcui etz& ¢ 92 Deimdn a yp pME6Fu e z , \Y
(201L4»s. medi os de comunicaci-n de masas como herr
burguesa, <capi.t glpi.sltéar )y patri arcal
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publicidad es transmisora de | a ideolog?a
Il os de vida, fomenta o invisibiliza dis
mas de entender y crear eblenmeundco,o sp eyr sluaa d
rtos h8bitos y conductas y vende un mund
nen cabi da.

anuncios publicitarios exhiben y exager
ereoti pos seesxtuoasl eess tye rsemdii gloess,; aungue no
stituyen de todos modos una selecci-n int
determinado punto de vista. EI problema r
retsitpos han serviodogrhoaposnsecesaéesdeomina
eral, sus or 2g emieesr tpauspdien)téemoicdsasdss,euna s e
i obag ascul tdaecsie sntmiama pdiil raicg i- cha s laa saecgreecgeanctia:
tural yrsespasasodieal es desventlhoadost e Deat
g®rmaer @stado siempré aali oserwnii eie@ | @ari sSlax o s
han caonltar i bheusidgu all damdt rsocmowjcerd ¢ &1 rsgu shombr
erenci(dos maesx u 2/00%5 )

otra parte, otra de | as formas que el p

roldees g®ner o viene determinada por | a invisi

di s
asp
|l as
va2c

o |

tintos medios de comuni caaoiu-jrera sniswe |lb aglac
ecto exterior, mumdo fdaela esp ¢ tafadrds meSdoe, dd
muj eres comunes scodsooss oenn plroost aeywe ape lals @ €
tyi @ cabut atpa@raaodesercdntri asen rasgos € 0 M

a riqueza, c ont d md ri2nep l@arcalcan- abaqgaltea eisdteon t i

(Tornay M8rquez, 2014)

4. 4ER .patriarcado moderno en llasnminevidet da foe
De acuerdo con |l as ideas duéOPMFomuj| Waolefs, esadr
una cultura propia, han dependi do mucho m§s
hay en el mercado y ten2an m8s posibilidades
culturales con mirada androc®ntrica SsSe encuct
cultura creada por y para mufj erecl,amemt anr pa
|l as revistas femeninas. Las mujeres son repr
producidos bajo una mirada androc®ntrica, y
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establecido son ignoradas por | os mismos.
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pol 2tica para frenar el proceso de | a |
dent al , aprenden de | os pleorss ohncamberse sd ep el rc
rroellleacrtsuea linmetnt e, dbubaasoel egadgyebaochan
tras que |l as nifYfas observan que | os pers
muj eres bell as,camacecipkardd se nit retmeelnd cet weel essu
reci ben en | os primeros afos de su vida

ultura de | as mujeres adultas, es decir,

estlea midglolnemz cauead i dad o el emento de car §c

e

res deben aspirar a personificar, mientr

|l a personifiquen, sin embar gaos duwul thwerlds 2

estable a | o | argo del tiempo. La antrop:¢

e

j

r

sidad de ser bellas para ser escogidas ¢
ustificaci - -noro sdi-gatckar @ EBli @ hb @gli ls&azan&¢ mo

mej ante al del patr-n oro. Como cé&3yl ewmier

sociedades occident al es, se utiliza com

i ar cal de dominaci -n masculina sobre | as

bell eza est8 relacionada con el sistema p

me

S

X

c

(0

éeabl es en |l as mujeres en | os diferentes pe

nina que se considera deseable en dicha
i derado como cualidades bell asenemal & n
perienci a,; para | as mujeres, a diferenc
gmauw ¢ m&sdomarcado porque con el tiempo | a
ci miento. De este modo, | ysa Ilgaizo s aen tnrug
ras deb2an competir con | as m8s | -venes
revistas femeninas, desde su origen, han
Ssu progreso, as?2 como tambi ®&@n edkzea .|l &€ oav ¢
i miento de | as primeras instituciones e

cipaci-n femenguona, sal pemf Eeocitore-mpba pr o

i m§genes de bell eza. El aumestoidel daei Vabk ec

BWo |l f., (NBI9 1mi.t o de (lplg6.)d &I B neezca®, Ed. ). Barcel ona.
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clase media y baja hizo posible | a prolifera

de | a bell eza, al mi smo tiempo que | as revi
p8ginas.

Por otro | ado, akags amébv i®ant chsanf edmareirmmi nado |
afectaban a |l as mujeres en gran parte, pue s
poderosos que existen para provocar el camb
revistas si esmpreedi teardassstaadms i ntereses de |
gobi ernos. En | a ®poca victoriana, estas pu
confinada en el 8mbito dom®stico. Durante | a
dersraol | aron un destacado grado de concienci a
trabajo remunerado en |l a industria b®lica vy
por ganar |l a Rsermug.,erger rlecpoumeEdoerde brcapapn

remunerados que tradicional mente hab2an sid
encontraban en | a guerra, y esto | as doto d
tiempo que se produc2an un qgrearprmipmercd odiea rcoan
autonom2a, nuevas responsabi |l iédaad epsu,b | necjiodraads
art2culos de |l as revistas femeninas incidie
manteniendo su feminidad.

Cuando blroess hvoomh vi er on a sus casas despu®s de
a enfocar su mensaje a |l a domesticidad, ant e

abandonaran sus puestos de trabaj atywmplaoadd hom

el sexo f emecnoinnoel Ipoersdusenedmopl eos, puesto que
percibiendo un salario menor, | o cual podr 2 a
econ-mica como | a de | a Gran Depresi - n.

En | os$ nzftesnta, el papel tradicional de | as r

y estos productos medi 8ticos transmitieron a

empresarios y |l a publicidad de | aasemoa®mmé a
momento, Yy esto era que cumpliese con su pap
®pagqkas revistas femeninas | |l amaron | a atenci
grandes inversiones de pubinicicedad | ®n qlues | mesc
|l as revistas renunciaron a parte de sus i de:
prensa femenina se || en-: de contenidos y ani

muj er todo tipo dtearpadodjutct cosmpapeaer feenctehli a m:
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nteni miento y gesti-n del hogar, y que d

alizaci-n personal para | a mujer.

n |l a segunda ola del feminismo, y oltoasr ochna mb
| as nogyeareess ddeer ecbosrloégadleesa dalt ali dad, ¢
perior y addimehrasadmuijl earbeogs ad mpezaron a cues
sa y consumidoras, p er dneennidnoa seg | ciomt e ro®sq upe
tos productos medi 8ticos cay:- considerabl e
cial es, editores y redactores$ oolpoer heanrco mac
jer disminu?2an.unRPRor celnl d olsag orme weirntoads, i jn Vv ¢
ideal de belleza, que sustituy- a |l a m?2st
ntrol social y | a ccems uanints edeet aucni inbu esvooc iiamp
j epeers,leanpeureaar on a centrarse tanto en el cu
nYamer o de art2cul os relacionados con I
ponencial mente durante | os siguientes a€fos
jergeue gan: poder a trav®s de |l a caricatur
s medios de comunicaci-n de difusi-n gener
rante | a convenci-n convocadaeehaSeugea I3
o 1848, en |la que | os medios ridiculizaro
pect o,ypecrrsiotniaclando cual qui er i mperfecci - -n
jeres feministas, tachBagdol abarleatfamasa.s.a.de
nto | as revistas ,domallgas oheginal admagesn ©iuv
raciadas f2sicamente y con aspecto varonil
s afYfos sesenparalkacbar sper veussderechos,
eva cruzada para acallar a estas mujeres y
|l l eza contra el aspecto f2sico de | as fer
t edrei cmruev o .

grueso de |l as mujeres en | a sociedad capt
chas caricaturas surgieron su efecto. Las
endo dirigida a su asapsecctaor;a catle ratsrtaiecrasl af 2a
mi ni stas, tanto por su belleza como por | a
S mujeres bellas como rivales, y a | as muj
er2an I degmrtainf i t’amerea ®&d publ i caciones fem
vimiento feminista se aprovech- de |l as rea
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S muj eres.
identidad de | asdenugetresmpdsc - e lapopal be
|l nerables a | a aprobaci-n ajena. El mito d

, €es uneingeprtsesuregcielar rfaémi mMiestl a. nAretveas

a

dustrial, | a mujer no esteapaedepuegstaecea 1Im
el val or para | a mayor2a de | as mujeres (
d

a |l a belleza ten2za un papel importante, ¢

-

a el trabapomi sesa, sagatodadl eza f2sica y s
rto papel, pero no era una baza I mpresci.
ustrializaci - n, y una vez instaurado el

naod omddernas representaron mediante foto

> (@] o @

sideraba deseabl e.

rruna parte, | as revistas alentaron a | as
nfianza, e individuali smmmo guer hae®sofleesdat
xualizadas del sexo femenino, gue presunt ;
xual de | a mujer, y art2culos relacionados
S art?2cul oosn speartar ainngpfoonremmarun di ctamen sobil
jeqwres |l as | imitase del mi smo modo en que |
beres como madre y esposa | o hab2an hechc
m®st ebBodigwoarbaj o alrededor de | a consecuci -t
mito de | a belleza era solo una de | as di
sar como naturales para | a mujer, con el f|
ocio inofensivas que | aamajexpmpoddra uus lp
eatividad (como suceder 2 a hgouyi teS8nn dd?l ae o a ne m
dideesdee car a | a educaci-n o a |l a acci-n sot
jeres, m8s agr esiqgvuaes shea nt rsaindsomilta?sa ni nuSeg el nae sl
S revistas f epnpeonpiunlaasr,i zairmne mdarngios mo t i e myg
mini stas con una amplitud mucho mayor que
| aci onadas Ttemi #@thda mavomi @nftor mar parte de
abort o, la violaci: n, l a | ibertad sexual
bros y publicaciones hab?an trasladado | a

nor 2 ar edse emuycceadas y de cl ase medi a, pero f
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e trasladaron este mensaje a todas | as muj

S5 QO
-

vel educativo. Estas revistas serdtorgsaly
pertas, mujeres de ®xito y comentarios sob

no hab2a hecho ning¥%n medi o de comuni cac

-+ c X

c

e
ecto taonrpoeeroso gUe mdnagemned ugad?2 an acudir
scar ursa ss @lrwil -ema s ; era el Yani co medi o d
s

i -n femenina, debido a due atsaasthapreo bd e mars
riedad.

por ellesqohanlaasesnmdpeprobl emas para separ

c O o

S derechos de aquell os relacionados con

-

i mordi al mente econ- mi co. Las revistas prol
mbr es, depueldarsas y que figuras despiertan
XxX0s hsnemptadsegregados y nunca han tenido

verdad | es atrae dy eladiadaealo. e dbh @lsls®Z a et

5 o w T uw omw < T ®© a9 o

-

0
e
e
O se corresponde compl etamente con el patr -
a2z de |l os intewyedges | de prosnoanumcida&ntsaas pr
os editores estaban| ol ihpaoesa |l kescild agqgnad al
0

coincid2a con | o que a | os anunciantes | es i
E I mito de |l a belleza ha estado determinado
industrias de | a moda vy | a pleelol dzas tceomdre2na ro
rei stas, el contexto en que | a gomanif oaaenia- @ n

| osaagteadr es se adaear cpaerramd It addIlcdaigg teimmegui r o anal

influyen en estdadeendaj Eesl asunecastes. A ¢
muchas mujeres siguen en | a actualidad <conc
aspecto f2sico, sin ser conscientes de todos
bell eza fyermeaniln beraci -n de | a mujer.

