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INTRODUCCIÓN 

 

Hablar del futuro y esperanza de la sociedad, es hablar sin duda de los 

jóvenes, que son una población que actualmente tiene una gran fuerza tanto en la 

sociedad como en los medios de comunicación, quienes sin duda están apoyando 

a emerger una nueva forma de ver la vida y de cultura. Para buscar un gran 

referente de ello podemos voltear la vista a las revistas, las que en su mayoría han 

enfocado sus ojos en la juventud. Es por ello, la necesidad de analizar el contexto 

socio-cultural de los jóvenes tomando como referente a las revistas. 

 

Además de “la esperanza del futuro”, los jóvenes constituyen hoy el punto 

emergente de otra cultura, que rompe tanto con la cultura basada en el saber y la 

memoria de los ancianos, como con aquella cuyos referentes aunque movedizos 

ligaban los patrones de comportamiento de los jóvenes a los de padres que, con 

algunas variaciones, recogían y adaptaban los de los abuelos. Al marcar el cambio 

que culturalmente atraviesan los jóvenes como ruptura se nos están señalando 

algunas claves sobre los obstáculos y la urgencia de comprenderlos. (Barbero, 

2002) 

 

Parte importante del desenvolvimiento actual de los jóvenes es la vida en 

sociedad y lo que esto conlleva: antros, diversión, cine, popularidad y  el lograr 

obtener un buen status.  

 

Por tal motivo, el propósito de este trabajo es analizar de manera 

descriptiva el discurso visual que ofrecen dos de las revistas que consumen las 

jóvenes, y se habla en femenino ya que el trabajo se realizará y enfocará 

únicamente en mujeres.  
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Pero además de estudiar la carga de información que se les da y es 

recibida por las jóvenes, se pretende ver que los estereotipos manejados por las 

revistas se ven reflejados en la juventud en su campo social, con el fin de lograr 

alcanzar la popularidad y, sobre todo la aceptación en la sociedad en la cual se 

desarrollan. 

 

El caso en específico de las revistas, es debido a que es un medio que las 

jóvenes adquieren de manera significativa, además de que son revistas que se 

han posicionado como las “revistas populares”, y convirtiéndose en referentes 

para ser tratados como pláticas entre las charlas de chicas, para estar a la moda 

sobre las tendencias de ropa, así como de maquillaje y peinado; y sobre todo de 

ver los estilos de vida de los artistas como una meta a alcanzar por las jóvenes. 

 

Todo esto contribuye a que las jóvenes quieran seguir un prototipo para 

alcanzar o lograr, con el único propósito de un día poder estar en la portada de 

estas revistas y que les dediquen una sección o unas hojas especiales para ellas o 

incluso únicamente tener la ilusión o la idea de creerse artistas, populares o 

glamurosas, aunque su vida y su realidad sea muy distinta a las imágenes de las 

revistas. 

 

En su libro Margaret Mead (1971), antropóloga influyente de los Estados 

Unidos, escribe: “Los jóvenes de la nueva generación, se asemejan a los 

miembros de la primera generación nacida en un país nuevo. Debemos aprender 

junto con los jóvenes la forma de dar los próximos pasos; pero para proceder así 

debemos reubicar el futuro…Para construir una cultura en la que el pasado sea útil 

y no coactivo, debemos ubicar el futuro entre nosotros, como algo que está aquí 

listo para que lo ayudemos y protejamos antes de que nazca porque de lo 

contrario, será demasiado tarde” (Mead, 1971) 
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En virtud de lo anterior, el presente trabajo tuvo como objetivo analizar las 

revistas juveniles “Tú” y “Bravo por ti” con la finalidad de encontrar los estereotipos 

femeninos que existen en éstas; el estudio de caso se pudo constatar bajo un 

análisis descriptivo de las revistas, en donde se pueda apreciar las secciones que 

incluyen, que imágenes se manejan tanto dentro la revista como en sus portadas, 

así como identificar qué estereotipo sobresale, y saber cuál es la visión que se 

tiene o quiere de las mujeres del futuro: las jóvenes. 

 

Los ejemplares que se eligieron para realizar el análisis fueron 

seleccionados totalmente de manera aleatoria. El único factor que se tomó en 

cuenta fue que salieran al mercado durante el período en que se realizó dicho 

trabajo; todo esto con el fin de no tener elementos que pudieran influenciar la 

investigación y evitar que se pensara en una manipulación de la información. 

 

Para la realización del trabajo, se tomó en cuenta la clasificación de 

estereotipos dada por Paloma Díaz Soloaga, Directora del Observatorio de 

Publicidad y Sociedad del Centro Universitario Villanueva de Madrid, y Carlos 

Muñiz Muriel, socio del Observatorio de los Contenidos Audiovisuales de la 

Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Salamanca; esta clasificación 

fue publicada en su artículo Valores y estereotipos femeninos creados en la 

publicidad gráfica de las marcas de moda de lujo en España (2006).  

 

Es importante aclarar que por estereotipo se entiende a toda imagen o idea 

captada comúnmente por un grupo o sociedad con carácter inmutable; es pues 

una imagen que representa un colectivo, un conjunto de creencias que surgen 

acerca de las características de las personas de un grupo determinado y que es 

generalizado a casi todos los miembros de un grupo.  
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Es importante también reiterar que el estudio de este trabajo se aplicó 

únicamente a un cierto target (anglicismo también conocido por público objetivo, 

grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta). Este target lo conforman las 

mujeres jóvenes mexicanas comprendidas en el rango de edad de entre 14 y 25 

años de edad y que tienen un nivel socioeconómico medio alto (C+) y medio (C).  

  

El trabajo está comprendido por tres capítulos; el primero que trata el tema 

de la juventud, en donde se da una definición de este concepto, así como de la 

incursión que tiene en el ámbito legal en México y Veracruz, todo esto para llegar 

a un punto en común de lo que es realmente la juventud. Además se abordan los 

distintos niveles socioeconómicos que existen en la sociedad mexicana con el fin 

de establecer cuáles son los gustos de cada nivel y así delimitar el grupo en el que 

se enfoco este trabajo. 

 

En el segundo capítulo se abordó el concepto de la revista como medio 

publicitario, en donde se desarrollaron temas como las definiciones que existen de 

revista, así como qué características tiene y que variedad de revistas se pueden 

encontrar en el mercado; también se incluyó una descripción sobre el discurso 

visual y su impacto en la sociedad; además incluido en este mismo capítulo se 

desarrolló el tema de los estereotipos donde se hizo hincapié sobre los que 

existen en los medios de comunicación, así como el papel juegan los mass media 

en la transmisión de estas imágenes colectivas; también se incluyó una 

investigación sobre los temas que se manejan dentro del contenido de las 

publicaciones impresas y que llevan cierta carga de información que sirve para 

reforzar los estereotipos que hay dentro de las revistas juveniles.   

 

En el capítulo tres se incluyeron los estudios de caso de las revistas “Tú” y 

“Bravo por ti”, en los cuales se observan los antecedentes de ambas 
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publicaciones, con el fin de conocer sobre su aparición en el ámbito comercial, así 

como su target, y por quiénes son distribuidas; además en este apartado se 

incluyen los análisis descriptivos realizados a ambas publicaciones, así como un 

análisis general al final de este capítulo. 

 

 La investigación se enfrentó a ciertas limitantes como la falta de información 

en libros vigentes, por lo cual se realizó una indagación profunda en la mayor 

cantidad de fuentes posibles, así como la utilización de las nuevas tecnologías de 

la información, en específico de la internet, a través del cual se pudo acceder a 

diversas páginas oficiales y a bibliotecas virtuales, así como los libros digitales que 

cada vez son más. 

 

La necesidad de realizar un estudio sobre las revistas que están leyendo las 

jóvenes mexicanas viene exigida por las características de la etapa que atraviesa 

el grupo al que van dirigidas, una etapa de cambios físicos y hormonales decisiva 

en la evolución de la personalidad (relaciones, referentes, pensamiento, lenguaje, 

expresividad). En el caso de las lectoras adolescentes hay que tener en cuenta su 

mayor predisposición a mimetizarse de todo aquello que les rodea, pues en esta 

etapa del desarrollo deben enfrentarse a grandes cambios físicos que generan 

altas dosis de inseguridad y ante las cuales se responde eligiendo como referente 

corporal los modelos aparecidos en las revistas, así, las adolescentes comparan 

constantemente su nuevo cuerpo con el cuerpo idealizado por las revistas. 

 

Entre los alcances que este trabajo se planteó estuvo el de trascender y ser 

validado, pero sobre todo poder ser un referente para posteriores estudios, pero 

quizás lo más importante sea para entender un poco más a la juventud actual 

mexicana partiendo del mensaje que les es enviado por las publicaciones que 

consumen. 
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CAPÍTULO I 

LA JUVENTUD EN ELCONTEXTOSOCIO-CULTURAL 

 

1.1 Definición de juventud según diversas perspectivas 

 

En últimas décadas la juventud mexicana ha empezado a adquirir un rol 

protagónico en muchos espacios, emergiendo como un grupo fuerte en diversos 

aspectos, y básicamente en el aspecto social. Sin embargo, puede surgir la duda 

sobre qué es ser joven en la actualidad, para lo cual se pueden mostrar diversas 

perspectivas, pero antes de desarrollarlas cabe resaltar que la mayoría de 

definiciones sobre este tema coinciden en un común denominador: en la edad; por 

tanto las siguientes definiciones tratan de mostrar diversas características propias 

de la juventud.  

 

La definición dada por la ONU (Naciones Unidas) describe a la juventud 

como la población comprendida entre los 14 y 25 años, “un momento muy especial 

de transición entre la infancia y la edad adulta, en el que se procesa la 

construcción de identidades y la incorporación a la vida social más amplia.”   

 

Para la OMS (Organización Mundial de la Salud)  la juventud es una etapa 

de la vida comprendida entre los 19 y 30 años en donde el ser humano tiene las 

condiciones óptimas para el desarrollo de sus potencialidades físicas, cognitivas, 

laborales y reproductivas.”    
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Enfoque psicológico: El término juventud puede definirse como la etapa que 

empieza con la pubertad y termina con la asunción plena de las responsabilidades 

y de la autoridad del adulto, es decir, las que corresponden a los roles masculino y 

femenino de un hogar económicamente independiente. Es una etapa en la cual 

aumenta progresivamente la presencia del trabajo en la jornada cotidiana y 

disminuye el juego, mientras que el aprendizaje llega a su auge en esta etapa y 

posteriormente decrece. (Consultado el 18 de Septiembre de 2009 en: 

http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/linares_m_ma/capitulo1.pdf)   

 

En una perspectiva antropológica la juventud es una construcción social y 

cultural relativa en el tiempo y en el espacio.  Feixa y  los historiadores que 

participan en la compilación de Levi y Schmitt demuestran  cómo cada sociedad 

organiza ese momento del ciclo vital ubicado entre la infancia y la vida adulta, 

modelando específicamente las formas y contenidos de esta transición. Así, las 

formas de juventud son cambiantes según sea su duración y su consideración 

social; y, sus contenidos dependerán de los valores asociados a este grupo de 

edad y de los ritos que marcan sus límites. (Castro,2006) 

 

Enfoque sociológico: el joven es un sujeto social en construcción de su 

identidad individual y grupal. Construcción de su estatus en la sociedad; de sus 

grupos de referencia y sus imaginarios de futuro, a partir de pequeñas decisiones, 

de sus relaciones sociales, de sus redes y comunidades de interpretación del 

mundo. Al mismo tiempo, el joven va construyendo sus nociones de lo público, de 

su relación con la política y su praxis social. (Consultado el 18 de Septiembre de 

2009 en: 

http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lco/linares_m_ma/capitulo1.pdf) 
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Según Bordieu, la dificultad de definir a la juventud consiste en que este 

concepto se refiere a un "conjunto social muy heterogéneo", ya sea por una 

condición de hábitat (rural o urbano), condición socioeconómica, por pertenencia a 

un subgrupo de edad, nivel educativo, madurez psicológica y por las propias 

diferencias que se manifiestan entre las mujeres y los hombres. Es por esto que 

para autores como Bordieu, juventud "no sería más que una palabra", un término 

convenido para referirnos a un grupo de población en particular. Es decir, juventud 

es sólo un nombre, pues de él no se pueden abstraer notas esenciales por las que 

podamos caracterizar a la población con cierta edad y que llamamos juventud. 