Asi mi smo, el mito de | a belleza transmitido
ai slado por generaciones. Las mujeres | -ven
madres y abuel as, pesdtrangae |llacs mme ;dir@s ma@ Yy~
como figuras a reconocer, sino que ellas ha

envejecimiedéentreidekcaimi da de alsarkelilseas. fROo
sefrecen acomem amnwmjudlraes f e mepnui endae na, al damiqrauar | | a

pueden identificarse, relaci-n que serza par
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| a

il os que ayudarZ?an a | os Jj-venes a formar.|
solidaridad y de confianza con su |l ectora
revista femenina pasa a ser algo parecido

eas de asistenci a, s 0 ntdce.o sUndae roepviinsit-an eenm
texto como club de mujeres, cuya funci -n
e pertenenci a, de orgull o por |l a identi de
ontrado en niensg upnoac op aprrtoeb.a bAHoer geulel ol as muj

ada puesta en c¢c-mo | a publicidad va a inf
mito no a2sla ¥%nicamesi@oadqluas amumesen® po
hostilidad $dacadal @as @pamspede oadael | as
aprecian personal ment e, puesto que el mi t
en competir por | a belleza.

revistas femeninas constif@ayyean pleas a¥anidea c

u o

ido creada porr |eols nmeornthardecs, pes ruem@uafssa dpdea
o lugar en eteqaespumidamasncdeben recurri
firmas de | os anunci anbesepiOoccodamtlea be
|l 2nea entre | a |ibertad editorial y | as

merado de anunciantes y patrocinadore

- «Q
N O

an una seleccisimodegluet estt@a alespoade
sidad de mantener | os ingresos publicita
meter a pruebas | os productos de sus an
Sus oisnghreenseofsi.cilos de | as revistas no pr
a sino de |l a publicidad y esto sucede
ncian mayormente a trav®aeede?2 da @gesbbusi

icciones, vendi ®nhndose para atraer a posi

T < 9 < O o o
(0]
>
—_

etencia entre | os medios por aumentar s
|l o que esto aumenta el nYmeer d oke medgiornsa :
genes se vuelven m8s agresivas para capta
otra parte debido a que |l as revistas fen
de un determinado puntotdeewbsta, erpstaos me
stituyen un ejemplo de | ibertad de expr
stituyen mayoritariamente publicidad encu

promoci -n editoriualr csam@uddncaii dia-dn para i
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Otro modo de censura se corresponde con el u

y |las i mperfecciones de | as mujeres. Las rev
|l as suelen incluir entre sucesp8Smammasr yl &aseda
de | as moyprenaes sesu dheinsttiaoraida,y pero sios$ aderev
todo tipo y no proeodicasentuagmuteep @samonyer@si e
adel gueezrasre, mM8s | -veneggagdwesdiamernmgsemu@amp@ady C
probabl emente perder2an | a mayor parte de suU
deben reflejar que envejecer es mala.sWwBuwea n
negoci o si |l a edad femenina tuviese una buen
Cuando se habla de | as mejoras relativas en
deter minada, frecuentemente ekkcbosandsebl doste
situaci-n | es ofrece | a oportunidad de &ejer
patriarcal que domina |l a sociedad. En aquell

con un mayor poder ecopnemideonfatemp kEesapapse

m8s sobre sus vidas que en | as sociedades do
y | os cambios | egales mejoren | a situaci - -n
fundamentaésendsuemanonci paci -n, no cambian de
necesitar2a una revolwuci-n cultur al a fin de
solamente gracias a | a cooperaci-n de has m
factores como | a negaci-n de | a ensefanza a
su propia histori a, medi ante |l a represi-n,
recursos econ-micos y al proidweirl e@il g iden,c lya ge

que se conformaban.

4. 4. 8f oxicaci-n y empoderamiento en | as revi
P®rez Curiel yettugdeaODohika(&0dd)y su comuni

|l as revi st akbe em@btaathdl lzadamssyi nvtixiudada a | 0 s
de | os grupos de poder y |l os holdings$oempgr es
de | as r evimddisanfteemelna nhsnanciaci -n de dich
consewaiagstgos respondan a sus intereses.

Para ello realizaron un estudi o déamPPay cat oxi
Telva Espafa mediante un an8lisis de conteni
publicados en asmba¥®merewvsd stlas febhrdro y mar z
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determinadas variables como |l a actitud del |

empl eado (el uso de tecnicismos y conceptos
revistas laan aplriezsaednacsi ay de grupos de poder en
Los resultados encontraron que s;ello reend alcat omi
periodi sta setenemnélr abagpr adb a$(apruesit soc agsu e
actitud ante |l a noticia es fundament al y Si
parcialydadipgue en il asdansl asevii st act mieasd malc a
i ncluyendo urtengoasgmoespedhifcieoont ambiu8o i n
mi smo para transmitir una I mabeangbsbtsvaode
en |l a revista Vogue Am®rica un 70% del cont e
contenido informmetilaorelktaspabli nhcidad marcas
Conde Nast, e incluso referencias a grupos b
por su parte, presentaba un 30% de contenid
mar c amso ddae, medi os de <comunicaci- -n perteneci
financieras como el Banco Santander, y otras
|l a calidad ierdodumadd i ala iqueldui r € & ap u boima d eodsa d
grupdst arilaolsesgue pertenmeeéiharsd afsi ma&wveisd @is-, n
contamlndnscurso medi 8tico. Asi mismo, ambas
referencia a grupos de podkos epsuhtadldwsy d£s
| a i mpar coisalciodnatde ndedols yym2esumbsedadaabai dads e x
producciones especializadas, respondiendo a
con el medi o de colmunactacal indadn8isn fqauremaat i v a
conteni dos.

Desde su nacimient o aemeblas®alowa pld® dd @es e i6da n
model o similar al de otras publicaciones i
i ndepenldesrcdear ¢gchos de l,discmajeeweisst dai i embr
un discurso Iinformativo m8derltersd di aieo rsauls ermM na
se ha dirigido a un tipo de mujer con valore
La revviatmerTtednece al grupo medi 8tico Uni dac
pol2ticos de derecha, y entidades bancari as
es uno de | os principales accionimpgraes atEilalge
con | a Universidad San Pablo CEU (centro uni

-8 7



el M8ster en Comuni caclelnva,; Moglua |lUme ndtaed, Elda t

rgano informativo relacioacadmnesomaal sOpws
evidentes a | o | argo de | a historia de | a r
actualidad econ:- mica del Banco Santander, en
el aborto desde unompueanosieudvaretta acsamser V ad
entre sde pEgenWas como | os pantalones, el mi

60 y principios de |l os 70.

Por otro | ado, Vogue Am®ri ca, desegerefi emaaicir
en el mundo de | a moda, mostrando a sus | ect
i ndustri a, i ncluyendo art2culos escrékElos por
triunfo de | a rev,ss$tha elmdwaegasgjtorasdmda:=h@uwe wmlaidoa
mant iceome | o0s grupos de poder econ- mi cos, [
congl omerados de | a industria de | a moda y e

Wi ntour (nombr adat eenni deol uanf op alp%®ed 8 )f umad ament al

Wintour fue elegida para dirigir | a revista,
contenido en Ia misma. Wi ntour elige que con
p8ginaguea,e &/m funci-n de sus relaciones <con
con | os que mantiene diversos tratos o pact ¢
compra de acciones en el grupo edidemeradn cCon
una segmentaci-n interesada de |l a sociedad d
i nformativa del medio. Entre estos aliados s
como el hol ding empresari akmpoes arii\su i Hdnrni-
Pinaul t, CEO dé skqridowmg; creativo de Gucci, Tc
| os cual es |l a directora de Vogue h a prest

proporcionarl es una posrsbBsneptiratbggradaem
revista. Por su parte, el grupo editorial Co
vincul aciones con el poder pol2tico en | os E
Otrada Lu&uwony &Fosector bancaeaet,td a(shandearsi ceann eH

y ebhrdesl o mutuo para gar.antizar su pr-spera

Las alianzas con inversores Yy grupos empresa
de | a comuni cnaclia ncrdeearciiv-anr odne euna red de VvZ2nc
grupos de influencia que provoc:- una jerarqu

-8 8



Su origen estas publicaciones eran indep

® T O

n
ediemo y |l as sociedades se desarroll aron |
stablecer una serie de relaciones o0 pactos
n

fluencia de diferentes sectomd,r mant i, c TN

gue | a funci - -n socinalempwre I as vreg\siees tad £ crhaadllab
se transformaron en una plataforma publicita
Como dichas firmas y ogr andeas meomdmr eys acst rroesl act

apoyaron financieramentdce amoeahs ame ei d taa sc oenpp

espacios publicitarios e inversiones de <cap
publicidad, menci oore st i estMmosuys yarttrzamwslim &,i efnaw
di chas empresas, en detriimamdrocidal il had ade dlad

M8 s tLaurqduee, Orti z y IP®alipz&€aomnalvecEl0fyBELII - insi ane
de contleonsi dnoandeer os de febrero y septiembre de
para determinar S i |l os contenidos mostrados:s

contribu2amra aempoesd | acperpetoam8sabilmagen e

muj er es. Para ello analizaron variables tal
i nformaci -n y a | a publicidad, | as unidades
period2stica de |l a informaciesnendiaa ddev etresd i
encontrando | os siguientes resultados:

Numero de paginas dedicadas a la
informacién y a la publicidad

100 56 44 48 52 58

s B B
0
Telva Elle Vogue

m Informacion m Publicidad

Fi g&r aN“4mer o de p8ginas dedicadas a |l a informaci
anal iR@&Grdeas .Curi el , C., kdbtguec®Octinm,d&. | 620G4up
publicaciones de moda. Ang8lisis de calidad de cc¢

Vogue Am®ri ca.FaueTetlev:a EH sapb@fndmicti o 2@ I D pRacuper ado
https://helvia.uco.es/ handle/ 10396/12910
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Respecto al nYmer o de p8ginas dedicadas a | &
revista Tel va, blaan pouwlhs idcea clia-sn pdSegd ineaasum 4 4% i 1
de | as p8ginas a | a publidediadad&nal adeieni st
un 48%, mientras que Wmnae 2p% bdlei csiud aclban t Feenvi edsoima
Vogue se eunncydnde -| asmep @ksnmadas a | a poublicid
contenimad i vof ofEn relaci-n a | os resultados,
papel fundament al en estos medios de comuni
econ- mica de dnaglmag ar eawi @athann.ciloss conteni dos
a I mportantes marcas de | a moda y el l uj o,

escaso margen a otro tipo de campafYas publ i

otro sepbbodes.

Unidades teméaticas mas tratadas en la publicacion

100 70

55 52
50 0 8 0

Telva Elle Vogue

m Moda mBelleza m Afectividad = Otros

FigdraUni dades tem8ticas m8s trat ®P®®RaezeCulraesel r e\
Luque Ortilza ISnf ox2i0Ocladc)i.-n de |1 os grupos de poder
de caldadmtderiedos en | as revistas especializadas
Fuent e: El aboraci - n pr o@illaQ 1. Cmé d wpser ado3 2
https://helvia.uco.es/ handle/ 10396/ 12910

Por @adoo én cuanto a | as unidades tem8sicas
I mportante elhatmdas, e¢comsumra apresencia del 5
un 70% en Vogue, seguida de2B& balulbé &, % gmn
Voguka @ fectividad, con una representoacio o %l
Vogue. E I rest o edneg|ltoebna&taisc adse h aersottadbeasn] aqeat e
ocupaebanlO% de | a informacgue,tam &€6tle obhr 5%l
Los condleamdidmrsados comotliac imod,a ri excd rut2ajne s, y
l as Yl timas tendenci as yt omrav ebkdna dwosg ucke elsa e it
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especi al mentaumsguwenino caxivafo, puesto que |
publicaci-n especializada en moda m8s I mport

con porcentaj eyvisitmistavexcda® aespastaeges y no

como cosm®ticos, perfumes, cremas o | os Yl t
aspecto f2sico. La afbedaca mavs draedl aeni cersa dacss rceovn
parej a, el sexo 0 prevenci -n dét reonf eir me d
i nformaciones, relacionadas con temas tan di
m¥%si ca, | os vetr¢ esunaanperaeusceanccii-an ,mi nor i tari a ¢

Calidad periodistica de la informacion

100 70 60 65
0 5
0
Telva Elle Vogue

m Contraste de la informacién m No hay contraste de la informacion

FigaraCal idadspérca de | a informaci - -PR®r&az | @Qsrirelv,
& Lugque OrtLiaz,l n¥§.o0x(i2c0alcdi)-.n de | os grupos de poder
de calidad de contenidos en Vague eiXxkm®tiaca.eapeel
Fuent e: El aboraci - n pr o@illaQ 1. Cmé d wpser ado3 2
https://helvia.uco.es/ handle/ 10396/ 12910

La calidadapdei bd?2snf oe ghdacipemasaearcalai del co
documental de |l a informaci-n. En el &0yo ale |
65% en Voguedi fseer aurttiebs$s znaer doa@cins m a sl ag wee rg & ri acmatc
de | a informaci -mngl svemwmdoedi vedads fuentes

30%, 40% y &8méontrespgect exelossuyfuiecinente n@amt r a

para garanti zar |l a objetividad de |l as notic
agenci asasieguwetdicstri buyen I a misma infor mac
a todos | os medi os.
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Diversidad de fuentes de informacion

100 66

Telva Elle Vogue

m Diversidad de fuentes de informaciorm No hay diversidad de fuentes de informacion

Fi gér abDi versidad de fuentes de infoP®maez - Gurinel a
& Luque Or tLiaz,l n§.0x(i2c0alcdi)-.n de | os grupos de poder
de calidad de contenidos en |l as revistas .especi i
Fuent e: El aboraci -n pr o@illaQ 1. Cmdé d wpser adold 2
https://helvia.uco.es/ handle/ 10396/ 12910

En cuanto a |l a diversidad de fuentes de info
en un 66% y en, Veguunsat 2uetni lumnz azch % n i chd odimaer s a
(fuentes personal es, document al es, expertos
i nformaci -n de calidad. ¥n2u%orsepmecteinaanerst
i nforemaceonnl as quedisohos s edoesstdeen idudnbes np er spect
de vi s,itsa n“mifccoecer versiones alternativas qt

publicaciones.

Presencia de tecnicismos

85
100
45 22
0
Telva Elle Vogue

B Presencia de tecnicismos B Ausencia de tecnicismos

Fi gur aPresencia de tecnicismos P®mekaLfureeil st &s ,
Oorti z, Ba (@b&aA)caci -n de | os grupos de poder e
calidad de contenidos en |l as revistas especiali
Fuent e: El aboraci - n, pBa@pi=a019.1 CmPddédwmser ado

https:// helvia.uco.es/ handl e/ 10396/ 12910
-9 2



https://helvia.uco.es/handle/10396/12910
https://helvia.uco.es/handle/10396/12910

Y por Yl ti mo, en relaci-n con | a presencia
estudi o encontrauwvon5fweden!| el waosnd enndlos? an
presencia de tecnici smosd ar eroalcai; o neasdtooss cpoonr cee
relativamente mayores en el resto de revista
Elle, y en un 85% en Vogue, existza |l a incl:
todo al car8cter internaciosnalnaeip-arinlbdaes aareivg ¢
espafol cyasptreelflearrriazar | as palabras o utili za

i nfor maci - n.

EMfuncil-ons d,eesul tados | os autores concluyeron
conteni docsosperqguoed2sttiil i zan el contraste docl
period2sticas para garantizar | a veracidad d
a pesar de |l a existencia de mujerestemi dos a
de | as reenviinsatsa,s efsethre hemw hon opdeeednpadacami er
equi parase a | as dnunece elsa emawmraz & odce edardg o s
por hombr es, y a gue |l os contenemdostr ptr 213 @ ¢

mayoritariamente temas tradicional mente f eme

de pareja...dedicando muy poco espacio a tem
o |la cultura. As icnoinstneon,i dlaes puhdicegemd amal t os
comparaci -n con é&€h espacmacidedgicegrddao arneug reers es
adoptando roles de g®nero cl 8sicos, gue i nc

trabajadora a tiempoquempketa, samemes@mounnaer
of reci ®ndol ec amtnesniachd £ meendtedare mysu dael8haa medi
de una nueva crema ant.i edad o siguiendo un:

una continuadae emntanildme que difunden unse

muj eres, gue no coincide necesariamente con
sociedad, sino que sigue encasil.l 8ndol a en |
4. 4H4bri dacl os discursos publicitarios e inf

de moda.

CrissRodlo? guezNog uM®nodidz210il5gr on unapairnveas tdeg al

hi p-tesels ddiescqureso de | a moda en | as revistas

entre el g®nero informativo W eglrapgabl iseigtar i
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debi do @&Iramsgo pdal&manct,ompe albiazdroon un ansglis

|l as ediciones de septiembre de 2010 de | as
Cosmopolitan y EI I e.
Los autores clasificaron | os discursos de | a

premscia (0 ausencia) de marcas comerciales e

I nformaci - n, es decir, aqguell os contenidos

comerci al, y Publicidad convenci omaanungcuieo se
claramente identificabl es ¢ onpo8gtialasss.cofmordia
hi bri dadaquelslitaas 2daen hi bri daci - mtmanidfoise ®tna ,| o
se intiuntreraBsuncomer ci al par rpairseéeadeyl gumai a
publicitarios cComo | as gal er 2 as, |l os publ
promocetomese se identificarzan claramente al
negrita, el subraymaof ot ag rcaufr?2sar véhe lo pcroond u ct
hi bridaci - -n gud elgasadmar ceans loopandedbedvarm smnu Ica
noti cpeorsioo,dy2istdlcbmyendo en este apartado aquel
sin deettaactairp ogdeslf ircaasntecntdee conteni dos.

Una defilmiazmdnppedpment a por Victor(iaitaRnd i
elCri ssRoedlo? gue zN&g M®mnadgi n2cOlluSi)da por | os autor e

a

siguient e:

Poniendo de relieve | af ecnarpaethiebr 4 dtaicc a nm8s n
di scursos (entr etfamriamidenmotva sy ag u byl ipaiedaed,ci a
faspecds ®f aylaaBlaol apsourb r a mg nieasm o(sl 9% 4t)or es i dentii

siete notas que definen al emplazamiento de
l1Comuni deat ro acelmumii x ace - n

2. @ambelkol as Réildbhdcicamses

3. |l l evada a cabo principal mente por | as mar
4gestionada por | os tres agentes implicados:
y marca comercial; en | a que

5. el sujeto de empl aezxapnd seinctuon ndceo ng rund wc tdoe

beneficioscomliaitewtwisat@m®giuc a
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6. ptsbleiycao capaz de reconocer ese emplazamien

accproamoci onal

7. y cuya contr aparctoil heb ovievcairednaa c (i mmrae tcaorni au,n

ahor rpr cad u@acd e na ypuw dbamoece |- me e d e td&¥ ,conNn una

posicllbeurcia -rhaar r £ci - n
Los autores del estudi draoceptpd ra@aie mguwe aél qae
hi bridaci - nerdee pmaesfdesrtsapsr opi adobpata aealeisz:
aunque intercambiaron I|,pesr agestesmptecacegmpl a
femeninas (empresa editora, agencia y marca
Atendiendo a | a categorizaci-n metodol -gica
revistas, | os autores del est uasenteenceomtlrasr or
femeninas era hibridado, tanto de forma ma
(10, 46%) i dbd pobhMieaciedn&Il6, 13éprdeed e mts-paci p €.
sol o 13, 2@Qd&mmpeusetsutvoo de i nfonm&ai tn ppurde, csinr

comerci al

La mayor parte del contenido tem8tico de es
moda, as? como el contenido pumbyortaarldoaméi
mundo de | a moddi. mebnesnit-rno, deo sesatuat ores obser
i nformaci - n pur a er a insignificante (0, 34%
convencional ten2a un porcentaje del 29,03
mayoritario, c on 7 0u,n6a3 %p r(ebsle, nécli % O2ndi@enli h it egt ad c
respectivamente) . En todas |l as revistas anal
tot al del contenido de moda, y tan solo en ¢

se encontrrmditseor paronf o

Respecto a |l a hibridaci-n por secciones, I
producciones fotogrs8ficas (30,34%) ydes | as
s ti mos constituir2an seacmasépPropeaddeens edel
di ferentes preci os y,ecno mboisn aacrito?nceusl)o;s ,mileanst rear

l a hibridaci-n fue de un 29, 12%, y en el res

XCri ssRoedlowdguez, -Nb.g,ue& oM®AE Iz(i 20 1s5 )d.e | brand pl ace
f emeni nas. Hi bridaci n de di scuf( p o selclu) pneRroardnoa tdiev o
https://doi.org/10.14198/ MEDCOM2015.6.1.02
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mayoparte de | bButgambreildasecictmrt Wileol a moda, se

(20, 91%) que inclu2za tem8tiécyasdelt asleecst ocro nidoe ¢
(16, 70 %) .

E I

d

e

Est

reyv

pro

c

o o —~+ o © 9 o —
>

O © O O

0
I

c

4 .
act.ual
P®r ez Serrano Yy 2RdmMerld z@alomaawme estudi o de |

n

a

S

an8lisis de contenido en | os ejempelraores d
p8ginas con contenido comercial era muy ¢
e hecho, junto con otros como el abundant
i stas femeninas, o | a udpilogz acéomo dlea s udpz
moci onée)pepmopi as a | osquau tloarse sr ecvoinsctlausi rd e
stituyen como productos discur si vbhbarmaenndt e h
ce’medeam8s, en | avast asl dead) thagama se hat
rat ®gi co para el sistema de | a moda, con
or simb-lico, en cuanto a que son prescri
and ppbadémentt evarse a cabo a trav®s de |
curso mayoritario de todos |l os discursos
todos | os dem8s) o por medio de | aa$%ibrid
I st as di ver sas secciones, cC omo | as gal e
ogéoolie YWni camente ten2an una finalidad %
toriales espec?2fhbrcamk ng.lea@eamepmuat talon tfiel sq u e
ores comprobaron fue que no siempre exi
|l icitadas y | as marcas hibridadas, puesto
|l as revistas aparec?anetetibejddadi ehal ast
mpo que existen marcas que no ten2an pact
forma hibridada en | os contenidos (como
clusiones se gefiahfogmeat il wescoaeseint ar 2 an

mar cas, puesto guatestds eni @A MI Bandpr @:

alidad cotidi ana.