  

Para ejemplificar lo anterior, podemos mencionar que un grupo joven de un 

determinado entorno geográfico,  está  formado por múltiples subgrupos, tan 

diferentes de nivel de vida, estudios, estilos, etc., que parece poder afirmarse que 

lo único en común es la edad.  

  

Bourdieu también observa que la juventud y la vejez no están dadas, son 

construcciones sociales y culturales relativas en el tiempo y en el espacio y sus 

fronteras son objeto de lucha. Es decir, la organización social de los momentos del 

ciclo vital que modelan específicamente las formas, los contenidos y los tiempos 

de la transición entre una etapa y otra, está atravesada por la cuestión del poder, 

por “la división (en el sentido de repartición) de los poderes”. Cualquier 

clasificación por edad es “siempre una forma de imponer límites, de producir un 

orden en el cual cada quien debe mantenerse, donde cada quien debe ocupar su 

lugar”. Y ese “orden”  en el caso de la juventud es su condición de dependencia y 

subordinación ante a los adultos.  (Castro, 2006) 
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1.2 La juventud en el ámbito legal  

 

Los jóvenes también tienen un espacio en el ámbito legal, en instituciones 

legalizadas como el Instituto Mexicano de la Juventud, que es un organismo que 

tiene como origen una Ley, la cual fue aprobada por mayoría en la Cámara de 

Diputados el 22 de diciembre de 1998. El Instituto nace como resultado del 

esfuerzo conjunto, entre servidores públicos y legisladores que buscaron en todo 

momento responder a la especial situación y justas demandas de la juventud, el 

IMJUVE, tiene como objetivos: 

 

 Definir e instrumentar una política nacional de juventud que permita 

incorporar plenamente a la juventud al desarrollo del país:  

 Asesorar al Ejecutivo Federal en la planeación y programación de las 

políticas y acciones relacionadas con el desarrollo de la juventud de 

acuerdo con el Plan Nacional de Desarrollo; 

 Actuar como órgano de consulta y asesoría de las dependencias y 

entidades de la Administración Pública Federal, así como de las 

autoridades estatales, municipales, y de los sectores social y privado 

cuando así lo requiera; 

 Promover coordinadamente con las dependencias y entidades de la 

Administración Pública Federal, en el ámbito de sus respectivas 

competencias, las acciones destinadas a mejorar el nivel de vida de la 

juventud, así como sus expectativas sociales, culturales y derechos; 

 Fungir como representante del Gobierno Federal en materia de juventud 

ante los gobiernos estatales y municipales, organizaciones privadas, 

sociales y organismos internacionales, así como en los foros, 
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convenciones, encuentros y demás reuniones en las que el Ejecutivo 

solicite una participación. 

 

Entre sus diferentes artículos, se puede enfatizar el artículo tercero, donde 

habla específicamente sobre quienes son considerados jóvenes, de manera 

textual la ley expresa lo siguiente: “Artículo 3.- JOVENES. Para los fines de la 

presente ley se consideran como jóvenes las personas, cuyas edades están 

ubicadas en el grupo edad comprendido entre los 15 y 35 años de edad. Dicho 

grupo de edad no sustituye ni contraviene definiciones adoptadas en otros textos 

jurídicos en vigencia.” 

 

Lo anterior específica que para ese organismo se está considerando a jóvenes 

en cuanto a su edad. Dentro de este organismo también se expresa que la 

juventud se da en un conjunto de valores, actitudes y perspectivas que le son 

propios, y cuya característica principal consiste en la capacidad para generar y 

adaptarse a los cambios que se operan en la sociedad.  

 

La creación de organismos es un fuerte sostén de que la juventud es muy 

importante en la sociedad, y cuya principal labor debe ser en primera instancia 

conocer, reconocer, valorar y aceptar que los jóvenes poseen un modo de pensar, 

sentir, actuar y de expresar con un estilo de vida, valores y creencias únicos. 

 

En el estado de Veracruz, también se han tomado aspectos legales y se ha 

institucionalizado un organismo en pro de la juventud: el Instituto de la Juventud 

Veracruzana que surge como organismo descentralizado a partir de la 

Promulgación de la Ley número 271, de Desarrollo Integral de la Juventud, con la 

intención de dar a los programas juveniles un nuevo sentido de lógica en su 
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concepción y desarrollo, así como lograr una mayor interlocución entre los jóvenes 

y el Estado.  

 

En este sentido, el Instituto entiende que si bien la juventud es una, existen 

infinidad de formas de vivirla. Los jóvenes estudiantes, obreros, campesinos, 

desempleados, indígenas, chavos banda, etc., conforman un mosaico pluriétnico y 

multicultural que obliga al Organismo a buscar fórmulas y mecanismos para 

contribuir a elevar la calidad de vida de los jóvenes y la de sus comunidades. El 

Instituto de la Juventud Veracruzana representa el espacio en el que nuestros 

jóvenes encuentran el respaldo del Gobierno y la cooperación del sector privado 

en su inserción a la vida económica y social del Estado, siendo así que son 

conducidos a su desarrollo integral, para contribuir a la construcción de una nación 

más justa y equitativa. (Comisión de Juventud y Deporte, 2006 – 2009) 

 

1.3 Visión de la juventud como fenómeno socio - cultural en México 

 

Como construcción socio cultural, la juventud es fruto de la interacción de 

las condiciones sociales y las imágenes culturales que cada grupo o sector 

elabora en cada momento histórico sobre un grupo de edad, entendiendo por 

condiciones sociales al conjunto de prácticas institucionales, derechos y 

obligaciones que configuran las oportunidades de las y los jóvenes que conforman 

la situación estructural de la juventud, y por imágenes culturales el complejo de 

atributos ideológicos y de valores adjudicados a los jóvenes en cada momento y al 

universo simbólico que constituye su mundo material e inmaterial, resultado de 

elaboraciones subjetivas de los propios jóvenes.  
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De hecho, ninguna definición de juventud es válida y, sin embargo, todos lo 

son de acuerdo a diversas perspectivas. Se considera a la juventud, como una 

construcción sociocultural contextualizada de manera espacio – temporal, de 

composición heterogénea y carácter procesual. (Padilla, 1998) 

 

1.4 Estratificación de las clases sociales según el INEGI 

 

México siempre se ha caracterizado por etiquetar a las personas en sellos 

racistas y económicos, sin embargo, estas etiquetas frívolas van más allá de 

meras suposiciones sociales, hay registros oficiales sobre las diferentes clases 

sociales que se viven en México, y aunque el ideal sería no etiquetar a la gente en 

base a sus ingresos, la verdad es que en México hay 6 niveles socioeconómicos, 

cada uno con diferentes ingresos y por supuesto, con diferentes hábitos de 

consumo. 

 

Sin embargo, para el INEGI no existen los niveles socioeconómicos, pero si 

para un Instituto que lleva varios años en el país con gran posicionamiento, es el 

AMAI que es la primera Asociación Mexicana de Agencias de Investigación de 

Mercado y Opinión Pública, que se fundó en septiembre de 1992 con la finalidad 

de establecer normas de calidad y estándares comunes en métodos, técnicas, 

terminología, criterios de análisis, etc., que estén relacionados con la investigación 

de mercado en nuestro país. (Consulta el 27 de Septiembre de 2009 en 

http://www.economia.com.mx/niveles_de_ingreso.htm) 
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El nivel de ingresos familiar según el nivel socioeconómico es el siguiente:  

Nivel Ingreso Mínimo Ingreso Máximo 

A/B 85,000.00+  

C+ 35,000.00 84,999.00 

C  11,600.00 34,999.00 

D+ 6,800.00 11,599.00 

D 2,700.00 6,799.00 

E 0.00 2,699.00 

Fuente: Niveles Socioeconómicos AMAI, actualización 2005.  

NIVEL A/B 

Este es el estrato que contiene a la población con el más alto nivel de vida e 

ingresos del país.  

 Dentro de cada nivel se estudia el perfil educativo del jefe de la familia, el 

perfil del hogar, los artículos que posee, los servicios con los que cuenta y las 

diversiones; sin embargo, por el contenido de este trabajo, se hará hincapié 

únicamente en el ámbito de la Diversión/Pasatiempos; aquí las personas de este 

nivel asisten normalmente a clubes privados. Suelen tener casa de campo o de 

tiempo compartido. Además, más de la mitad de la gente de nivel alto ha viajado 

en avión en los últimos 6 meses, y van de vacaciones a lugares turísticos de lujo, 

visitando al menos una vez al año el extranjero y varias veces el interior de la 

república. La televisión ocupa parte del tiempo dedicado a los pasatiempos, 

dedicándole menos de dos horas diarias 
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NIVEL C+ (Clase media alta) 

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de 

vida ligeramente superior al medio.  

En cuanto a sus diversiones y pasatiempos, las personas que pertenecen a 

este segmento asisten a clubes privados, siendo éstos un importante elemento de 

convivencia social. La televisión es también un pasatiempo y pasan en promedio 

poco menos de dos horas diarias viéndola.  

Vacacionan generalmente en el interior del país, y a lo más una vez al año 

salen al extranjero. 

 

NIVEL C (Clase Media) 

En este segmento se considera a las personas con ingresos o nivel de vida 

medio.  

En esta estratificación, en su Diversión y/o Pasatiempos destacan el cine, 

parques públicos y eventos musicales. Este segmento usa la televisión como 

pasatiempo y en promedio la ve diariamente por espacio de dos horas. Gustan de 

los géneros de telenovela, drama y programación cómica.  

Estas familias vacacionan en el interior del país, aproximadamente una vez 

por año van a lugares turísticos accesibles (poco lujosos).  

 

Nivel D+ (Clase media baja) 

En este segmento se consideran a las personas con ingresos o nivel de 

vida ligeramente por debajo del nivel medio, es decir es el nivel bajo que se 

encuentra en mejores condiciones (es por eso que se llama bajo/alto o D+).  
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Las personas de este nivel sus generalmente  asisten a espectáculos 

organizados por la delegación y/o por el gobierno, también utilizan los servicios de 

poli-deportivos y los parques públicos. La televisión también es parte importante 

de su diversión y atienden preferentemente a las telenovelas y a los programas de 

concurso. Este grupo tiende a ver televisión diariamente por un espacio algo 

superior a dos horas.  

 

NIVEL D (Clase pobre) 

El nivel D está compuesto por personas con un nivel de vida austero y bajos 

ingresos.  

Los pertenecientes a esta clase asisten a parques públicos y 

esporádicamente a parques de diversiones. Suelen organizar fiestas en sus 

vecindades. Toman vacaciones una vez al año en excursiones a su lugar de 

origen o al de sus familiares. Cuando ven televisión su tipo de programación más 

favorecida son las telenovelas y los programas dramáticos. En promedio ven 

televisión diariamente por espacio de dos y media horas.  

 

NIVEL E (Clase pobreza extrema) 

 

El nivel E se compone de la gente con menores ingresos y nivel de vida en 

todo el país. Su diversión es básicamente la radio y la televisión. Dentro de este 

último medio la programación de telenovelas, programas de drama y concursos 

son los que más atienden. En promedio ven televisión diariamente por espacio de 

casi tres horas. 
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Es importante mencionar que las fuentes de información de estos niveles 

son distintas. Las inferiores tienen fuentes informativas limitadas debido a su 

capacidad mínima de compra como resultado de los bajos ingresos económicos. 

Al contrario los niveles medios suelen informarse en los medios de difusión, y las 

superiores aunque tienen más acceso a estos medios en su mayoría no lo hacen, 

ya que están más a la sospecha de la explotación emocional. ((Consulta el 27 de 

Septiembre de 2009 en http://www.economia.com.mx/niveles_de_ingreso.htm) 

 

En la sociedad mexicana se leen muchos materiales, y que a la luz de los 

resultados de la Encuesta Nacional de Lectura de 2006, realizada por el 

CONACULTA tales materiales pueden agregarse en cuatro categorías: libros, 

periódicos, revistas e historietas. Del total de los entrevistados, 56.4% lee libros, 

42% periódicos, 39.9% revistas y 12.2% historietas.  