41 Bgresos publicitarios en |l as revistas f

Cri sRedowiguezN&g M®madAE80ils)s del brand pl acement
f emeni nas. Hi bridaci, npdlel d¢ista.r is(ops.y2 2il)ef loa mao d & o
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|l os i ngresos publicitarios de tres rev,istas
en el mes de septiembre de 2009, as? como de
un an8lisis cualitativo con transposici-n cu
de alta gama son un vehé&awwllqg deldi pno eoteil poci
ganancias cuanti osas

La publicidad constituye un ela&sneneéwvi ts@&n,ci
rel acideantaercminnados estilos de vida ytkS8bbitos
|l a soceedadsetlgutuarrgteat mhyquiet dai ghmenge i dad.
modo, estroess does rfatcrtmal ameatsaocpedopdnuendanol
se manifiesta en | a moda y desprende | ujo.

Como todo productroevd acmuarsi ctaiteenveon, unmsdobl e o

pretenden cumplir | as funciones i mpl2zcitas d
y entretener a | os ,Hebtenrebteperounpbenetr ai
El sisitmamacidacif-n de | as revistas es dobl e, |
del nYamer o de ejempl ares vendidos, y por otr
en |l a revista. Atendiendo a elldaroswel emener
eqnei ales y rel@atci pmadod art veng a; el nY¥Yamer o
tarifas de publicidad ylespacio destinado a
Respecto a | a publicidad, en un meroadotbda
costa de | os anunciantes, y en el gue | a cr
afectadas en menor medida debido a |l a fidel
soporte el mej or medi o parha anru maieare sstwsSs EPIro

relacionados con una serie de aspiraciones.
a un p¥%blico femeqailna deeclcasatal tan wmeeairao

de consumo encdama nloa amocémelolspy bdgBOOT@ror e s

Las publicaciones de alta gamaomerutmemrecen al
magazideri gi do eas penc’nfauc@Bar mnonosa demogr 8ficos
caso, muj eres de 20 a 35 afos de clase medi a

principal mente en moda y belleza. Los 2,5 el

PMez Ser r& Mo,meM.o X gdI2m&EO hemer Mado medi §tico de
Estudio de | a estructura de irfigrdfigs Revimrsdwi 4 tCa9
Revista Cient2fica d Comuni @a%®si -n y Tecnol og?as
https://doi.org/ 10. 7 5/ril14.v8i3.226

e
19
9 %


https://doi.org/10.7195/ri14.v8i3.226

revista resultan insufi,cickcaldiedo palr aalctostpraec

papceoluch@®@or | o que se mantiene sobre todo gr
del 27% de su supeirds,cirorcmalsmé&rntee e tamdian p §
Adem§s, |l a estructura informatewnwiaendodians ¢ &e

poder adqui sidgotvioaleg leds elsd atdle@rsgpu,®sy ol d&mearc

contenido informativo de | os temas que van a
Del canon de belleza establelrtadoemmr edasiqgle
en | as revistas femeninas, como aquellas r

per falmes revistas que difunden estos conten

i mportante en el proceso ddee beesltlaelzlagciyna eqt
determinados estil os ,ydel ovs deas tya bmoedced m sc adneo nx
|l ectoras, gue entonces buscan identificarse
parte,i dadpdbl estag@seevideds denhbatil eza, pres
yodeado de | ujourya manmgatsi, s fcaeain.do en | as | ec
|l a compra de sus productos. Ambas, tanto | &
retroal i meat amn pair @leacrognu-emibceanneefnitcei ea ambas.

De acuerdo con | os raaust wlrteasd o s sd eold acsgimpatliadcadac

basada en |Iva siuraflorymé diotsn avrad mirsis- dedenar ca a t

de bed | elzac @em¥nr deenn censitnea dtoi p¥ de publicacione
Respecto a |l a distribuci-n de | os codtani das
| os temas mayyrime nfteer ma agmdgpwe | o hac2an. Ha:
| a meada el conductor principal de |l a secci - n;
no siempre aparec?2an identificados como t al
productos, etc. ), l o cual produc?2asunat pleanc

siempre presentes enhirler il ®&naconde geaisdarisga reeo SSIr
un texto mixto y claramemtserper simasitvean.de@en ¢
grandes cantidades de informaci-n publicitar

A ra2z de | as marcas que aparec2an en |l a pub

2Torres, RRviI(s20a0s7)d.e m
CMBI TOS. Revista Andal
http://hdl.handle. net
BP®r ez Ser& RmwanerM. Ch.
de | a estructura de in
Cient2z2fica de Comuni ca
https://doi.org/10. 719

98

oda ys ebrevliilceizoa :d ee |l( qu .of2xc r@egmai  dhc
a dle9 7C0)Mw2nRi Ac3aReeic-ump,e rla6d o( Ic
441/ 67996

Llheme rM.ad(o20medi 8ti co de |
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anuncemnltas revi st ansa yfoemea mirn aasmewndred?pa oduct o
cuidado de | a imagen,y deomrml &l owral e marocna milc
apoedtaat us a | a mi sma nrteovrinsot as,i npbr-ol dauccoi a®ntdeo shek

anunciant ei ¢,omon adl mepuwe ambos se aportan val

Con respecto a |l a visi-n general del product
se comprob- qgue al menos un tercio de |l as p
ti po de cpaurbtleérnciid ari o; | a cuantificaci-n de
publicitaria alcanzaba una media del 28, 9% d
l as tres revistas. Dichos ingresesntedemos
financiaci-n constituye para | as revistas,;
mensajes publicitarios podr2za provocar l a d
publicaciones, | a presencida bdse.buscada y se
El estudi o sem8ntico de | os 209 anuncios d
estableci+ que el 56,9% del total de | a publ
relacionados con | a moda, trawegomiktantreagsi gae

productos se encontraba en porcentajes mucho

El an8lisis de | os elementos textuales y <col
del materi al analizado incluta del eahogaenopa
de ellos tenZza inserto un texto para explic
servicio anunciado. Otro elemento destacabl e
publicitaria utilgiumeda 3p/or7 % Ild emd doiso ,a nfuuneci o s
preguntas retoricas, esl|l -ganes o texdesl|l &xpl
mar.ca&Se hace aqu? referencia a | a estrategia

al antuteci gpgara transmitir el mensaje publici
presentaban un | ogotipo visible e identifica
empresas que no tenZ2an una i magen de marca f
En cuanto alpran@&lgionistéas,| s encontr - que sc
estaba basada en el texto, y en un 71% de |
confirmando que | a publicidad de &estas revi
per sormiafriacan fundir sus mensajes. Otros aspe-
de | os arquetipos de | a moda como difusores

El nYamer o de mujeres representado fuee muy e
utilizaron estrategias como su apariencia an
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pel o y piel claros (71%), vy |l as connotacione
gued- claro que | a publitiadatdedeiesntde I avi &
un uso i mpactante de | a i maalem, t purdibiaGrE atr 2 @V
transmitir | a esencia o0 Iimagen de marca.
Final mente, a ra??zeddlasn¥mgrlsuwdeiiooacisge oda a
|l a moda o de,lloes avo®dme@tsi ansf i ri eron que el
provenientes de | a publicidad de estas tres

bell eza I mperante.

5-ANALI SI'S PRCCTI CO

La presentesda nvealtigacennJunio de 2019, per
asimismo una selecci-n de |l a muestra que ser
a que el estudi o pretend2a conocer | os ester
|l as revistas femeninas, |l as principales pro
escogieron diversas i m8genes contenidas tant
estuviesen presentes per sonajdeasd fdeemeanni 8nloiss,i sq.
Las dos muestras escogidas fueron el n¥smer o
pri nci pales revistas de moda en Espafa, y de
femenina independipatld ctGame & , t9aedh vdaBR0ebsF,i g e n
es payhale mg&rsaanadi no, y con periodicidad tri mes
Atendiendo a | a ¢RA®dhbr eat bseinc deastt@en i tdiepsoa d e

moda es el tema princiopal de |l as revubstas f
reportajes, secciones que informan acerca d
reportajegPbotogr @8f paos e, |l a bell eza tambi ®r
estas revistas, con artz2zcudiodsa droe | daec iloan aplioes| c
con | os m®todos m8s modernos para naenttcener se
Asi mi smo, |l a prensa femenina tambi ®n prest:
relacionados con | a tem§8ltei cpaaraemar, osya,| al ase xr
concluy:- que aproxi madamente un tercio del t

se centraba alrededorqucke sesttan ajgase | it ®@ems§ tqiue
presencia cuamtotrads vaec ¢iuomne®s crel aci onadas
|l a salud, |l a actuali dad, | a soléiedar.i dad, rep

Por otra | ado, con respecto a | a publicidad

-1090



denwnci os suelen promocionar art2culos rela
compl ement os, as? como productos designados
tratamientos de bellezaar cy gaetdi@¢hui tat adommad e s
perfumes, &Sodagmentleaejuwen 25% de | os anunci os
relacionados directamente con | a moda o | a b
bebidas alcoh-licas, el ectrrodsom®sticos, tele®
Atendi émdoc |l aai fdiecalca autor a, lda vensascii-mgge
publicitarias, y presenteessenermpelr e®nap agueet ie dane
estuviesen relacionadas con | os ©principales
revistas (ropa y complementos, art2cul os de
tem8ticos (moda, bellezanestkrtem@riccanamdrosahs

revista presentaba sus propias particul ari d:

tradicional, eran pr8cticamente inexistente
amor/sseaxual (a extepcelacdenadoarcbhclua salud
art2zculos relacionados con | a cultusanajeasso
f amosoke | a alta sociedad ten2an una presenc

Salevsa,j apenas contaba con c¢ onyt ennoi dsoes ernecloanctiro-
art2culo relacionado con | a stienno§tqg ucea ssuesx u@adr
estaban distribuidos entre m@aldecplesaséporsil
m¥s ilca)sal ud, |l a sostenibilidadpriehcidgslame ot
|l a presencia daraosneis@as Mpwybleiswia st a 1t6an s ol
anuncios publicitautiiolsi,zpadres boa) es al esmesioh @s

mens.aj e)

Por ell o, se escogieron 30 im8genes, 15 de |
10 de | as im8genes de cada revista se tomarc
se cor?raens pcoonnd anunci os publicitarios.

En |l a revista Telva, respecto a | as i m8genes
de contenidos de moda, 3 de ellas de conteni ¢
(cultura vy lemgrevi m§agenes Dpubl icitarias, 2 d
otras 2 vend2an art2culos de belleza, y | a
relacionado con |l a moda o | a belleza.

En | a revista Gansos Sal Waojsegx,0n3 eche dloass fium§ @
|l a secci-n moda. Ante | a laaucsieonnca dao sc acsan tloa al
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ugas? aSe muestran cuerpos desnudos? aSe

fotografz2as), y | a ausencia total, del coaseani
I m§genes de olst usvaceccioonnede (@tntra evi st as, rep
gastronom?2 Kegpendstso ca) l as 5 i m8genes publici
encontradas en esta revista, 4 de el l as ver
rel aci onbaedlal eczoan (Ilsaer vi ci os de terapias de be
Dentro de todas estas drnms8ogreajeess sfee medne nmtoisf,i c
identificarenst e@rmsecteiapdadlecnsd edsi diencadores extr a?
an8lisis dé2DPEP3IIFIPIl oaga

Datos relacionados con el personaje analizad
aEl personaj e a squeanpoesrot?e neetcnel aela per sonaj e. E
akEl personaje tiene apariencia de menor de e
pel o del personaje. Compl exi -n del personaj e
per sonalfle personaje es atl ®tico? aQu® parte
aSe muestran r asgosemfeelmipneardsoosn aoj eat darE g i pneorss c
de seducci - -n/galanter2a hacia dtfererRtEe¢ Ppexa
personaje domina el espacio del anunci o? akEl
contemplaci - n? akEl anunci o muestra un rost
exclusivamente el rostro desi pemsestja® aAa&l c
a

e

d

o
m o

®ti co? aSe muestra el personaje acostado,
empefando alrgumaattemrdciaemded & olgms hijos? a
iniciativa en | a relaci-n que se refleja?
personaje aparece realizando actividades

Vari ables relacionadi@s con rasgos estereotip

Se
apa
Agr
Ma t
bel
can
pro

hog

trataba de clarificar si el personaj e, a
rea2bdas i m8genes, reflejaba o no | os sigu
esividad. Seducci - n. Al egr 2 a. Li bertad.
ernidad. Fidelidad. Moderni dad. Gozo (di
l eza) . Pl acer (disfrute f2sico y sensitiv
fgdDebilidad (falta de car 8ct®rri,undeo. p efrxsi
fesional . £Exito afectivo. Conqui st a. Conm
ar (ama de casa realizada) . Comodi dad.
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5.-Resul tados

Pri mer o, se realizar 8 un ans8lisis Sael vliagse si, m

mi entras que, seguidamente, se analizarg8n | a

Ver An(epx.ol 2A4) .
En | a i magen aparecen tres personajesl.a Ningl
et miaac8si ca. E I pr idmere dmar adln ajfeo s@s mareqrn r a

centro de | a i magéint iemo apdearl 4 cane(gBedag & fao se)n; ed| r

edad mayor de 65 afos (67 afos). Por otro
i ntencionada deéadj nprda aparente clase socia
aspecto f2sico, todas comparten diéf)aeamantes
compl exi-n nor mal (aunque | a mujer en el cen
En cuanto a | a parte del cuerpo mostrada en
totalidad (todo el cuerpo) y total mente vest
dentro de | a i magen, Y, por otarmaugast en elu
(debido a su edad). Respecto a | a actitud de
actitud seductiva o de autocontemplaci - n, n

personajes aparecen tnoamaen dme nloar ipnairceicaet ievsat,are
de ocio) y |l os mayores aparecen en una actit
Respecto a | as variables relacionadas con r
val orefmal egind b é rafimtdaaimorf @ mdo F i d ed ®fdiatdo oyf ect i v
ficomodiedladsegundo pfalcgrdjeer e | age add adrdmrl

if amd mid & eronfiidchedl ®fdiatdo oOa ficeoccma deipdiaednt r as que el
ref faeljedg mfisat ca d o rf @ md Imidd eronf ded B BDO oOayf ect i v

fic o mo doi.d a d

Ver An(emx.ol 2B5) .

En esta i magen aparecen dos personajes. Ni ng
et ciaaac8sEkapri mer personaje es menor de eda
segundo es de edad adulta (entre 31 y 65 af
apariencia intencionada de minor?2a de. edmd,

cuanto a su aspecto f2sico, ambas tienen el
-10-3



del gada respectivament e; ninguna de el l as pr
del cuerpo mostrada en | aen mawetngt almbdaad e(sd &
vestidas; SuUs cuerpos nNno juegan un simpl e peé
ni nguna de ell as es presentada en actitud se
ambas presensanrehacianhi yapanecen estar Jjuga
Respecto a | as variables relacionadas con r
val or esiialcexpgmazia &t aforf @ md |fiflad ed i®kad o oay ect i v
fic o mo doipd eedh t & aesl gqaue g un d o figpleedsadinicas) teedinds e ik mee | & a
fimat e ronfiiddaedl ®fdiatdo 0Oy ficeoartoiddi .ad a d

Ver An(epx.ol 2G6) .

En esta imagen aparecen dos personajes. Ni ng
et rciaanc 8sli cpar.i mer personaje es menor de edad
segundo es de edad adulta (entre 31 y 65 af:¢

apariencia intencionada de minor2a de.edand,
relaci-n a su aspecto f2sico, ambas tienen ¢
de | as dos presenta wuna apariencia atl ®tica
i magen, ambas est8n representavasesni das;t oa
cuerpos no juegan un simple papel est ®t i co e
ellas presenta wuna actitud seductiva, o de
presentan iniciativiaarnj sgamaed aCactni wi ¢gad ecde
Respecto a | as variables relacionadas con r

val or e fal e@nadna o tadhdo rf @ mo Ipii aocteff i a ®Kk ot o oayf ect i v
icomoddimaeedtras quenal esimg eige ghamdeadsbof @ mod | | a
fimat e ronp fidadoc®fri t o Oy ficeoartoiddi.ad a d

Ver An(ep.ol D7)

La mujer que aparece en estaetimmaagedsinoaesSu ¢
entrarz2a en el fan,goy dreo maghhr?2 @eumwd iantenci -
como m8s joven de | o que es, =®@iéemdatr Respeet s
aspecto f2sico, |l a mujer posee un pelo rubio
|l a parceedpo mostrada en | a I magen, se repre

arriba y una pequefYfa parte de | as piernas),
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como adorno est®tico en | a 1 mafgiema Aaxcma csae dwe
o como de autocontemplaci - -n, y aunque el pe
espec2ficamente pasiva.

Respecto a | as variables relacionadas con r

conial egafiastl &dl iogcd mo doi.d a d

Ver An(epx.ol 2E8)

En esta imagen se muestra a dos personajes.
famosas, y ambatsrcip@acg8eneaenE&A pbai mer per son:
edad adul to (sentrme enl ryas6éuaey el segundo ser
afos), y ninguno de ell os aparece intenciona
poseen; por otro | ado, ambos parecen pertenece

f2simgri, merl personaje posee un pelo castafo,

ambas parecen tener una complexi-n normal, vy
a |l a parte de su cuerpo reflejadabamnol @aeil mpeg
hacia arri ba, haci ®ndose muy Vvisible su rost
edad), y sus cuerpos no juegan un papel mera
vestidas. Acerca de sucaacdcomad,sececsdtai viaq 9
autocontempl aci - n, sino gue ambas parecen t
di sfrutando de un rato de ocio (quiz8s juga
pequefa).

Respecto a | asdawsarcaml|l easged aesberneoti pados,
val or e sfialcagrdiab éere@mfduer z 00 ofpirstoafhdrf @amo | i a

fimat e ronfi idchebl p fid aakeiiri w ®& bt o Oy ficeocnoidvipdiaednt r as que
segundo peasovmdjoe @t efgladne ©tadiwo rf @ mo If ia ed | dad
M®xi t o oyfceootoiddi.ad a d

Ver An(epx.ol 2/ )

En esta imagen se muestra a un sol o personaj
a dtaciaaac8si ca. E|l rpfear sao nuan er apnegrot edhee ceedad ent
por | o gue se encontrar2a en el grupo de eda
i ntencionadamente con una menor edad de | a ¢

el persbprapeepea a una c¢clase soci al medi a. E
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p o
at
mi
ro
p a
n i
de
En

co

see un color de pelo castafo (oscuro), y
| ®t i ca. De acuerdo a | a parte daelmocsuterrapro® ad
tad superior de su cuerpo, a partir de | a
stro aparece parcialmente tapado (l os o0j o0s
pel est ®t i co en Itaud ndaegle np.e rRseosnpaejcet,0 eas tlea na
seductiva, ni pasiva, ni de autocontempl a
|l a relaci-n que se refleja, y parece esta
referancabl asl aglwacionadas con rasgos est
niia | e@afia®yia d mo doi.d ad

Ver An(epx.ol 330)

0
o c o

o C

Ve
En
pe
a

re

un

esta I magen se presenta un sol o personaj
mosa, Yy berwceaegsi ta.aPor otra parte, su e
tre 31 y 65 afos, por | o que pertenecer?a
br2za ning%n elemento que intentara presen
antme es. Debido a su caracterizaci-n, se pi
anto a su aspecto f2sico, el personaje cor
mpl exi -n nor mal o del gada, moseérasagapani
| ®t i ca. Atendiendo a | a parte de su cuerp
perior del cuer po, del pecho hacia arriba,
rfecto ya que se @ensiiesnyray besdildwmwreas dmr lec
os; por otro |l ado, su cuerpo nNno jugarza un
titud, el personaje no muestra una actituc
strarpaudndeaattocontempl aci - n.

specto a | as variables relacionadas con r
nal eglri® Bérafna dtgdad pf adyid&ro mo doi.d a d

r An(epx.ol 3H1)

esta I magen se presenta un personaje feme
rteneectemriaamac8sl aa. Por otro | ado, se engl ob
65 afos), y no habr2a niagtomel mmfienjovgne:
al mente es. A partir de su caracterizaci -r
a clase soci al media, y en cuanto a su asp
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compl exi -n cor pul entla®t iscian aRpeasrpieecntco a | a par

en | a i magen, esta se corresponde con un poc
arriba, y el personaje se presenta vestido,
el ement®tico en | a i magen. En cuanto a su a
pasiva, de seducci-n, o de autocontemplaci - -n
l a iniciativa.

En relaci-n a |l as variabl ekdosr,elalci paendaBnajcea

al gunasfalceagnme®d uer z a0 apieirsstoaiidh u ®H 0 t 0 pdyfesi or
fic o mo doi.d ad

Ver Arnexd3ll)

Dentro de esta imagen se presenta un persona
pertenkatrtaaac®&8si ca. Su grupo de edad ser?z2a

habr2a presencia de el ementos que | a present
partir de su caracterizaci-n, se p-abdtaa gonan
cuanto a su aspecto f2sico, el personaje pre
del gada, sin apariencia atl ®tica. En | a i1 mag
altura del pecho hacprereseni bdo gomo pesteot o
de expresi-n estar2zan muy marcadas,; por otrc
no jugarz2a un simple papel est®tico en | a i
muestra c¢ombuatacsri,voni oemeestado de autoconte
en | a relaci-n que se present a.