 

Sin embargo, la cifra anterior es en lo que refiere a la lectura general (libros, 

periódicos, revistas); pero en lo que respecta a las revistas hay que comenzar 

diciendo que hay una mayor preferencia por ellas entre las mujeres (41.3%) que 

entre los hombres (38.2%). De acuerdo con la edad los jóvenes de entre 18 y 22 

años son quienes más leen revistas, con 53. 5%, nivel de lectura que desde esa 

edad va disminuyendo conforme aumenta la edad. (Chacón,2008) 

 

Por otra parte, a mayor grado de escolaridad mayor el nivel de lectura de 

las revistas, por ejemplo, para el caso de quienes cuentan con educación 

universitaria o superior, dicho nivel es de 51.9%, para los de secundaria es de 

39.2% y para quienes no tienen ninguna escolaridad es de 9.7%. 
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Una tendencia similar ocurre de acuerdo con el nivel socioeconómico, ya 

que mientras mayor es éste mayor es el nivel de lectura de revistas, por ejemplo, 

los porcentajes más altos de lectura de revistas, 73% y 49.9%, se dan entre 

personas de los niveles socioeconómicos medio alto (C+) y medio (C), 

respectivamente, mientras que para el nivel muy bajo es del 28.1% 

 

Entre los temas preferidos de lectura de revistas están, en primer lugar, las 

revistas de espectáculos y de moda, decoración y cocina; le siguen las revistas de 

música, deportes y cultura. (Chacón,2008)   

 

Conviene señalar que es importante conocer los diferentes niveles 

socioeconómicos  ya que esto ayudará a entender el consumo que tienen en 

cuanto a sus diversiones y así entender que conforme el nivel socioeconómico 

decrece el hábito de lectura también, ya que como se describe anteriormente la 

clase más baja dedica su tiempo libre a programas de televisión, además que en 

su mayoría no sabe leer. 
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CAPÍTULO II 

LA REVISTA COMO MEDIO PUBLICITARIO 

 

2.1 La revista: definiciones 

Actualmente, los medios de comunicación constituyen una herramienta 

persuasiva que permite mantener a las personas en continua comunicación con 

los distintos sucesos sociales, políticos y económicos tanto a escala nacional 

como internacional. Los MMC (medios masivos de comunicación) son ya parte 

inherente de cada organismo, son el gran referente al que se acude para 

corroborar la veracidad o falsedad de algún suceso. 

 

El esplendor que hoy en día han alcanzado los medios de comunicación es 

una consecuencia de la sociedad en que se vive. Una sociedad individualista, 

consumista y aferrada a modas pasajeras y placeres inmediatos. Una sociedad en 

la que no se masifican los problemas sociales y hasta que esto no suceda se 

seguirá a merced de una cultura mediática consumista e individualista.  

 

Los medios de comunicación masiva tienen, como su nombre lo indica, la 

función absoluta de canalizar un mensaje determinado a un gran número de 

posibles consumidores o usuarios. Para lograrlo es necesario ubicar y definir el 

mercado meta (target) al que se busca impactar. Los medios de comunicación 

masiva son un instrumento de transmisión de un mensaje. (Fernández, 2004) 
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Los medios tienen una división y clasificación propia, dentro de la cual es 

posible identificar su función; esta división es básicamente la siguiente: a) medios 

electrónicos, son, como su nombre lo indica, aquellos que necesitan energía 

eléctrica para funcionar. Tienen la limitante de que su impacto es nulo en zonas 

rurales o en aquellas donde el servicio eléctrico aún no ha llegado. Necesitan 

energía tanto para la generación del mensaje como para su transmisión y, 

obviamente, su recepción; su fuerza radia en la urbanización y el entretenimiento; 

y  b) los medios impresos, que son, como su nombre lo dice, medios publicitarios 

que exigen atravesar por un proceso de impresión, cualquiera que éste sea; y c)  

los medios alternos, que son de cierta manera, medios de comunicación masiva 

de apoyo; con muy bajo alcance y de alto costo de producción. O por el contrario, 

medios de alcance tan elevado que todavía hoy es difícil segmentar y contabilizar 

su impacto.  

 

Por revista se entiende a la publicación impresa que es editada de 

manera periódica (por lo general, semanal o mensual). Además es un tipo de 

publicación, que ha de atraer al lector, no por el interés de la noticia inmediata 

(que de ello se ocupa cotidianamente el diario) si no por la utilización de otros 

elementos técnicos entre los que el “grabado” ocupa el primer lugar. A ello viene 

precisamente la denominación de la “revista” que “revé” o “vuelve a ver”. La revista 

tiene esas noticias ya dadas a conocer por el diario para incorporarles aditivos que 

la complementan. En comparación con el diario, trae valores inéditos como la 

sugestión del público, la imagen, color, etc.  (Consultado el 10 de Octubre de 2009 

en: http://es.shvoong.com/writers/martinicasatti/) 

 

La revista, pertenece al grupo de los medios impresos, así como los 

periódicos y diarios; el público que lee estos medios es muy variado debido a que; 

en primer lugar, toda la población tiene acceso a un medio impreso y, en segundo, 

cada lector elige el que mejor satisfaga sus necesidades. (Fernández, 2004) 
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Sin embargo, hoy en día el rol desempeñado por las revistas es dirigirse a 

un público especializado o segmentado, con el cual llegan a establecer niveles de 

lealtad inusitada. Como por ejemplo; “Vanidades” dirigido a mujeres que gusten 

por la moda y la sociedad; “Men’s health” que tiene un público varonil y al que le 

agrada el deporte y mantenerse en buen estado física y mentalmente, “Por ti” que 

es un revista meramente juvenil y que trata de chismes sobre la farándula que 

siguen los jóvenes. 

 

El siguiente cuadro muestra las ventajas y desventajas con las que cuenta 

la revista como publicación: 

 

Ventajas Desventajas 

Hay tantas revistas como gustos entre 

los diferentes mercados 

Para impactar un mercado será 

necesaria una gran inversión en más de 

una revista 

Su calidad de impresión por lo regular 

es buena 

Hay demasiadas publicaciones que no 

cumplen sus promesas de ventas 

Una revista siempre es leída por más 

de una persona 

Es muy difícil el control del tiraje 

Las revistas, casi por regla, son 

conservadas por sus lectores 

Su costo por millar es elevado 

Permiten realizar publirreportajes El tiempo de impacto de un anuncio es 

muy bajo, incluso es probable que no 

se lea la inserción 
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Fuente: (Fernández, 2004) 

 

Uno de los principales medios disponibles para la difusión de mensajes 

publicitarios son las revistas. Una prueba contundente de ello, es que toda 

empresa americana, venda goma de mascar o aviones es un asidua anunciante 

en revistas. 

 

Como medio publicitario se entiende al intermediario concreto de un 

mensaje (publicitario) entre el remitente (ofertador) y el destinatario. Transporta y 

"lleva" el mensaje al destinatario, ya sea en forma impresa o no impresa como 

medio impreso o no impreso. También la muestra del artículo es un medio 

publicitario. En sentido amplio, los periódicos, las revistas, la radio y la televisión 

forman parte de los medios publicitarios clásicos. (Consultado el 6 de Octubre de 

2009 en: 

http://www.marketingdirecto.com/glosario/datos_termino.php?termino=Medio+Publ

icitario) 

 

Publicitariamente hablando, la cara y cruz de las revistas es, a grandes 

rasgos la siguiente:  

Los anuncios pueden publicarse a color La edición se cierra mucho antes de la 

publicación 

Existen publicaciones especializadas  

Es posible una correcta segmentación 

de mercado. 

 

Bajo costo de inserción de los anuncios  
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VENTAJAS 

 Tienen la posibilidad de relectura y en el tiempo de recepción, que también 

es decidido por el lector, aunque no son sus únicas ventajas.  

 Mayor calidad de impresión: el papel utilizado y los procesos gráficos, así 

como una periodicidad más amplia que en el caso de los diarios permiten 

ofrecer a las anunciantes magníficas condiciones técnicas para sus 

anuncios.  

 Flexibilidad en las acciones publicitarias: por las mismas razones, estas 

publicaciones son más flexibles con las formas publicitarias y las acciones 

que los anunciantes quieren insertar para asegurar el efecto buscado.  

 Buena segmentación del público: en las revistas, la segmentación 

ideológica no es tan significativa, sin en embargo destacan por la selección 

demográfica y socioeconómica de los lectores. Esto quiere decir que los 

perfiles de público objetivo están mejor definidos por edad, sexo, hábitat, 

posición en el hogar, actividad profesional, nivel de ingresos y clase social).  

 Menor rechazo publicitario: consecuencia de la relación nivel de 

especialización de la revista-perfil específico de audiencia. La publicidad 

provoca probablemente menos rechazo cuanto más orientada está a  

productos, servicios, marcas y opciones en los que el lector está interesado 

y esto es posible cuanto más especializada es la revista.  

 

 

INCONVENIENTES 

 Audiencia limitada: las revistas restringen inevitablemente su público a 

medida que se especializan. Explican además esta desventaja el precio de 

venta y el hecho de que los lectores pueden estar básicamente informados 
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de muchos de los temas que tocan a través de medios como la televisión, la 

radio o internet.  

 Menor segmentación geográfica: aunque la difusión de las revistas se ha 

facilitado mucho desde el punto de vista geográfico, no es comparable con 

la prensa. Existe un número significativo de diarios locales pero no de 

revistas locales, de ahí que la mayoría de ellas tengan vocación nacional.  

 Frecuente saturación publicitaria en muchas de ellas: la mayor aceptación 

de publicidad realmente orientada a los lectores convive con el rechazo por 

el exceso de publicidad que registran algunas de estas publicaciones. 

(Consultado el 11 de Octubre de 2009 en: 

http://recursos.cnice.mec.es/media/index.html) 

 

Las formas publicitarias que ofrecen las revistas llamadas “de consumo” a los 

anunciantes se multiplican: 

a) anuncio: página, doble página, media, robapágina, faldón o pié, columna. 

b) interior de portada, contraportadas, encartes: pieza gráfica independiente 

que se incluye en el interior de la revista y que se puede separar y 

conservar. 

c) solapas, troquelados, inclusión de corpóreos: regalos promocionales. 

d) sachettes (muestras de producto) y comunicado o nota de prensa son los 

principales. (Consultado el 11 de Octubre de 2009 en : 

http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque8/pag7.htm) 

 

Sin duda alguna, el propósito principal de los medios de publicitarios es vender 

y en general, los medios de comunicación tienen el fin de comunicar, pero según 
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su tipo pueden especializarse en: informar, entretener, formar opinión, enseñar y 

casi siempre en persuadir e influir. 

 

2.2 Impacto en la sociedad 

 

En las sociedades contemporáneas es cada vez mayor la importancia de 

los medios masivos. Estos influyen sobre la forma de actuar o de pensar de las 

personas, logra modificar la forma en que los hombres conocen y comprenden la 

realidad que les rodea.  

 

Los medios en general, se han convertido en la primera escuela, tanto para 

la creación y la legitimación de formas de conducta, la visión que el hombre tenga 

de sí mismo, la sociedad y sus relaciones. Ejemplos de obediencia ciega a los 

medios, es la adopción de lenguajes y modas promocionadas pero que no 

guardan la menor cordura. 

 

La importancia hoy asignada a los medios es tal, que cada vez se 

incrementa la tendencia a asignarle el papel de institución hegemónica en el 

proceso de socialización. 

 

Esta preponderancia de los medios obedece a múltiples motivos, aunque 

algunos son muy obvios como la presencia constante de ellos en toda la población 

y el hecho de llegar mucho antes a los niños que la escuela. (Riviere,1994) 
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No debe olvidarse que los medios llegan hasta los lugares más recónditos 

del mundo, en donde no se tiene acceso a la educación formal; estos sectores 

marginales de la cultura, igualmente se integran a las características y formas de 

vida de la población, adecuándose e integrándose de manera constante a lo que 

la misma exige, así como asimilándose a sus cambios. 

 

Hoy es imposible negar la gran importancia de los medios de comunicación 

en un proceso de socialización en el que actúan no con exclusión sino en distintos 

grados de combinación y coexistencia con los otros, en una situación de 

reforzamiento constante. 

 

Debido a la publicidad y al poder de los medios de comunicación, la 

sociedad actual posee una inmensa capacidad para convertir las cosas 

importantes en secundarias y para conceder valor a las cosas secundarias. Se ha 

desarrollado una cultura enormemente consumista; las ciudades tienden a 

convertirse en inmensos escaparates repletos de mercancías y de publicidad, y lo 

efímero del “gusto” y de los “usos” se refleja en los cubos de basura, en los 

cementerios de automóviles, en los electrodomésticos tirados casi nuevos, etc. 