En relaci-n a | as variables relacionadas cor

reflejarz2a abhbega®fat el 26 anfii esnhdaddrd eedl midddaedr o i d a d
it riw@Xiot o poodbmpeobthfiaing gyicesmo dvi.dad

Ver Anexd3R)

En esta i magen, aparece un personajeettreimani n
cauc8sica. ®€mnsosaj edaerteheper2a al grupo de
ni ng%n el emento que intentara presentarla c
real mente el personaje tiene. A partir de su
pertena | a clase medi a, y en cuanto a su as
oscuro y canoso, y-d allncpa dcao,mpd ierx i a ma rnioeg maila at
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parte de su cuerpo mostrada coraede@elbnpgeclkonh

arriba, y su rostro contiene numerosas arrug
ocul tar?2an; adems8s, l a mujer de | a imagen e
est®tico en | a 1 magenr.s oReag pee cntoo par esste nd @t iutnua
seductora, ni tampoco de autocontemplaci - -n,
|l a relaci-n mostrada.

En referencia a |l as variables relacionadas ¢

pearsi fi car2a @&l eggnrelsd ueo moo ieir Sstoafckabc K | t 0
pr of edyiccomeoldoi.d ad

Ver An(epx.ol X3)
En |l a siguiente i magen, aparece un personaj e

qgue pert eentecie@r£iac aa. |IEBSt e personaje entrar?2a

a 65 afYfos), y no habr2?a el ementos que | o i
real mente es. A partir de su caracterizaci - |
me di ai,-a Imteal, y en cuanto a su aspecto f2sico.
compl exi -n normal, sin apariencia atl ®tica (

fibroso). Por otro | ado, en | a di mMagpam, sal cpes
y aparece vestido, aunque SsSu cuerpo ho se pr
l a i magen. Respecto a su actitud, el per son:

tampoco de autocontepmpesaent a, acti inwo,quce retsrt @
present a.

En cuanto a | as variables relacionadas <con
reflejar?2afabbgeadfase c omame ©snm@dielr dyificdoando doi.d a d

Ver An(exb34)

En esta 1 magen, aparece un personaje femen
corresponde con wuna per sonea Miemmo&xai, cay. gHEIle ppe
podr?a pertenecer al grupo deertdmaed 3bvenb6h ea

no habr2a ning%n elemento significativo que

real mente es. Debido a su caracterizaci - -n, s
media, y en cuant oemdrs?ua awsmpecaloelfl2s ircwhi e,stye
del gada, sin apariencia atl ®ti ca. En cuanto
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es significativa, puesto que se muestra al pi

y se owutalmeza y su identidad, como despers
jugar2a un mero papel est®tico, aunque el pe
esta no ser2a pasiva, ni de autpeosbaeampkaapa
con | os brazos abiertos, como si se fuera a
reali zando supuestamente una actividad de oc
Respecto a | as variables rel apeoeadagecdp |

reflejar?2a Bslegdwmoacd it ceormd@mfdu er z o0 Eemgwipatl a

fic o mo doi.d ad

Ver Anepx.ol 3M5)

En | a siguiente i magen, aparece un personaje
y que peaer &e¢lmamaerg§?ssi ca. Dicho personaje se cor
joven (de 15 a 30 afos), y no habrza ning¥%n
de | o que real mente es. Debi do a ssiormajreact
pertenece a | aalctlaa,sey memdi@yuameaiaa su aspecto
cabello rubio, y una complexi-n normal, sin
mostrada en | a i magen,adestupege oaqr desgpiendasc
y no jugarza un mero papel est®tico en |l a inm
del personaje en | a imagen no es ©pasiva, p

autocontempl aei pomseaufdqquenasactitud activa,
present a.

Respecto a | as variables relacionadas con r
reflejar?afmsaeldgwmdisemgommde rcmgidadfii aocdoqgay st a

fic o mo doi.d a d

Ver An(epx.ol 3\N6)

En | a presente i magen, aparece un personaj e
personaje famoso, Yy que presentar2a una etni
dentro del grupo de edad adul g@&wn(ehementBd g
i ntentase presentar como m8s joven de | o que
decirse que el personaje pertenece a | a cl as
es oscuro (negro) yn oprrneasle,n t sai nu neas pceocmpa le xa p ar
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i magen, se muestra | a totalidad del per sonaj
Ssu postura hace pensar que su cuerpo juega u

posa). dSwpoacacgttiat udenti ficarse como pasiva Yy

debido | a posici-n que adopta el personaj e,
cabizbaja, posando, apoyada en el suelo
Respecto a | as variables relacionadas con r

refl ejar 2 afselduwnriicac@mepo eddé zer z @ mdares an ala d

fic onqayftstansgr esi - n

Ver An(ep.ol 307)

En esta i magepgerapangeefemeni no, gue no ser 2
et ciaac8sica. Su grupo de edad podrza ser el
afos), y no existirzan elementos que elnat @ nt e |
es En cuanto a su caracterizaci-n, esta no
en relaci-n a su aspecto f2sico, tampoco es
corporal, as2 como tampocapariehciparabh@fieca
parte que se muestra del personaje es el ros
en el conjunto de dicha i magen tendr2a un p:
gue el t extnm8 ssermpaoritaanpger tdee | a | magen; adem
personaje est8 completamente desnudo o0 no. $
seductiva, ni de autocontemplaci-n. Podr otr a
de ocio (recibir un masaje o tratamiento).
Respecto a | as variables relacionadas con r
refl ej ar 2 afip & boy Ecnoanso dai odnaod

Ver An(epx.al 3R8)

En | a presente i magefneg mesnei noob, s egruvea nuon spee risenr
persona famosa, gtgiaacgeslitcane Sar Ya upol ae eda
a 30 afYfos), y Su postur a, gue podrza ser f 8
infantilicaa&@i sa. c®ebcderizaci - -n, serz2a dif?2c
con respecto a su aspecto f2sico, el per son
del gada, mi entras que tampoco se podrcra est
otro |l ado, su cuerpo se muestra en su total:]
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est §8-deemuda; a pesar de el l o, SuUu cuerpo no

actitud se podr?2a identifiwarpocstmos apaxiunguyg
seductiva, o de autocontemplaci - n.
En cuanto a |l as variables relacionadas <con

reflejar?2aflahgandérd ommme t iontifieannt sogyfiersii 8 ine z a

Ver AQ(epx.0l39)

En | a siguiente imagen, se muestra a un per s
det ciaaac8si ca. Esta persona pertenecer?2a al (
exi stir2an elementos qué&si ntooemrina den | roe Mrues an

clase soci al ser2a dif2cilmente identificabl
cabell o castafo (oscuro) y una complexi - -n de
nNo se podr 2d ipekerstoinfaijcamposiee una aparienci a
solo es mostrado su rostro, que es perfecto,
de cameamci,opor otro |l ado, su act inmpldaceis:- nc,l a
aungue no pasiva, Yy SsSu cuerpo, O en este ca
I magen.

Respecto a | as variables relacionadas con r

reflejar?2afcedgogdw@dome e xoyiclongai st a

Ver An(emx.ol 4R0)

En esta iIimagen, se presenta un personaje fen
famosa, Yy queetpriaaie®eicea? aDacha personaje pe
joven (enafes)l5 y Bd contarza con | a presen
infantilizar, o mostrarlo como m8s joven de
se podr2a establecer que el personaj ecperten
posee un <cabello rubio y una complexi - -n exi
identi ficar si es atl ®tica o0 no. Por otro | a
y es perfecto, sin ning¥%n te pjougar d2anpem f gapg:é
dentro de | a i magen. En cuanto a su actituc
seductor, pero si en actitud narcisista, o d
mi smo tiempo que pairceactk deaddizar( ad ga ndharacun
Al gunas de | as variables relacionadas con r a
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refl ej alak aglsitlmé gia g i adctefiri ayricd como doi.d a d

Ver An(epx.ol 4S1)

En | antse giumagen, puede observarse un per son;
f amosa, y qQueeprRraueBsdceraz a Eastlaa per sona pert
joven (entre 15 y 30 afos), y no secdmrdewmna fi
edad menor de | a que el personaj e posee. N o
gue en | o relacionado con su aspecto f2sico,
tiempo que ni su compl exi on ato®porcal ser 2 am
determinar se. En cuanto a | a parte del cuer
superior del personaje, desde el pecho haci a
gue ser2a perfeéeetomperhnheoacing®min popootra part
vesti ment a, y juega un papel cl aramente es
claramente seductiva y narcisista, aunque no
Respecto a |l as vanisghhlseesteraoitompadas gqar rl
refl ejar?a,fagagsetsdassiégdlaed tafrrnacci ontiasesgglesi - n

ficompetdtividad

Ver An(epx.ol 4T2)

En | a presente i magen, puede obsemwaarpxeeg soma
famosa, y queetprinaaeBecen?2abDacha personaje SeE
edad joven (entre 15 vy 30 afos), y no habr?
hacer verl o como m8s jovancdanto guesusuopuas
serza posible identificarlo dentro de una cl
aspecto f2sico, su cabello ser2za castafo (o
rasgos atl| ®t isceo smu ebkn rlaa siumacgueer,po casi en su
de |l os musl os hacia arriba; el personaje se
tipo de i mperfecciones, y adem§s, este jueg

actitud de dicho personaje es pasiva y/ o sum

seductora, ya que se encuentra acostado, vy s
En relaci-n a | as variables relafeodadha i ma
refl eja, este pPoesced @ieami guled@msg ccodmmet iomi ent o

iconqauat®ansgyfeemo ddi.dad
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r An(epx.ol 4J3)

l a siguiente i magen, s e presenta un per
stinguirse, yvetgmwiedbperhenSuerdada sleaza otr
entificarse, aunque probabl emenvteen,e sot ea dsue
ntre |l os 15 vy |l os 65 afos), mi entras que
fantilizarl o, o hacerl o parecer m8s joven
rza posible engl obarl ootdentpraor tdee uvema rcell aasce
sico, el personaje presenta un cabell o osc

mostrado en su totalidad, vy sin ning¥%n ti
pal das, porvd ocigeairet as ed eocsbpseer soni fi caci - n, j
tal mente desnudo, y juega un papel <cl ar ame
entificarse como pasiva y/ o sumisa, ya qu:
dorg ent o, per o por otra part e, nada par e
tocontempl aci - n.
specto a |l as variables relacionadas con r a
fl eja, Al antgad @badyinsdamet iomi ent o

r An(epx.ol 4v4)

|l a presenta i magen, se observa un persona
demiaac8sica. Su edad estar?2a englobada en
n embargo <ciertosl aliemteenrnitoasr 2daen lianfiamagdn :

stur a, y el hecho de que es mostrada ¢ omc
racterizaci-n, podr2za decirsealqtue, ey eererrse
Ssu aspecpoeseéstaounestabel |l o rubi o, y una
| ®t i ca. Por otra parte, SsSu cuerpo es mostr.
juega un papel est®tico dentro de |le&as i mage
siva ni sumi s a, ni tampoco seductiva, o d
estra activo, como divirti®ndose y jugando
iciativa en | a relaci-n que se refleja.