(Beltrán, 2001) 

 

Las propagandas y los medios de comunicación tienden a uniformar los 

gustos y las aspiraciones y, en el fondo, casi todas las personas terminan 

convirtiéndose en “monos de imitación”. Como contemplan idénticos programas y 

reciben idénticos mensajes, la mayoría poseen idénticas aspiraciones. 

 

Los medios modernos han debilitado en los individuos la capacidad de 

asombro. La propaganda moderna no se dirige a la razón, sino a la emoción como 
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todas las formas de sugestión hipnótica, procura influir emocionalmente sobre los 

sujetos, para someterlos luego también desde el punto de vista intelectual. Esta 

forma de propaganda influye sobre el cliente acudiendo a toda clase de medios: la 

incesante repetición de la misma fórmula; el influjo de la imagen de alguna 

persona de prestigio, por medio del sex-appel de alguna muchacha bonita, 

debilitando al propio tiempo su capacidad de crítica, mediante el terror, señalando 

el peligro del "mal aliento", o de alguna enfermedad de nombre misterioso, o bien 

estimulando su fantasía acerca de un cambio imprevisto en el curso de su propia 

vida debido al uso de un determinado tipo de camisa o jabón. Todos estos 

métodos son esencialmente irracionales, no tienen nada que ver con la calidad de 

la mercadería y debilitan o matan la capacidad crítica del cliente. (Riviere, 1994) 

 

Una etapa juvenil hiper-desarrollada, genera individuos cuyas identidades 

necesitan constituirse al margen de los canales tradicionales: el trabajo y la 

emancipación. Es aquí donde nuevos agentes de socialización, como son los 

medios de comunicación, van a aportar estos materiales de la diferenciación con 

el mundo adulto, construyendo no sólo la personalidad individual sino el creciente 

muro que separa cada vez más la etapa adulta de la etapa joven. De esta manera 

el capricho de los niños deviene en la juventud en consumo desaforado y 

hedonismo. (Padilla, 1998) 

 

Revistas, series de televisión, grupos musicales... conforman toda una serie 

de valores que los/as adolescentes “absorben” sin apenas filtros críticos. 

 

Mediante las revistas se produce una invasión del espacio cultural e 

intelectual, por lo que su influencia en la vida es innegable. Desde éstas se 

venden y compran productos, se ofrece ocio y diversión, se ofrecen escaparates 

que evaden la  realidad inmediata y que asoman a vidas ajenas. 
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Las revistas juveniles, en específico, venden sueños de triunfo y belleza y 

consejos, y para lograrlo se ofrecen secciones de revista o publicidad en ésta para 

pretender convertir a sus lectores en gente de portada desde las primeras etapas 

de la adolescencia.  

 

Una de las características más llamativas de estas revistas es su excesiva 

preocupación por temas relacionados con la estética y las relaciones con los 

hombres (casi siempre parten de un tipo de pareja heterosexual), obviando otros 

temas como podrían ser la formación, la salud, la cultura o el empleo. Insisten 

además en unos patrones físicos muy difíciles de conseguir, basados en la 

delgadez casi extrema sin mostrar mucha preocupación por el aumento de los 

casos de anorexia y bulimia en los últimos años ni por el descenso en las edades 

en que comienzan a aparecer estas enfermedades. Todas estas revistas parecen 

basarse en el ideal de misoginia romántica que consideraba la belleza como el 

arma principal de una mujer, y, aún hoy, nuestro objetivo vital sigue siendo el de 

mantener un físico adecuado al canon de nuestro tiempo y que sirva para atraer 

mejor a los hombres. 

 

Las revistas juveniles pretenden lograr un cambio en la gente que las lee; al 

parecer es un proceso de etapas graduales de las cuales se reconocen las 

siguientes etapas: 

1. Primeras noticias: la persona percibe alguna información acerca de lo nuevo. 

2. Interés: Se interesa, busca más datos, pregunta, discute. 

3. Evaluación: hace un balance y acepta o rechaza la novedad. 

4. Ensayo: efectúa una prueba, investiga, trata de encontrar los ajustes 

personales. 
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5. Adopción: cambia su conducta e incorpora lo nuevo. (Consultado el 18 de 

Octubre de 2009 en: http://www.educacionenvalores.org/Mujeres-de-Portada-

Estudio-de-las.html) 

 

Informar y persuadir son los dos objetivos globales de la comunicación 

publicitaria. Esto es, la publicidad, como tal, con fines lucrativos y comerciales, es 

una comunicación masiva, cuya finalidad es la de transmitir información de la 

existencia de productos en el mercado y/o incidir, persuadir, sobre las actitudes, 

creándolas, modificándolas o reforzándolas, para provocar en los destinatarios de 

la misma la apetencia del producto, impulsándole a un comportamiento favorable a 

los intereses del anunciante. (Consultado el 11 de Octubre de 2009 en: 

http://www.efdeportes.com/efd57/conten2.htm) 

 

Las revistas son sin duda un vehículo increíble e idóneo para llegar a todos 

los jóvenes para lograr el objetivo de la publicidad, que es influir en la manera de 

ser y actuar de los jóvenes. Como dice Niklas Luhman: “los medios de 

comunicación son los principales directores de orquesta de la construcción del 

espacio público”. 

 

Las revistas responden a diferentes necesidades y crean un vínculo con sus 

lectores. Hay revistas especializadas en negocios, creatividad, publicidad, 

medicina, leyes, etc., prácticamente en cada área. Existen también revistas de 

entretenimiento, como las dirigidas a jóvenes y adolescentes, que tratan sobre 

modas, chismes, niños y arte, entre otros, y prácticamente hay revistas sobre todo 

y para todos. Lo que se contrate dependerá de cada persona, del producto o 

servicio que se pretenda anunciar y de la estrategia que se persiga. 
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2.3 Tipos de revista 

 

En la actualidad se conocen muchos tipos de revistas, las cuales sirven a 

audiencias diversas desde infantiles hasta adultas. Entre los tipos de revistas se 

señalan las especializadas en algún tema en particular: cristianas, juveniles, para 

niños, para segmentos, o especializadas en cocina, deportes, o algún otro tema de 

interés, como lo son las revistas culturales, políticas, científicas o literarias; en 

realidad existen tanta infinidad de revistas como gustos en cada persona. 

 

Existen diferentes clasificaciones y tipos de revista; depende de acuerdo a 

cada persona o autor su clasificación. De manera general podemos clasificar a las 

revistas en dos tipos: 

 

1) Especializadas: Son aquellas que se centran en un tema determinado, 

de carácter monográfico y que tiene como concepto la naturaleza de su 

tema. Algunos ejemplos son las revistas financieras como Ola 

Financiera (perteneciente a la UNAM), deportivas como Mundo 

deportivo, de turismo como Turismo y sociedad, etc.  

2) Heterogéneas: Son las revistas que tienen de todo un poco con la 

intención de cubrir diferentes segmentos de mercado y que son de 

interés general, como ejemplo esta Vanidades, Selecciones, etc. 

Sin embargo, hay otra clasificación de revista que agranda un poco a la 

anterior, las revistas se clasifican entonces de la siguiente manera: 

a) Especializadas, que constituyen un grupo de publicaciones dirigidas a 

ciertos sectores de la sociedad en especifico. Por ejemplo a los deportistas 

como La afición.  
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b) Informativas: son aquellas revistas que sirven como vehículo de 

comunicación más completo y directo dentro de una empresa o institución. 

Informa y forma a la vez profesional y especializadamente, involucrando 

conjuntamente y de una sola vez a sus públicos internos y externos sobre 

temas concretos que cualquier Medio de Comunicación trata de manera 

general o no llega a tratar. (Consultado el 12 de Octubre de 2009 en 

http://www.ucm.es/info/multidoc/multidoc/revista/cuad6-7/nando.htm) 

c) De entretenimiento. Son las revistas dedicadas al mundo del espectáculo 

como OK, o las que incluyen juegos como Sudoku. 

d) Científicas; son publicaciones periódicas en la que se intenta recoger el 

progreso de la ciencia, normalmente informando de las nuevas 

investigaciones. Muchas son altamente especializadas, aunque algunas de 

las más antiguas (como Nature y Science) publican artículos en un amplio 

rango de campos científicos.  

(Consultado el 12 de Octubre de 2009 en 

http://es.wikipedia.org/wiki/Revista_cient%C3%ADfica) 

 

Otra clasificación más de la revista es la que aparece en la página de 

internet Media publicidad, que las clasifica de la siguiente manera: 

 Criterios de orientación, para público no especializado, técnicas y de 

investigación. 

 Temáticos: actualidad, economía, moda, corazón, motor, informática, 

decoración. 

 Periodicidad: revistas semanales, mensuales o de otra periodicidad. 

 Distribución: venta en kioscos y otros puntos o por suscripción. Además las 

revistas debido a la revolución de la tecnología, actualmente se puede leer 
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vía internet, pues existen ambas versiones: impresas y electrónicas e 

incluso hay revistas únicamente de carácter electrónico. 

  

Dentro de este medio ocupan un lugar propio los suplementos y dominicales, 

publicaciones que se obtienen al comprar un diario. En general nunca es posible 

su adquisición separada, de modo que los periódicos las ofrecen en determinados 

días de la semana como un complemento informativo y un incentivo para la 

compra. Técnicamente muchas de ellas son revistas, siempre que tengan entidad 

propia; de hecho compiten con ellas en formato, calidad y como soporte 

publicitario. (Consultado el 12 de Octubre de 2009 en 

http://recursos.cnice.mec.es/media/publicidad/bloque8/pag7.htm) 

   

Aunque las clasificaciones y tipo de revistas sean diversas y variadas, no hay 

que olvidar que las revistas informan, forman y orientan al lector, a través del 

manejo de la información, cuya finalidad es entretener. Y que tienen como objetivo 

principal no la oportunidad de la información sino la veracidad en ella. 

 

En lo que respecta al presente trabajo, las revistas de corte juvenil se sitúan 

dentro de las revistas heterogéneas, ya que incluyen entretenimiento y 

espectáculo, y además son publicadas quincenalmente en su mayoría. La manera 

de distribución se da en puestos de periódicos, centros comerciales, centros de 

autoservicio e incluso internet. 
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2.4 Características de la revista 

 

Algunas de las más notorias características de las revistas son su 

capacidad de segmentación, permanencia, el tiempo que los lectores destinan a 

las revistas, su capacidad de generación de audiencia adicional y su efectividad 

por autoridad.  

Para una mayor explicación se detallan cada una de las características: 

 

Capacidad de Segmentación.  

El elemento fundamental en juego, y una de las razones por la cual las 

revistas son consideradas como uno de los principales medios por los expertos, es 

la selección de la audiencia o segmentación que se puede hacer con ellas. Quizás 

más que cualquier otro medio importante, las revistas ayudan a seleccionar con 

gran exactitud la clase de público para un mensaje publicitario, que será su 

mercado meta.  

 

Las personas compran revistas con un propósito: leer sobre materias de 

interés específico para ellas. Los directores de revistas diseñan y preparan sus 

publicaciones con el propósito de entregar a sus lectores material informativo y de 

entretenimiento, relacionado con ese interés determinado.  

 

Cada revista selecciona su propio público, y por otro lado las personas 

seleccionan las revistas de acuerdo con sus intereses. De este modo es muy fácil 

seleccionar un mercado al cual dirigirse. 
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Desde ese ángulo se puede clasificar las revistas por su contenido editorial, 

esto es, la clase y calidad de artículos, las ilustraciones, las secciones disponibles 

al servicio del lector, incluidos el material de lectura escogido, y destinado al 

público que la revista espera encontrar.  

 

Hasta las revistas para jóvenes se han segmentado, desde las de 

historietas, pasando por publicaciones para niños boy scouts, hasta revistas de 

interés especial para muchachas como Eres, 14 a 20, Tú. Otras revistas son de 

noticias, como Time Magazine, o Newsweek, que atraen un público general de 

hombres y mujeres.  