specto a llacsi oomadasdh |l esn rreasgos estereotipa
esent a,MmMéeighB lhemimd eépd doc@fri t o Oy ficeomtgidii st a
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Anexol 35)

|l a siguiente imagen, se obsefvaauhapepbmon
ue per ted ntdaaecr§sai caa .l aSu edad pertenecer?a
5 afos), y no habr2a elementos en | a i mag
en de | o que rexad mean @&cteesr.i Paoai ot rloo | eandl,
I al al t a, y en cuanto a su aspecto fz2sic
curo), Yy una complexi-n del gada, no atl ®t
cuedeol odesnusl os hacia arriba, y este p
di duras profundas en | a zona de | a ojera,
ogr8fico en este caso; adem8s, elemuempo
creto, y este se presenta vestido en su
2a pasiva, ya que el personaje se encuen
ciativa en el cont ext o adre? al ac oinmaugnean ;a cntoi to
e autocontemplaci - n.

pecto a | as variables relacionadas con r a

sent a,faéteigafiasmddlaem o d @ b ddyifcdcando doi.d a d

An(ep<.ol 4X6 )

esta I magen, aparece un personaje femenincq
onocida, yeprimnaueB8eccaent 8uaglapo de edad s
re |l os 31 y |l os 65 afos, Ilyi znaos emr, e soe nltaari?
acterizar como m8s joven de | o que real me
clase social se identificar2a como alt a,
O oscur o, y aha oomplgadan Bonmaparienci
stra de nuevo | a parte superior de su cue
i mperfecci - -n, y sin adoptar un mero pape
ti deti Sud serza activa, seductiva, y de
ciativa en |l a relaci-n que se plantea con
cuanto a |l as variables relacionadas con r

sensaraduasibembaermng@adi r accio-tni iuenxfuoa |

to poobegaommbhet Ot Maing gyiies mo ddi.d ad

A n(epx.ol 4Y7 )
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En | a siguiente I magen, se muefsitagar ua @ema ofne

y que per te méea@er8?sd ca .l &SSu grupo de edad ser ?a

31 yv Il os 65 afos) y no habr2za ning%n el ement
como m8s joven, o ienf aantteinldiizeanddoo. aP olra octarraa cpta
este se englobarz2a dentro de | a clase soci al
color castafYo (oscuro), Yy su complexi-n es n
at !l ®t il @o)i .mafgre n, se muestra el cuerpo del p e
mer o papel est®tico dentro de | a i magen, y a
su actitud, el personaje se muesdduwctriecas trmid
autocontempl aci - n.

Respecto a |l as variables relacionadas con r a

present a, feessftuaesr zswe trfcaang®dmalo pod obhepeeodoDdDRli vi dac

fic o mo doi.d ad

Ver An(epx.ol 428 )

En esta i magen, se observa un personaje feme
f amosa, Yy qQueepreriaueRRscem?aSa lgaupo de edad

afos), y no habr2za el ementos pe elsendaesernpi a:
al personaje como m8s joven de | o que real me
ser2a | a alta, y con respecto a su aspecto f
una complexi-n norenapodrmfieneés@aasblgaecernounsa ¢
mi s mo . Por otro | ado, SuU cuerpo se muestra

simplemente est®tico dentro de | a i magen. L a
pasiva y/ oosamssgsaposiebi ad, aunque no como sed
En cuanto a | as variables relacionadas <con

refl ejar 2 aff alddedilinf@mglacbézd i idiagtiecmo di.dad

Ver AAA »o 149)
En |l a siguiente i magen, se presentan dos pe

identificable como f amaed ot,jaayc 8asmbcoas. pDeer taecnueecre

ambos personajes se engl omar2anydddteafosdp]
ell os presentar?a elementos que | os hiciese
Debido a su caracterizaci-n, no ser2a posi bl

-115



a su aspecto f2sn cpwel ocanbasst apfroe syendurman wo mpl e >

atl ®ti ca. Respecto a c¢c-mo se muestran sus

mostrados casi en su totalidad, desde | a pa
i mperfecci - -thesyuekss 8npesremotra parte sus cuer
en | a I magen. Respecto a su actitud, el prin
con una mirada hacia el suel o, mi entras qu
seduwmct oyr tomando | a iniciativa en |l a relaci-r
En relaci-n a | as variables relacionadas con

el primero de el | @lsanpgastdddebrzdiftdaaidg mie @ mtsc gqgme e |
segundo presentar?2a fagresd wiad ad ecid-nng@ay ssa co

ficompetdbtividad

Ver Andyo 1BB)

En esta i magen, se presentarza un personaje
famosapeyt gneettmiaacg8sli aa. De acuerdo a su ed
grupo joven (entre 15 vy 30 afYos), y ni ng%¥n
infantilizado, o con mucha menor edad de | a

otra parte, atendiendo a su caracterizaci -n

_,
(¢

specto a su aspecto f2sico, este posee una
atl ® i ca. Atendiendo a c-eeteuesuerepoessnin
totalidad, desde | a parte de | os musl os

mi desnudo, Yy jugando un papel mer amente esc

tivo, como realizando alguna actividad de

rel aci-n a | as variables relacionadas con

O om e T 0 0 <

u
e
ersonaj e, esta noosédezaupasionaempi asedoct eV
c
n
e

rfabe@lri®# laemafna & tmidadl e r & p il addceir n q dlyificsd rao doi.d a d

Ver Andxy»o 1G6Q)
En | a siguiente | mangaene, fseememma sntor,a rg?uae unno ppeord:

una persona famosa o0 coneotcrcidaa ¢ 8 i cqgau.e Suer & ka3

engl obarse dentro del grupo joven (de entre
presentase i nctoemocimhradpmeanede | o que realm
caracterizaci - n, el personaje no podr2a engl
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aspect
(osfur
mi s mo
de su
I mper f
muestr
| ado,
aunque
En r el

serfan

O nNno ser?2a identificable, y con respec

ein embargo su complexi-n f2sica no p
ocurrir2za con su complexi-n atl ®ti ca,
cuerpo mostrada en |l a im@magesmnesni g Yan 0 ¢
ecci - n, y jugando un papel mer ament e
€ sSu rostro, no permitir2a identificar
parece ser pasievancyantuea elkcpetadnaj

no seducti va.
aci-n a |l as variables relacionadas con
bdngodé b zdyifcdoando doi.d a d

Ver Angxa 1BR)

En lesemit e i magen, se muestra un personaje f
persona famosa, g¢tq@guaac@Eesrntcane Sar 2a aa leat ar 2 ¢
entre 15 y 30 afYos, por | o que r rpear tpgreeseear 2ea n
el emento en | a imagen gque | o mostrase intenc
real mente tiene. Atendiendo a su <caracteri z
perteneciente a | a cl as?sinceadiraev erliae ngueaselqupe
pel o rubio, y una complexi-n normal; su aspe
podr2a identificarse. Por otro | ado, en rela
se corresappadeé ecsnmnplerior del cuerpo, desde |
compl etamente vestido, y SsSu cuerpo no ser?2a
Ssu rostro se vislumbra como perfeatcdéor@ay et
s2 de autocontemplaci - -n (el personaj e parece
satisfacci-n).

En cuanto a | as variables relacionadas <con
refl ej ar 2 a feaslfguuenrazs® gpobamgsfioadcatdir i W oD mpet Dy i vi dac

fic o mo doi.d a d

Real i z
dest ac

ando un an8lisis comparativo de ambas

ar que | a revista Tel va, por tratarse

contiesnesep8gienas muchos m8s art2culos relac

S u car

§cter tradicional y conservador hace
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dedicadas a |l a tem8tica sexual, miantuhbsuggae
o |las entrevistas Yy reportajes a personajes
No obstante, |l a publicidad contenida en | a

anunciados en este tipoSadaé¢vmgeisspaesehorn atnm

de contenidos (cienci a, gastronom? a, entrevi
con ilustraciones (cosa que no suceder2a en

|l a moda como aebnt éni poepenncapde publicidad

Salvajes era muy escasa (16 anuncios publici
productos relacionados con | a moda, y | a bel

porsosat eni bil i dad.

Respecto a | os personajes femeninos conteni
muj eres), todos ellos eran mujeres nor mal es

de uno de | os per £0& magalecss, s maearotra nmeaa? an ean |Es p
origen de ambas revistas. Muchos de | os per ¢
predominaban | as mujeres adultas, S i bien | &

muy destacada ehalsamug¢eresamea®s ecsonmhe edad.

en el an8lisis de | as 1 m8genes de estas revi
cuanto al aspecto f2sico de |l as chicas, | a mi
el m8s numeroso el cabell o castafo, con una
representada de su cuerpo, fue este en su to
desde el pecho, o] |l os musl| os, h asseemat albban c
i mperfecciones, tales como arrwugas, gue en

photoshop; adem8s, todos ell os estaban vest:i

denti ficar esta variable. oRousadons kadco, meu

est®tico en | as im8genes, sobre todo en | a p
presentaban a | as mujeres en actitud pasiva,
actitud de | o0os m@mdrigamajoesacftue i alatdiewsa ,der e@ci o
familiares.

Las variabl es rel acionadas con rasgos ester
personhpuppsesis(furnadsepect o externo y a | os textos
emcntraron con m8s frecuencia fueron alegr?a
ampl i as sonrisas), ami st ad, amor , familia

comodi dad, ®xito afectivo y proémise#misalquees
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otras vari abl es cComo seducci - n, agresividac
triénhezhes caracterizaban o eran pr8cticamer
clasificaci-n de D2az Soloagmabapoy)I| avmager
muj eres se clfmsi fei c aro2aataffcetro mfam o d aeoronieaud | e r
transgresor a

Por otra parte, respecto a | os personajes fe

tambi ®n se cmrgespendanf ammsa, elynciemag@si car

Absol utamente todas | as mujeres presentadas
se correspond?2an con el grupo de edad joven,
muj eresitpbas al g¥%n el emento que |l as infanti
soci al, hubo varios casos en | os que &esta

mayoritarias fualrtoa, |y aletda a, Emeddalndro dce spe
castaffo tambi ®n fue el de mayor presencia, S
concuerdan con | a realidad de | a sociedad e
muj eres present- una c¢ompldeexnit-inf idcelrgad a,q uceu a
|l a revista Gansos Salvajes, estarza represen
en | a mayor2?a de casos se presentaba el cuer

eran per f ecdaoss esxaclevpoc i coonnetsa, sin ning%¥%n tipo

muchos casos, un papel mer amente est®tico de
gue | as mujeres se encontraron semidesnudas,
copnl et o, y muchas de el | as s e presentaban
autocontempl aci - n, y no tanto adoptando wun
Muchas de | as posturas que | os personragle,s ad
a comparaci-n con | as mujeres de | a revista
seductor o transgresor mucho m8s marcado. Do

|l a androginia de una de Icaoshrmuwjae rye sd,e syn uldae zr e

i m8genes.