 

Todas estas publicaciones seleccionan grupos con un buen nivel de 

educación, altos ingreso y del área urbana. El contenido de este tipo publicaciones 

varía considerablemente, dependiendo de las tendencias políticas, sociales o 

económicas de los editores. Los anuncios que aparecen en estas publicaciones 

son de productos altamente selectivos y que dan "status" tales como BMW, Vodka 

Absolut, Swiss Army, Gin Tanqueray , MacIntosh u Omega. General Motors y Ford 

anuncian en las revistas sus líneas de carros deportivos de alto costo. (Consultado 

el 12 de Octubre de 2009 en http://www.mercadeo.com/03_revistas.html) 

 

Permanencia de las revistas  

Hombres, mujeres y niños no desechan las revistas de la misma forma que 

otros medios. Los periódicos y aún los impresos de correo directo más elaborados, 

se botan con relativa facilidad. Las revistas, por el contrario tienen una 

permanencia increíblemente larga. El hombre siempre ha conservado los escritos 

que registran acontecimientos importantes, las cosas bellas y los altos ideales, 

que tradicionalmente se transmiten de generación en generación.  
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Las revistas, en su corta existencia como medio informativo, han 

incrementado esas características que los lectores aprecian: orientación personal, 

y contenido editorial serio y resumido que se presenta en forma creativa y 

elegante.  

 

Sean o no sean percibidos conscientemente por el lector esos elementos, el 

hecho es que las revistas no se destruyen. El lector las hojea, las lee 

intensivamente, las vuelve a leer, se refiere a ellas y las pasa a otros. Nadie se 

deshace fácilmente de las buenas revistas. Y es ésta una de sus características 

más importantes. 

 

Se destina más tiempo a las revistas  

Este es un valor especial para los anunciantes de una revista. El lector 

destina más tiempo a leer las revistas, que a otros medios. Se genera una lectura 

más tranquila y detallada de los anuncios. De diferentes formas las revistas crean 

un efecto acumulativo entre los consumidores, que va más allá de las expectativas 

reflejadas en el número de ejemplares en circulación. (Consultado el 12 de 

Octubre de 2009 en http://www.mercadeo.com/03_revistas.html) 

 

Audiencia Adicional 

En términos de pasar las revistas a otros lectores, y crear circulación o 

audiencia marginal. Un ejemplo de revista estadounidense es Life, la cual se 

estima que genera 4.2 lectores por ejemplar, y aunque en México hay pocos 

lectores, en lo que se refiere a la lectura de revistas hay un buen porcentaje; una 

encuesta elaborada por la Universidad Autónoma de México (UNAM) y el Consejo 

Nacional para la Cultura y las Artes (Conaculta) reveló que cuatro de cada 10 

mexicanos leen revistas. Las más leídas son las de espectáculos y las femeninas; 
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y un 12% de los entrevistados declaró leer historietas, de preferencia de carácter 

cómico y de aventuras. Todo esto hace que la circulación real de una revista sea 

muy superior a los ejemplares impresos. (Consultado el 13 de Octubre de 2009 en 

http://www.esmas.com/noticierostelevisa/mexico/577649.html) 

 

Efectividad por Autoridad  

Las revistas que por su clima editorial, son respetadas, pueden aumentar la 

credibilidad de una característica de los productos que se anuncian en ella; por la 

credibilidad que tiene el vehículo.  

 

Un medio reconocido por su experiencia sobre un tema determinado, es 

buena selección para productos específicos. Revista "Byte", por ejemplo, tiene una 

enorme confiabilidad no solo por haber sido la primera revista especializada en 

micro computación que aparece en el mercado, sino por incluir artículos muy 

elaborados y profundos sobre el tema de la computación. En México un ejemplo 

es Vinísfera que es una revista dedicada a los vinos y cuya reputación y 

credibilidad sube al ser vendida en establecimientos como Sanborns y Liverpool. 

(Consultado el 12 de Octubre de 2009 en 

http://www.mercadeo.com/03_revistas.html) 

 

Todas las anteriores características son a nivel general de cualquier revista, 

y no se puede excluir a las revistas de corte juvenil, tema central de este trabajo; 

pues se ponen al alcance de cientos de jóvenes para lograr llegar a estos e influir 

en sus modas, costumbres y forma de ser. 
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2.5 El discurso visual 

 

 La lectura en las revistas no sólo es a nivel de textos escritos, sino también 

a través de los textos visuales, es decir, de las imágenes. En ellas, el lector 

encuentra mensajes comunicativos multifacéticos, que generan información para 

que el destinatario se forme una opinión con respecto a un determinado hecho. 

 

 Comprender la importancia que tiene la fotografía como documento social, y 

la capacidad de reproducir y registrar la “realidad” de una sociedad, demuestra 

que tiene un lenguaje específico, que puede ser y es objeto de análisis.  Además, 

de servir como una conexión entre el ser humano y el mundo, sirviendo como 

herramienta de conocimiento necesaria para estimular al espectador. 

 

 La proliferación de las imágenes ha provocado que el receptor se vea 

envuelto en una  excesiva exposición de información visual, incapacitándolos para 

“digerir” de forma completa, el verdadero contenido de las imágenes. 

 

 En una sociedad de la imagen, la cultura de lo visual representa una nueva 

forma de percepción, El intercambio simbólico donde el lenguaje se construye 

como el puente de entendimiento que permite establecer relaciones significativas 

con imágenes.   

 

 La sociedad actual está representada por la imagen, por lo cual es 

importante definirla; por ella se entiende que es una representación que manifiesta 

la apariencia de una cosa. Proviene del latín imago. Singular "imagen"; plural 
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"imágenes". (Consultado el 18 de mayo de 2010 en: 

http://es.wikipedia.org/wiki/Imagen) 

 Sin embargo, la imagen en el contexto de la comunicación es un tipo de 

reproducción de los contornos en contornos visuales y/o auditivos o audiovisuales 

que han servido al hombre y le siguen sirviendo para dar a conocer a los demás 

los propios conocimientos o el pensamiento propio  

  

 En las revistas se utilizan las llamadas Imágenes Técnicas Formales, que 

son imágenes técnicas (obtenidas a través de medios tecnológicos como la 

cámara fotográfica), que han sido obtenidas a partir de una imagen formal o 

material (es decir, obtenidas a través de una interpretación mental del referente o 

que es obtenida a través de un referente real, respectivamente) y que ha sufrido 

alteraciones significativas del diseño, en una fase de manipulación digital para 

resaltar el punto de vista del creador (diseñador, profesor, publicista). Dentro de 

este tipo de de imágenes técnicas, se incluyen también las imágenes generadas 

por la computadora que guarde relación con el referente real o no. ((Consultado el 

19 de mayo de 2010 en: http://www.tesisenxarxa.net/TESIS_UPC/AVAILABLE/TDX-

0609104-120415//05Jctp5de20.pdf) 

 

 La imagen se caracteriza por ser polisémica, es decir, por transmitir una 

variedad de mensajes; es así como una imagen visual se dice que tiene muchas 

posibles interpretaciones ya que posee una variedad de significados. 

 

 Las imágenes tienen dos dimensiones asociadas: la denotativa y la 

connotativa, complementarias entre sí: 

1) La Dimensión Denotativa, se refiere a un tipo de lectura objetiva de la 

imagen, se trata de priorizar la forma visual, la parte literal, lo objetivo de 
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la imagen. De cierta manera la dimensión denotativa  trata de reducir los 

posibles significados de la imagen, es decir, se trata de encajar la 

imagen a un significado y hablar de imágenes monosémicas.  A manera 

de ejemplo: una fotografía, tiene en su dimensión denotativa la 

información, la enumeración de los objetos que pueden verse en ella , la 

parte visible del mensaje gráfico. 

2) La Dimensión Connotativa se refiere al aspecto subjetivo de las lecturas 

de las imágenes, a la multiplicidad de significados que puede transmitir 

al receptor, en otras palabras, a la característica polisémica de las 

imágenes. La interpretación de las imágenes es sin lugar a dudas 

arbitraria y subjetiva, las señales  son una clase de plurimembre, es 

decir, están compuestas por más de un mensaje.. Es por ello que el 

mensaje no es denotado exclusivamente por la señal (imagen), sino 

también por las circunstancias  que acompañan a la producción de la 

señal  y que suministran información adicional. Como ejemplo: una 

fotografía tiene en su dimensión connotativa la expresividad, el mensaje 

emotivo, el mensaje cultural reflejado, es decir, la parte oculta del 

mensaje gráfico. (Lister,1997) 

 

Después de tener una revisión sobre las funciones de la imagen, es necesario 

decir que en el trabajo se estará haciendo referencia a la dimensión connotativa, 

ya que se analizarán las imágenes pero en su conjunto, además de tomar como 

referencia el título de las secciones y su contenido, para tener el contexto que 

acompaña a la imagen. 
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2.6 Las imágenes de las revistas: las fotografías de portada 

 

En la actualidad las revistas juveniles son productos de entretenimiento con 

finalidad claramente comercial. No obstante, aunque la vocación pedagógica no 

sea explícita, hay un contenido ideológico detrás evidente. La simple selección 

temática y la jerarquización de los contenidos escogidos ya supone un primera 

decisión ideológica de cuáles son los temas que la redacción considera más 

relevantes para las lectoras, por tanto, construyen en cierta medida su "realidad". 

 

Hoy en día se produce una separación, sobre todo entre los jóvenes, entre 

el tiempo de trabajo y el tiempo de estudio, éste último muy desvalorizado en 

muchos casos y, en cambio, el tiempo de ocio, sobrevalorado en la mayoría. El 

trabajo se convierte en un medio para obtener un dinero para gastar en el ocio. Es 

por este motivo que cada vez tienen más significación a efectos socializadores las 

actividades que se producen en el tiempo libre y todo aquello que provenga de 

fuentes no institucionales y no "impuestas". La escuela para los jóvenes es el 

espacio del control y de la obligación, la institución que les hace renunciar a la 

diversión que ofrece el tiempo libre. El fin de semana representa "la redención 

juvenil de la reclusión escolar cotidiana, dosis terapéutica de recuperación de la 

propia identidad y equilibrio personales". (Blas, 1997) 

 

Junto a las instituciones socializadoras tradicionales, como la escuela o la 

familia, las revistas y series de ficción televisiva, de la misma manera que la ropa o 

los lugares de ocio, les facilitan recursos simbólicos para ir construyendo su 

identidad. Las adolescentes se exponen a estas publicaciones con una actitud 

más abierta porque están libres del control adulto o de la obligación de otros 

agentes. La confidencialidad de su discurso genera una relación afectiva sin que 

sean conscientes de que se trata de socialización pero, en realidad, las revistas 
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están interviniendo en aquello que realmente es importante para las adolescentes: 

la esfera privada. “Las jóvenes se sienten inseguras en ese momento evolutivo y 

tienen muchas dudas en estos aspectos de su vida cotidiana; cuestiones que 

justamente ofrece la agenda temática de las revistas”. (Blas, 1997) 

 

La imagen, hoy constituye un elemento más determinante de las 

características de nuestro ámbito de vida. Cantidad de mensajes nos son 

transmitidos a través de los MMC, que utilizan fundamentalmente la imagen. 

 

Según estudios realizados por la UNESCO, mientras que a través del oído 

se percibe un 20% de comunicaciones y a través de la vista un 30%, cuando se da 

la combinación de ambos sentidos el porcentaje de eficacia en el aprender se 

eleva en el 50%. Sin embargo, deja en claro que la imagen pesa y además posee 

una mayor credibilidad. 

 

La comunicación didáctica en la actualidad no se puede concebir de otra 

manera que no sea mediante la utilización de la imagen y/o la palabra. En el 

estudio de las manifestaciones de la imagen y su utilización didáctica se suele 

hacer una distinción entre imagen fija (medios tradicionales) y, por otra parte, la 

imagen móvil (el cine y la T.V). (Consultado el 13 de Octubre en 

http://www.scribd.com/doc/3862731/Influencia-de-los-Medios-de-Comunicacion-

de-Masas) 

 

Las imágenes en las revistas tienen más peso que los mensajes escritos. El 

predominio de la imagen enfatiza la dimensión emocional y afectiva por encima de 

la racional o cognitiva. Las revistas son más bien un catálogo de imágenes y éstas 

no permiten desarrollar la capacidad de abstracción como el texto escrito. 
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La fotografía no necesita el mismo esfuerzo que el texto para su 

descodificación, por eso la actitud ante ella es menos racional. Aunque se trate de 

imágenes fijas, a diferencia de la televisión, las fotografías e ilustraciones que 

publica constantemente las revistas juveniles femeninas funcionan con los mismos 

mecanismos. Con las imágenes se pueden activar el proceso psicológico de la 

identificación (con el arquetipo de mujer "guapa" y con éxito social y afectivo) o de 

la proyección (la mujer fea, gorda y sola). 

 

Pero, además de las fotografías, el tono informal y el estilo directo del texto 

escrito que acompaña las imágenes contribuye a la identificación. El tipo de 

lenguaje utilizado, basado en la función conativa y en el formato propio de las 

relaciones informales, contribuye a generar proximidad y complicidad con las 

lectoras. 

 

La función implicativa se lleva al extremo a través de recursos del lenguaje 

como el uso del imperativo o de la segunda persona del pronombre personal. 

Además, en lo referente a géneros o formatos predominantes, se utilizan aquellos 

con clara finalidad pragmática o utilitaria (recomendaciones, instrucciones, 

consultorios...) De esta manera, las revistas se posicionan como "hermanas 

mayores" con quienes dialogar, ni que sea virtualmente, sobre aspectos que les 

preocupan de su vida cotidiana. Las revistas aportan la solución "mágica" a 

aquellos temas que les angustian, aunque después no la lleven a la práctica. Se 

trata de mensajes muy concretos y personalizados a los que se aferran para 

sentirse más seguras.(Guadarrama,2007) 

 

En un principio, podríamos decir que las revistas femeninas estarían dentro 

de un ámbito educativo, pero debido a que no tienen una planificación pedagógica 

ni una intencionalidad educativa no la podemos considerar como tal; pero, a través 
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de consejos, trucos, test y horóscopos están configurando todo un engranaje 

formativo a través del cual, enseñan dietas, trucos de belleza o trucos para 

mantener relaciones con los hombres. En definitiva, educan a las chicas jóvenes y 

contribuyen a que acepten unos roles determinados. 

 

En un estudio realizado por Ángela McRobbie sobre la revista Jackie, la 

idea de las revistas como agentes socializadores se refuerza cuando la autora 

compara la función de las revistas para chicas con la de la policía en el caso de 

los chicos: una función de control social. Y aunque pueda sonar un tanto extremo, 

lo cierto es que la influencia de las revistas femeninas en las jóvenes es innegable 

en aspectos relacionados como el consumismo o las relaciones de pareja, pues de 

lo contrario no se entendería la enorme presencia de test, consultorios y titulares 

que destacan estos temas en portada. (Figueras,2005) 

 

Siguiendo en la línea de lo anteriormente expuesto, hay que recordar que 

los medios de comunicación forman parte de los agentes de socialización que se 

encargan de ejercer una función homogeneizadora. Esta función 

homogeneizadora de las revistas femeninas se refleja en la exaltación de las 

mismas modas, actores, actrices y cantantes en la práctica totalidad de las 

revistas analizadas.  

 

Se obvian temas que se saldrían de esta homogenización: las relaciones 

sexuales entre personas del mismo sexo, las mujeres de complexión fuerte, las 

profesiones que no sean de modelo, actriz o cantante y la crítica social brillan por 

su ausencia. 
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En definitiva, la chica de portada que nos venden es: 

 Heterosexual. 

 Complaciente con los hombres 

 Preocupada por su imagen. 

 Bella. 

 Delgada. 

 Glamurosa. 

Y sobre todo: SEXY. (Consultado el 12 de Octubre en 

www.ciudaddemujeres.com/artículos) 

 

Cualquier mujer que no cumpla estos requisitos, directamente, 

desaparecerá de las revistas estudiadas en el presente trabajo. Por ejemplo: 
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Mujer preocupada por su imagen         Mujeres glamourosas, sexys 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mujer delgada     Mujer heterosexual 
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2.7 Los estereotipos 

 

Originalmente un estereotipo era una impresión tomada de un molde de 

plomo que se utilizaba en imprenta en lugar del tipo original. Este uso desembocó 

en una metáfora sobre un conjunto de ideas preestablecidas que se podían llevar 

de un lugar a otro sin cambios (al igual que era posible con el tipo portable de 

impresión). 

 

Actualmente un estereotipo es una imagen mental muy simplificada y con 

pocos detalles acerca de un grupo de gente que comparte ciertas cualidades, 

características y habilidades. Por lo general, ya fue aceptada por la mayoría como 

patrón o modelo de cualidades o de conducta. El término se usa a menudo en un 

sentido negativo, considerándose que los estereotipos son creencias ilógicas que 

limitan la creatividad y que sólo se pueden cambiar mediante la educación. 

 

En la literatura y el arte los estereotipos son clichés o personajes o 

situaciones predecibles. Por ejemplo, un diablo estereotípico es malvado, de color 

rojo y con cuernos, cola y tridente. (McMahon,1997) 

 

Pero para dar una definición exacta y precisa sobre los estereotipos, se 

definirá como ideas preconcebidas de cómo se espera que sea o se conduzca un 

cierto tipo de persona en función de su nacionalidad, raza, ocupación determinada 

o género. Así, por ejemplo, en el caso de la nacionalidad, si se alude a un japonés, 

la imagen que recrearía la mente, sería la de un individuo un tanto industrioso; no 

obstante, si se piensa en un argentino, posiblemente se imagine a una persona 

prepotente. 
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Ahora bien, en el caso de los estereotipos de raza, si se refiere a los 

gitanos, implicaría imaginarse a un grupo de individuos mentirosos y ladrones; 

empero, al referirse a los latinos, con frecuencia se preconcibe como personas 

alegres, fogosas y despreocupadas. 

 

Respecto a al estereotipación de ocupación, resultaría normal concebir a un 

sacerdote católico como a un hombre justo, humilde y dedicado a su vocación 

religiosa; sin embargo, se tendría una impresión muy diferente de un empresario, 

al que seguramente se concebiría como a un individuo inquieto, dinámico y 

emprendedor. 

  

Finalmente, los estereotipos de género, pero no se abundará en ellos, en 

esta introducción, por tratarse del tema médula de este capítulo que se  

desarrollará con mayor profundidad en los siguientes apartados; así, se puede 

concebir a los estereotipos de género en su madurez, de la siguiente manera: 

 

El hombre, es un individuo que se dedica única y exclusivamente a trabajar 

para sostener los gastos de manutención propios de un hogar. Suele tener ciertas 

libertades, si no de derecho, si de hecho, que no son extensivas a la mujer, como 

es el caso de la libertad sexual. 

 

La mujer, es una persona sumisa, cuya finalidad en el matrimonio es la 

procreación, por tanto, se dedica a las labores propias del hogar. Carece desde 

luego, de ciertas libertades, como la libertad sexual, que sólo se concibe en el 

hombre. 
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Ahora bien, la realidad es que en la estereotipación de los individuos, no 

todo es siempre verdadero, ni tampoco todo siempre es falso, como tampoco es 

estático, pues a través del tiempo y del espacio, el comportamiento social puede 

evolucionar ante determinadas situaciones, como se percatará más adelante. (De 

la Torre, 1999) 

 

Los estereotipos se transmiten y promueven por diversas vías, tales como 

la educación formal y la educación informal, principalmente en el núcleo familiar y 

a través de los medios masivos de comunicación. Cuando se prende la televisión, 

la radio o se abre una revista, se está abriendo la puerta del hogar y de la mente a 

una serie de ideas y de imágenes que, si bien, por un lado, reflejan la realidad, 

informan y entretienen, por otro lado presentan una visión reducida y tendenciosa 

de cómo vivir, como pensar, como vestir, como SER. (Guadarrama, 1998) 

 

Todas las personas, casi por instinto, tratarán en algún momento de su vida 

de encajar en alguna clase social o grupo y para ello se hace necesario cumplir 

con los requisitos necesarios para llegar a establecerse en alguno. La 

comunicación es el medio que se preocupa de establecer dichos grupos. A través 

de alguna publicidad impresa de alguna casa comercial que muestra modelos 

vistiendo la ropa de la temporada, por ejemplo, establece como deberían ser las 

personas para poder verse bien con esa ropa e inconscientemente las personas 

tratarán de verse como los modelos de la publicidad. Si bien las publicidades 

utilizan estrategias de marketing para llegar al consumidor, lo hacen muy bien 

hasta el punto de dominarlos. Luego las personas al ver una y otra vez la 

publicidad en diferentes medios irán aumentado las ganas de cumplir con el 

estereotipo que este estableció. Pero la moda es solo un caso ya que las 

comunicaciones están repletas de estereotipos que van desde que ropa se debe 

usar hasta la marca de detergente que se debe comprar. 



48 

 

Los medios son instituciones medulares en la sociedad. Afectan la cultura, 

los hábitos de consumo y las políticas. Una preocupación central del estudio de los 

medios de comunicación es el tema de representación. Esta preocupación existe 

porque los medios no enseñan ni pueden mostrar el mundo tal como es. Si los 

medios fuesen solamente una ventana abierta al mundo, capaz de presentar la 

realidad sin mediación alguna, no tendría sentido en absoluto hacerlos el objeto de 

estudio. Los medios y la vida real serían exactamente la misma cosa. Pero está 

claro que esto no es así. Los Medios de comunicación refuerzan las opiniones 

generales de la gente y sirven para definir el contenido del estereotipo para su 

público, recurriendo a la presentación y repetición de representaciones 

coexistentes. Por regla general, el estereotipo llega a ser conocido por la 

comunidad, aunque no todos lo adopten corno verdad; como tal, el estereotipo 

sirve como poderoso instrumento de información. El contenido del estereotipo que 

aparece en los medios viene de la interpretación social de un grupo. (Biagi,2006) 
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2.8 Construcción de la imagen de la mujer 

 

Para analizar el rol social femenino, es importante referirse en principio al 

comportamiento social y a los factores que inciden en éste; en consecuencia, el 

comportamiento social es la manera de ser y los modos de actuar de tal conjunto 

social (clase, grupo, medio, edad, género, etc) El comportamiento social tiene una 

cierta homogeneidad y una cierta constancia entre todos los individuos, ya sean 

del género masculino o del femenino respectivamente. Hay comportamiento social 

cuando los mismos modelos de conducta, los mismos esquemas provocan entre 

los individuos una manera de ser y unas actitudes similares, basadas en 

motivaciones aproximadamente iguales en cada uno.  

 

Para referirse al rol social femenino en el contexto mexicano, en principio 

cabe señalar que la mujer ha estado tradicionalmente relegada al ámbito de lo 

privado y consecuentemente, excluida del ámbito educativo, laboral y de 

participación política; por ello, se le ha valorado principalmente por su función 

reproductiva, debido a la dificultad que representa para la mujer, el hecho de 

compaginar su vida íntima como es el caso de la maternidad y de otras tareas del 

desarrollo, con la participación laboral y política principalmente. Esto propicia 

frecuentemente una auto marginación, considerando que no siempre es posible 

vencer todos los obstáculos que conlleva el ingreso al mundo laboral y de la 

política. 

 

En consideración a lo anterior, el rol social femenino, además de su función 

reproductiva, ha consistido tradicionalmente en realizar las labores propias de 

hogar como la preparación de los alimentos para la familia, el aseo de la casa, 

llevar a los hijos a la escuela, etcétera. (De la Torre, 1999) 



50 

 

La discriminación de géneros provocó el enfrentamiento entre los sexos, y 

esto dio origen a diversos movimientos feministas que se propusieron luchar por la 

igualdad de derechos de hombres y mujeres. Las primeras mujeres que se 

rebelaron públicamente contra la situación de dependencia que soportaban, fueron 

las francesas en la época de la Revolución; en 1971 Olympe de Gouges redactó la 

Declaración de los derechos de la mujer, como contrapartida de los recientes 

declarados Derechos del hombre. En el siglo XXI, con la incorporación de la mujer 

a la industria, el movimiento feminista alcanzó su culminación; se crearon clubs y 

revistas feministas desde donde ellas denunciaban su situación de inferioridad, la 

cual como ya se ha mencionado, se manifestaba en todos los órdenes de la 

existencia: jurídico, político, económico, educacional, etc.; por ello, reclamaban 

para la mujer el derecho de la enseñanza, al voto, al trabajo, a la igualdad salarial, 

etc. 

 

Los movimientos feministas se hicieron extensivos a Latinoamérica y estos 

propiciaron el surgimiento de la Sociedad Protectora de la mujer, fundada en 

México en 1904. 

 

En la década de los años 60 se llevó a cabo una intensa Revolución Sexual 

que trajo como consecuencia grandes cambios en los roles sociales femeninos; 

así, el año 1975 fue declarado año internacional de la mujer por las Naciones 

Unidas, y culminó con una gran concentración de mujeres en la ciudad de México. 