Por Yal t 1 mo, en relaci -n a |l as variabl es re
apariencia est®tica de | os personajes en | a
grado signidncani Gans &% ®Halvajes | as vari abl
familiar y | a comodidad estaban mucho m8s pr
grado otras como agresividad, seducci - n, go
plcar, conqui st a, c oénmeutei tenvi Gansos r@alsgajess
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presentes, o fueron inexistentes; por l o q

clasificaci-n de D2az Soloaga ( 200u7e) h(evn®pass e
hecho referencia anteriormente, |l a mayor 2 a
tomadas de | a revistaimlgleva,t rtaensfgkas hfeaoan %

senéumeuff er fr 8§gifimupesofmadmdcarama Vy

6-CONCLUSI CN

Las revistas femeninas, como uno de | o0os poc«
destinados exclusivamente a | as mujeres, tie

Ya sean consumidas por abur rciamiuentio,adporpoagnt

vistas a informarse acerca de | as YW timas te
con miles de i m8genes que no siempre refl ej a
de comunicaci -ndeattesm8§ageatesr densociali zaci
conferidos de un estatus relevante y presti

mensajes tiendan a ser cre2z2dos con una ver ac

s

I ntermreent ,d2haoycual qui er persona puede produci I
n
n

a u gran n¥wmero de personas, | 0s s mbudneaoss ¢ O |
tecnolog2as dif2ciles de poseély( dgeabmbidzoam esru
entramados o estructuras medi 8ticas a | as qu
Ssus caracter2sticas, se encuentra el hecho d
funcionando, puest o dtureolnan sliempmedil s ¢testad
pa2s y se encargan de hacerlos funcionar, <cu
estos tambi®n constituyen una de | os congl on
trabajo creaeenmaelo mummdoe¢tdament e) ; por el |
mensajes medi 8ticos sea posible, se necesita
casos, estas personas, o bien entidades, SO
medi osnude caci -n, transmitiendo, en muchas oc
di storsionada, sirviendo a | a b¥%squeda de un
y no a |l os intereses de |l o0os ciudadahnhos, mpeir @
y ante | a ausencia de restricciones m8s dur
mensajes siguen transmiti®ndose y reproduci ®
gue controlan | os congl omemadame nhedit &tmbé ®n n
val ores m8s tradicionales que inevitabl emen:
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detenerse a pensar en Sus efectos, Yy esto ta

Simucholsosdemedi os daeu aa catxemi chdogyia remimidt?ean est er €
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, €S necesariamente porque estos est §i

ueden vari,arpedeamnndé ugae muohoo)de el |

sean deofopman ppemphb, solamente se corre:

o

c

Yan i

S
h

< S © O «

c

un
as
h a
| a
aj
or

en

on.lLlass maewoirs2taas f emeninas, como andS8bar
co medio de comunicaci-n hecho por y p
tereses, y difundido su cultura propia
muj er es, gue muchas veces no se dan
y detr8s de cada p8gina, deachdbht a mang
cCi -n por parte de todos | os estados vy
es veraces Yy no peligrosos para todos
es pol2ticos, sine tpemsio®rasc gluteu 1f alr ana.r

pensando que | a informaci-n que trans

menos est8n de acuerdo con sus ideal es
dsiee sreecesi t @n 0a i dle o U,A giccdnm |ba ug adnoe ccand | a
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h

en
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i -n ,dexedloc gnerdi asposi bl e gracias a | os
empo y cambios en | a educaci-n que dic
oy en d?2 analyoms 2mendeajresvicgueasl & emeni nas
eral) transmiten giran en torno al mi
N &109n9iyl ) Waulef ha si do ampli amente aborda

nfvardaen slexr exitosa, que te pasen cosas i

g
®s

ot
n o
st
an
by
Ci
aj
Ci

a

eneral, ser feliz, tienes que ser bell
de casi todos |l os medios de comunicac
ra part e, |l os c8nones de belleza son c
son i mposibles de por s2), gracias a
rias cosm®ticaséque eeP®tsaacao, |degoi deg?
mantener a | as mujeres infelices e in
ug8ndose a sus mandat os. Ni nguna muj er
entemente geapateomar paenl dem@s dWodav:
e gqgue se | es envza por todas partes;
entemente del gada, debéEssegucircliateinm

t erarconnap afyargdfuea | as mujeres desde que 1
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nfiltraci-n en | a cultura.

La revista Tel va, a pesar de poseer una var.i
de casos |l os temas que hanmedidantrel laai soad:
tradimodamaalbéll eza, cocina, h8bitos de | a al
del esegettc8§¢ulyoun conjunto de i m8genes en |
con un cuerpo y r osptrroog r menafse cdteo sr e(tao qluaes ed i @y
personalidad juegan | a mayor parte de | as v
productos como para adornar | os contenidos,
benefician a | oes cgormppaorst eche | posdevralpuw es del p
gue se benefician de el |l omuj &rogme $&m odnd r GeuU & ne
tactemo | g diaemrciomoéndia,edtaapodeétdesavzan exces
o ed¢ de pmuj er que proclaman | as revistas de
con mucho sobrepeso, o con ideas feministas
p8§ginas, por muy grandes que Seanarsiuass ®uu e 0SS
entrevistadas en |l as revistas convencional e
m2ni mos. A nadie | e extrafYfarza ve, par rejpeomgl

en adgueatas revistas, rpasonaembahamadris? col
O una entrevista a Anna, Gabpeasdr, delqparamida

pol 2ticas reconocidas a ni vel nacional . Todo
revistas simgmloementoe ssee deja apart e, simpl et
intereses, Yy no porque no exista.

La revista Gansos Salvajes, debido a | os val

se presenta como un buen etjee mpde paedrp?ear i odn
model o nuevo a adoptar para seguir avanzand
muj eres no se si emtcaonn smaglo cnoins nealss ccawdear pvoesz
femeni na. Los per sonajdeasn ossgn croena li amsp,e rf cercrod loea
pelo y complexiones f2sicas diferentes; se p
y desde un punto de vista mayoritariamente i
aspectos apmgubkasmodquiera o no, Tranemesanaul
idea y unos roles de mujer que se adecuan ms§
dafi nos kPmtrrae elldsasp8ginas de |l a revistas pod
de distintas generaciones, todas jmungue , eyt &

mantienen entre ehiljaas €$4@8 rmbyuacpraseamatde een
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i empo que fomentan | a sorosi daddeneséamsupger

unas a | as otras, o al menos disponen de | a
en el que todas |l as mujeres pueden tener VvVo0z
encontraran apdgm8por parte de | as

A pesarnl adermedil®saperfecta al 100 %, y para (
di versidad a¥“»n mayor, y |l egar todavza a m§
real mente efectivo, pero paraaresque ¢amlsioaxn
puest oe quamkieista | o que provocar2a real mente
mi noritarias, sino | a norma general, erradic
sociedad en | a que | a diver dHioda e ns ed2 axre |peokdree
como en diversas sociedades se ecnopmieeznazna na at
recl amgobaeshes pgpuetejan, proclamando | eyes
gue | es aecqgsutda cdaen obtenefc bmo e fraisalso sneeg @m i @A
de |l os wultraprocesados, | as iénedtugs.i)e § tac que
efectos dafinos son claramendebvepedd esermedt
cambios en | os ecos&gsEftnesntas , s emtmbdo,s eh i mM&t ac
ver como cada vez m8s mujeres alzenilgaavVvoz ap
para ell as, y menos sexista, donde ©por ej er
pregunte si tiepes eepnsadoenenevi §ta de tr al
embargo, estos cambios todav2a no se refleja
convenciiomaol ensay S uficiente gente quceonpildaa e
sufiecifeynetrapodun@anadourmgo anito de arena, su inte
esperanza, pero sin embargo no amambilayzaei r a
cambio en | a representaci-n de | os medios
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ANE XO

| MODA

ELVIRA BLAY PEREZ, 69 an0s.
madre de Marta'y abuela de Mia.
Profesora jubilada, ha trabajado
con alumnos con necesidades
especiales. Le gusta leer, los
trabajos manuales y hacer jabon.
Sigue haciendo talleres en el
colegio donde trabajo.

MARTA ABAD BLAY, 37 anos,
madre de Mia. Dibujante e
ilustradora, trabaja con marcas de
ropa o diseno dentro del mundo
infantil y tiene su propia firma de
decoracion con posters de sus
flustraciones.
www.martabadblay.com

MIA BARTELS ABAD, 4 anos.
Le encanta jugar todo el dia, las
sorpresas, hacer chistes, bailar y
los peluches.

Ane&Ro Foto Gangpo82SaFoajgsafo:

Jos® Guill ®n.
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AneBo Foto GangpoS87SaFoajgsafo: Jos® Guill ®n.
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MOD/

Aneg€o Foto GangpodlSaFoaa® gGuiflol:®nl.o
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Ane®Bo Foto

Ganpodb6B@at van &fso:
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REPORTAJE 11

| el viagje de construir ; é _papel una lista con las diez
| de | lgs impuestos y er antes de morir. Algun lugar
salten los viejos - de mi corazén escribid en papel: hacer reir a mis

flotando en mi hijos cada dia. Tan sencillo. Tan humano. Tan calido.

que la Vida me Refr junto a ella cada uno de los dias que pasemos

cho del camino. juntas. La risa es una buena forma de recordarnos

esite proteccion y o efimero de la existencia, la importancia de vivir el

‘que se alejede  presente, la necesidad de ser vulnerélqles y humanas

'su antojo, que se por encima de todas las cosas. La risa nos iguala y

L 10s acerca. Y genera entre nosotras una corriente de

 alegria que lo recorre todo. '
0 de treinta afios le pidan a ella un articulo
y ser madre y en él escriba que su madre

a con la que se refa a diario, a pesar de
a mas que suficiente. Mision cumplida.

Aneko Foto GangpodlSaFovajgsaf a: M- nica Gonzal
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Aneko FotoSe@anap$6id. Fot  -grafos: Kiss and Chi
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Aneso Foto Ganpo93Salvajes.
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AnekKo Foto Ganpos85Sal vaj es.

Texto: Adela Pereira
Coach de dinevo para mujeres

www.adelapereira.com

o e —

Aneko Foto Gangpoé8Sal vajes.
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Texto: Clara Rojas
Foto: Felix Broede

TOCAR EL PIANO CON EL ALMA

Anedlo Foto GansosFoSalgrajfeos. FRIE&. Broede
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fngope

MODA SANA

- ROPA

ORGANICA
P |

AneKo Foto Gangpo87Sal vaj es.
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DIGNITY
WORLD

MODA SOSTENIBLE,

ECOLOGICAY ETICA

PARA GENTE CON CONCIENCIA

WWW.DIGNJTYWORLD.ORG

Anek.o Foto Gangpo9®5Sal vajes.
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smokeAliens®

by JoselLuisTejedor

ud;.iw
AnekMo Foto Gangpo9®95Sal vajes.

-135



Nndu

piritual Fashion

AneNo Foto Gangpo94Salvajes.
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www.espaciococoon.com

~ Espacio Cocoon ~
estética - masajes - bienestar

- Belleza holistica facial y corporal con aromaterapia
digitopuntura y cosmética ecoldgica -
- Entorno acogedor y esmerada atencion -
- Tratamientos y cuidados para el bienestar
y equilibrio de tu piel, tu mente y tu espiritu -

www.espaciococoon.com

~ C/ Sandoval 8 - bajo int.
28010 Madrid 647 81 22 02

Ane®o Foto Ganpo94Sal vajes.
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AneRo Fot op.Tellv.a.Fot - grafo: Tom8s de | a Fuent
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Ane®o Fotop.Tledd.a.Fot -grafo: Jonathan Segade.
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AneRo Fotop.Tled h.a.Fot -graf o: Santiago Beliz-n.
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