En su transcurso se aprobó un plan de acción para promover el ascenso social y 

personal de la mujer. El objetivo pretendía alcanzar la completa igualdad de la 

mujer, la cual en la realidad nunca ha sido radicalmente alcanzada. (De la Torre, 

1999) 
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A raíz de la Revolución sexual que ocurrió en la década de los años 

sesenta, el machismo ha ido perdiendo adeptos, puesto que los jóvenes, ahora se 

niegan a seguir los esquemas de sus padres; estos decidieron crear su propia 

forma de vida; con el tiempo muchos jóvenes se convirtieron en padres y 

asumieron sus compromisos y actitudes de manera diferente. 

 

Al convertirse en protagonistas de una nueva generación en cambio y de un 

movimiento que se llamó “Revolución cultural”, donde los valores de las pasadas 

generaciones fueron cuestionados y transformados, ahora los hombres y mujeres 

comparten diversas responsabilidades y beneficios.  

 

Esto se debe, en mucho, a los acontecimientos que surgieron con los 

movimientos como el de la liberación femenina y el de la Revolución sexual, donde 

las mujeres se rebelaron en contra de su papel histórico: cuidar la casa y procrear 

hijos. (De la Torre, 1999) 

 

Algunos autores piensan que la revolución no consistió en una mayor 

variedad de comportamientos sexuales, sino en la simple aceptación pública de 

actitudes y prácticas que eran considerados previamente tabú. La revolución 

sexual fue un hito muy importante para el feminismo, ya que se demandaban 

derechos básicos para las mujeres, como el aborto y la píldora anticonceptiva. 

(Consultado el 14 de Octubre de 2009 en 

http://es.wikipedia.org/wiki/Revoluci%C3%B3n_sexual) 

 

“Autores pertenecientes a la corriente del utilitarismo (que se basa en una 

maximización cuantitativa de consecuencias buenas para una población, y la 

moralidad de cualquier acción o ley viene definida por su utilidad para la 
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humanidad), también y como lo propusieron autores como Jeremy Bentham 

(1748-1832) y John Stuart Mill (1806-1873), el criterio ético fundamental consiste 

en promover el máximo placer para el mayor número de personas, y en evitar el 

dolor como si fuese idéntico a lo “malo” desde el punto de vista ético. Es 

interesante recordar que John Stuart Mill acogió (modificándolas) ideas de 

Thomas Malthus (1766-1834) en favor del control de la natalidad, lo cual muestra 

la relación que existe entre utilitarismo, hedonismo y mentalidad”. (Sevet,2006) 

 

Sin embargo, lo dicho por los autores resulta de historia a lo que 

actualmente acontece en el mundo, pues más allá de todos los muchos o 

pequeños logros en los cambios y revoluciones dadas a lo largo de la historia, las 

mujeres hoy en día siguen luchando por no ser discriminadas ni tratadas como un 

objeto sexual; a esta corriente que busca libertad e igualdad en las mujeres se le 

conoce como feminismo. 

  

El feminismo es una ideología que defiende los intereses de las mujeres, 

para lo cual elabora un conjunto de teorías sociales y ejecuta diversas prácticas 

políticas en abierta crítica de relaciones sociales históricas, pasadas y presentes, 

teniendo en cuenta la experiencia femenina. En general, las personas feministas 

realizan una crítica a la desigualdad social de las mujeres frente a los varones, y 

proclaman la promoción de los derechos de las mujeres. Las teorías feministas 

cuestionan la relación entre sexo, sexualidad y el poder social, político y 

económico. (Consultado el 14 de Octubre de 2009 en: 

http://sepiensa.org.mx/contenidos/2006/hist_femini/hist_femini_1.htm) 

 

A pesar de que muchas personas líderes feministas han sido mujeres, no 

todas las mujeres son feministas y no todas las personas feministas son mujeres. 
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Algunas feministas consideran que los hombres no deberían tomar posiciones de 

liderazgo dentro del movimiento, pero la mayoría aceptan el apoyo de los varones. 

 

El feminismo como movimiento social ha sido principalmente visibilizado 

como un movimiento de las sociedades occidentales en el siglo XX. No se 

encuentra asociado como tal a ningún grupo, práctica o evento histórico en 

particular. Se crea a partir de la conciencia acerca de las desigualdades causadas 

por los géneros y de la búsqueda de la justicia social; sin embargo, a lo largo de la 

historia se han dado fenómenos muy parecidos a lo que se vive hoy en día. 

(Consultado el 14 de Octubre de 2009 en http://es.wikipedia.org/wiki/Feminismo) 

 

En pleno siglo XXI, la mujer no sólo es madre o esposa, matrona o 

guerrera; su rol abarca también a la amante y a la sacerdotisa, a la heroína y a la 

artista… todo está dentro de la mujer porque su identidad es múltiple y no tienen 

por qué renunciar a nada. 

 

Sin embargo, las mujeres jóvenes poseen otras características, pues aún 

no llegan a la etapa adulta, pero lo que es una realidad es que se tenga la edad 

que se tenga poseen una libertad como cualquier otro individuo en el mundo. 

 

  Cuando se habla de mujer joven es para referirse a una combinación de 

género/generación que tipifica un momento de la vida de la mujer. De hecho, es 

una etapa transitoria durante la cual ocurren numerosas transformaciones (...), 

psicológicas y sociales, estructurándose una serie de aspiraciones, expectativas, 

proyectos y necesidades derivadas de esta etapa del ciclo vital. Estas 

características hacen que la mujer joven merezca una mirada particular, sobre 

todo por estar en la etapa de su vida donde comienzan a definirse y consolidarse 
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los proyectos. Dentro de los aspectos importantes a considerar están la inserción 

social, la salud sexual y reproductiva y la participación sociopolítica, como aristas 

esenciales del proceso de socialización en este periodo.  

 

La inserción social debe analizarse considerando el grado de desarrollo del 

entorno en que se desenvuelven, ya sea en la escuela o en algún club o grupo al 

que pertenezcan. (Guadarrama,2007) 

 

En el plano de la educación sexual y la salud sexual y reproductiva en 

general, los medios de comunicación estimulan un comportamiento de gran 

libertad y apertura, mientras la joven recibe de su familia, en la mayoría de los 

casos, una socialización que no concibe como muy positivo aquello que los 

medios legitiman. Esta situación genera una ambivalencia de normas 

internalizadas y de condiciones de vida real, que no favorecen el desarrollo pleno, 

y por tanto, limitan las posibilidades de satisfacción en esta esfera. La joven se 

enfrenta así a la sexualidad como “derecho”, cuya realización plena se ve 

obstaculizada por problemas de condiciones materiales y difícil acceso a los 

métodos de anticoncepción, hecho que frecuentemente culmina en un embarazo 

aun en edades tempranas. Y en caso totalmente opuesto, se ven en tanto choque 

emocional que atrae problemas graves de salud como anorexia o bulimia y en 

otras simples rebeldías. 

 

La participación sociopolítica. Para ello habría que tener en cuenta que ha 

sido este uno de los espacios ganados en el terreno social. Las limitaciones 

respecto a la edad de las representantes femeninas en las estructuras de gobierno 

podrían ser salvadas, si se promoviesen acciones prioritarias hacia el sector joven 

que representan, pero lamentablemente eso no ocurre con frecuencia. La cuestión 

no es tener una sociedad gobernada por mujeres, sino darse cuenta que estaría 
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mejor gobernada por los hombres y las mujeres a la vez, sin discriminación y sin 

dudar de las posibilidades que tienen ellas como grupo social. Paralelamente, 

habría que sensibilizarlas, y en particular a las jóvenes, con las potencialidades 

reales que poseen, aunque las pautas de crianza presentes en su formación, 

ciertamente no la forman para ello. Dentro de este aspecto, se desmitificaría el 

hecho de que la maternidad sea el único componente de su realización, tal y como 

se concibe desde ciertas concepciones educativas. (Consultado el 14 de Octubre 

de 2009 en http://www.icap.cu/juventud/mujer_joven.html) 

 

Sin lugar a dudas, el proceso es largo pues tanto hombres como mujeres 

tienen estereotipos y estilos de vida muy marcados que habrá que ir erradicando 

con el paso del tiempo, y comenzar a forjar un futuro en donde ambos sexos 

convivan de manera igualitaria y equitativa. Y dejar de pensar en la idea de 

inferioridad.  
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2.9 Estereotipos de la mujer en los medios de comunicación 

 

Los estereotipos si bien se deben en gran magnitud a los medios de 

comunicación, existen otros, que desde que se nace son inculcados, que se tienen 

impresos en la mente de cada individuo y que ya son parte de una realidad: los 

estereotipos de género. 

 

Desde que se nace y las familias saben del sexo del bebé, inmediatamente 

comienzan a estereotipar: si el recién llegado es niña se le vestirá con ropas 

rosadas y su dormitorio se pintará con colores similares y sus repisas tendrán 

muñecas y peluches; si el bebé es varón se le vestirá con colores celestes y sus 

juguetes serán desde ese momento autos de juguete, legos, rompecabezas; estos 

son los primeros rasgos diferenciadores que tendrán damas y varones a lo largo 

de toda su vida.  

 

En los tiempos actuales los medios de comunicación, principalmente la 

televisión y las revistas juegan un papel importantísimo en el establecimiento de 

estereotipos, especialmente de género (o sexo), ya que tienen el potencial de 

crear valores sociales y ejercer influencia en las personas porque ofrecen 

definiciones, presentan modelos, y pueden ser un exponente de cambios. Dentro 

de los múltiples estereotipos que nos ofrece está el de la mujer ideal que, a través 

de los anuncios y publicidades comerciales, muestran a una mujer feliz, 

espontánea, inteligente, respetable, socialmente aceptable, deseable e influyente. 

No contradicen lo que se les dice, es complaciente, servicial, atenta, etc. 

Físicamente es delgada, con el cuerpo perfecto y facciones clásicas, bella. 

(Riviere,1994) 
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Por consiguiente, esta imagen de la mujer ideal ha sido de gran impacto, ya 

que ha aumentado la insatisfacción de las mujeres por su cuerpo, aunque todavía 

no se explica porque solo afectan a unas mujeres y a otras no.  

 

Las mujeres más jóvenes aparecen como objeto sexual en el que aplica 

todo lo mencionado en el párrafo anterior.  Las mujeres adultas aparecen en los 

anuncios como ama de casa, madre, trabajadora, sabia (con respecto a los 

asuntos del hogar), paciente, bonita, etc. De esta forma los estereotipos que 

existen sobre la mujer son trasmitidos día a día por estos medios y se encargan de 

acentuar unos rasgos negativos que no representan lo que es el género femenino, 

excepto en la mente de los varones machistas que perpetúan como algo natural 

esos estereotipos. (Consultado el 14 de Octubre de 2009 en 

http://html.rincondelvago.com/estereotipos-sociales.html) 

 

Las mujeres que refleja la publicidad son poseedoras de un cuerpo perfecto 

y acorde con los estándares de belleza establecidos, aunque para lograrlo los 

publicistas deban acudir en muchas ocasiones al retoque digital, perfeccionador 

de toda clase de defectos y formas, sin tener en cuenta la irrealidad que con ello 

se transmite a las potenciales compradoras y las devastadoras consecuencias que 

pueden derivarse de la quimera emprendida por muchas de ellas para alcanzar 

esa pretendida perfección. 

 

Del mismo modo, las mujeres protagonistas de los anuncios tampoco 

aparecen como sujetos activos de los mismos, sino como meros objetos 

despersonalizados. Son concebidas y representadas como simple valor estético, 

sin que desempeñen ninguna otra función más que la de formar parte del contexto 

o posar como un adorno más junto al producto publicitado. (Guadarrama, 2007) 
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Ejemplo de esto son los comerciales y publicidades de detergentes, comida 

y otros artículos de uso familiar los cuales presentan a la mujer como la típica ama 

de casa, débil, indefensa, dependiente (de un hombre), delicada y sensible.  

 

Por su parte los vendedores de bebidas alcohólicas y cigarrillo, por ejemplo, 

utilizan la imagen de la mujer bella, delgada, eternamente joven, seductora, y 

tonta, la cual aparenta no tener un cerebro propio.  Además, otra imagen muy 

utilizada es la de la mujer vana y consumidora, la cual compra por comprar y esto 

le brinda una satisfacción ilimitada.  Esta imagen es muy utilizada por los 

vendedores de productos de belleza y los dueños de centros comerciales.  

  

Estas interpretaciones son invariablemente negativas, y parece ser que el 

estereotipo emerge a través de estas evaluaciones negativas. Los medios nunca 

explican los cambios en la condición social en términos históricos. La historia se 

evapora y no se toman en cuenta las causas de la condición social. Ciertos 

atributos del grupo que radican en su condición social son descritos como si 

fuesen la causa de la misma condición social. Se invierten causa y efecto y los 

efectos se evalúan negativamente y se citan como la causa de la situación inferior 

del aborigen, como en el ejemplo anteriorl.  (Consultado el 14 de Octubre de 2009 

enhttp://www.uned.es/ntedu/asignatu/2_Robyn_Quin_1.html) 

 

Según se desprende de los mensajes y del discurso publicitario, cualquier 

mujer tiene a su alcance la posibilidad de esforzarse por alcanzar el ideal de 

juventud, belleza y delgadez que son claves indispensables para acceder al éxito y 

al poder. El tradicional paradigma de feminidad se ha convertido en la actualidad 

en un culto universal radicalizado hasta alcanzar tintes de irrealidad. El cuidado 

del cuerpo es una obligación cotidiana para cualquier mujer de hoy en día y casi 

un imperativo obsesivo, sin el cual no se podrá obtener el ansiado reconocimiento 
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social. El poder de la persuasión envuelve a las mujeres de tal manera que, 

desprovistas de estos valores y patrones de belleza, perciben una imagen 

devaluada de sí mismas y desarrollan una sensación de fracaso personal y 

pérdida de autoestima que puede desencadenar en muchos casos en problemas 

de salud: cuadros depresivos, de estrés o ansiedad, anorexia o bulimia, etc. 

(Consultado el 14 de Octubre de 2009 en 

http://beacm.wordpress.com/2008/03/29/la-exaltacion-de-la-belleza-estereotipos-

femeninos-en-la-publicidad/) 

 

Esta situación es realmente alarmante, como lo indica un estudio del 

Departamento de Salud Pública de la Facultad de Medicina de la UNAM, en el que 

la profesora de la Facultad de Psicología (FP) de la UNAM, Gilda Gómez 

Peresmitré, informó que en una muestra de 8 mil 673 hombres y mujeres de tres 

diferentes grupos: pre-puberal (de 6 a 9 años), puberal (10-12 años) y 

adolescencia (13-19 años) de escuelas públicas y privadas de la Ciudad de 

México y zona conurbada, se encontró que a los seis años ya hay una actitud 

negativa hacia la obesidad. Dichas estadísticas, realizadas en el posgrado de la 

Facultad de Psicología, señalan que 60 por ciento de los pre-púberes encuestados 

no desean estar gordos porque los obesos son feos, prietos y tontos, es decir, le 

dan los atributos más negativos a estas personas, detalló. (Consultado el 14 de 

Octubre de 2009 en 

http://biblio.upmx.mx/Estudios/Documentos/adiccionvigorexia0319.asp) 

 

La estrategia utilizada por los publicistas y encargados de los medios no 

pretende tanto utilizar la belleza femenina como objeto de deseo y conquista del 

hombre como era tradicional, sino que se asocia la búsqueda de la belleza y el 

sometimiento al mundo de la cosmética con un ideal narcisista y con la creación 

de una nueva necesidad en las mujeres modernas de admirarse y sentirse 

admiradas. Se privilegia la imagen y la belleza por encima de otras cualidades 
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intelectuales o profesionales, sin tener en cuenta la carga de tiempo, trabajo y 

dinero que este cuidado supone para la mujer actual, sobrecargada ya de por sí 

por una doble jornada de trabajo remunerado y no remunerado. Del mismo modo, 

el paso del tiempo se convierte en una verdadera cuenta atrás, sólo paralizada 

momentáneamente gracias a los milagros de la cosmética. 

 

La utopía femenina se encuentra en la perfección. Y para conseguir siquiera 

aproximarse a ella, las máximas preocupaciones de una mujer deben ser la 

belleza, la coquetería, la preocupación por la moda, la juventud, la búsqueda de lo 

sano y natural y el ideal de la delgadez. Todos ellos son valores en torno a los 

cuales se reproduce un modelo de belleza inalcanzable, pero absoluto e 

incuestionable, a fuerza de ser forjado y transmitido repetidamente por los medios 

de comunicación. “En una sociedad en la que las apariencias ya no engañan se 

busca la identidad en el artificio y no en la propia naturaleza. El ser ha dejado paso 

al parecer. Y el cuerpo se ha convertido en una tarjeta de presentación, en una 

señal de distinción”. (Tuñón, 2002)  

 

Por otro lado está la mujer inteligente, fuerte, capaz y segura de sí misma 

que se rebela contra estos estereotipos y no permite que los medios de 

comunicación afecten su autoestima, ni confianza en sí misma.  Este tipo de mujer 

está conforme y satisfecha con lo que es y no siente la necesidad ni la presión de 

entrar en el molde perfecto. 

 

Sin temor a equivocarse, el siglo XXI ha traído grandes pero sutiles 

modificaciones en todos los ámbitos de la vida humana. Incluso los propios 

estereotipos han cambiado o tal vez modificado debido a la evolución de las cosas 

y al mundo tan rápido y efímero que se presenta. 
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2.10 Consecuencias de los estereotipos 

 

Además estos temas, vienen acompañados de efectos secundarios, que 

pueden resultar negativos para las jóvenes que en pleno descubrimiento por su 

cuerpo y por el afán de pertenecer a un grupo social, caen en problemas graves y 

precipitar la aparición de casos de bulimia y anorexia. 

 

Según un estudio de la profesora de Periodismo de la Universitat Pompeu 

Fabra, Mònica Figueras (2005), advierte que la época en la que se producen más 

casos de trastornos alimentarios coincide con los meses en que estas revistas 

animan a sus lectoras a preparar su cuerpo para a la primavera. 

 

La investigación analizó los reportajes informativos y la publicación directa e 

indirecta de las revistas "Ragazza", "You" y "Mujer 21". Desde el punto de vista 

informativo, estas publicaciones mensuales, que llegan a casi 600.000 personas 

en España, suponen uno de los principales vehículos de información para las 

adolescentes. 

 

Según Figueras, estas revistas "transmiten una imagen frívola de la 

adolescente, únicamente preocupada por la estética". Así, "se evitan temas 

importantes en la vida de los jóvenes como su desarrollo intelectual y creativo, la 

participación en la sociedad civil, los valores humanos, sus relaciones laborales o 

su futuro laboral", advierte el estudio. (Figueras,2005) 

 

La estética y la belleza femenina están presentes en el 40% de páginas de 

dicha publicaciones y en el 71% de anuncios publicitarios. "La figura esbelta, la 
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piel bronceada, depilada y sin celulitis es el canon actual de mujer que ofrecen 

estas revistas", afirma la autora del estudio. (Beltrán,2001) 

  

Estas revistas "muestran fórmulas para alcanzar la figura ideal, mediante 

esfuerzo y el uso de recetas mágicas como dietas alimentarias poco rigurosas", 

según el informe. Figueras alerta de que la "presión por estar en guardia" puede 

afectar a "la autoestima de la chica o generarle insatisfacción y malestar que 

pueda restar importancia a otros éxitos escolares o sociales".  

Además, algunos de los síntomas de los trastornos alimentarios, como el 

cuidado del cuerpo, el sacrificio, narcisismo, el reconocimiento hacia los otros, el 

control como virtud y la sensación de saciedad para no comer más están 

"omnipresentes" en estas revistas, advierte el estudio.  

 

Los expertos consideran que los trastornos alimentarios son la segunda 

causa de muerte entre los jóvenes, después de los accidentes de tráfico. El 15% 

de jóvenes de entre 12 y 24 años tiene alteraciones en el comportamiento 

alimentario, que principalmente se dan entre el sexo femenino. (Consultado el 13 

de Octubre de 2009 en 

http://www.consumer.es/web/es/alimentacion/2003/06/14/62511.php) 

 

Otro aspecto en el cambio de las jóvenes es en su actitud, aunque el 

siguiente caso mostrado se llevo a cabo en Estados Unidos, sería interesante 

verlo para conocer como la juventud global va cambiando debido a las revistas. El 

estudio fue realizado por Jean Twenge, de la Universidad de San Diego, junto a 

sus colaboradores, los cuales trataron de probar cual de las dos alternativas 

(jóvenes de hoy en día tienen mayor egolatría o los adultos ya han pasado la 

frontera de la juventud y hace que se piense que en su tiempo las cosas eran 
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diferentes) es la correcta, analizando información de estudios publicados e 

inéditos sobre el narcisismo en los jóvenes. 

 

De todos estos estudios, Twenge seleccionó sólo aquellos que utilizaban el 

Inventario de Personalidad Narcisista, inventario donde se debe responder a 40 

alternativas dobles. Por ejemplo: “Puedo vivir mi vida de la forma en que yo 

quiera” versus “La gente no siempre puede vivir la vida a su antojo”. 

 

Finalmente Twenge quedó con 85 estudios, que sumaban una muestra de 16.475 

estudiantes. Después de unas comparaciones exhaustivas comprobó que la 

juventud actual verdaderamente es más narcisista que la de otras épocas 

 

Si bien ser un poco narcisista tiene sus beneficios en materia de autoestima 

y confianza, también tiene sus costos. Las personalidades narcisisticas son más 

propensas a las adicciones, la agresividad y a tener conductas de riesgo. 

(Consultado el 13 de Octubre de 2009 en http://depsicologia.com/%C2%BFson-

los-jovenes-de-hoy-mas-narcisistas-que-los-de-antes/) 

 

Las revistas tratan de promover la búsqueda de una personalidad y 

"customización" en los jóvenes; es decir, un ser diferente no sólo en rasgos 

globales sino en detalles particulares y fundamentalmente sociales y (aunque no 

exclusivamente, pero sí de manera más evidente) relativos a la apariencia (cómo 

vestir, cómo maquillarse…). 

 

De esta manera, las revistas dejan vía libre a una creatividad en sentido de 

multiplicidad, si bien es cierto que el mero hecho de proponer supone escoger 
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entre unas opciones limitadas. Tanto una como otra tienen una directa relación 

con el caleidoscopio de un adolescente, que busca su propia personalidad. (Blas, 

1997) 

 

Además, la adolescencia es una etapa donde se adquiere un nuevo estatus 

social, es un paso entre la infancia y la edad adulta en el que la opinión del grupo 

de pares y de las amistades es fundamental. El auto concepto y la autoestima 

dependen en buena medida de la opinión de los demás, y si los demás consideran 

que una es gorda o no va a la moda, eso, más que una mera observación o 

prejuicio, es un estigma vital del que hay que desprenderse. 

 

2.11 El nuevo estereotipo: la superwoman 

 

Cada vez se presenta ante la sociedad menos publicidad sexista. Sigue 

existiendo, pero es tan sutil que no se percibe casi nada de ella. Ha desaparecido 

la mujer como un ser inferior o ama de casa servil cuya vida gire únicamente en 

torno a su marido.  

 

Sin embargo, cuando los dos cónyuges trabajan fuera del hogar, las 

mujeres se siguen viendo como las únicas responsables de las tareas domésticas. 

Además, se minusvalora estas pesadas tareas: las máquinas lo hacen todo. Como 

el siguiente ejemplo: 
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Esto ha hecho surgir un nuevo estereotipo femenino: la superwoman, 

incansable mujer capaz de compatibilizar el trabajo fuera y dentro de casa.  

 

El hombre de la publicidad ya ha hecho sus primeras incursiones en la 

cocina, pero es raro aún que aparezca bayeta en mano sacando brillo a la 

encimera. Además, cuando el hombre limpia suele responder a dos arquetipos:  

 

1. El del pardillo: es el hombre que no sabe hacer nada, con lo cual la 

principal conclusión es que lo mejor es que ellas se sigan encargando 

de sus labores.  Por ejemplo: 
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2. El del superexperto: es el hombre que explica a la mujer cómo limpiar, 

con lo cual ella sigue siendo la principal responsable del hogar, su 

feudo. Por ejemplo: 
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Sigue muy presente el estereotipo de la mujer como objeto sexual, el que 

más las ha acompañado y denigrado siempre en la publicidad. El sexo vende. 

Ocurre que ahora el sexismo ya no es tan burdo ni directo. Un anuncio machista 

puede tener un efecto boomerang y dañar la imagen y la reputación de la propia 

empresa. El problema no está en qué enseñan las modelos de los anuncios, sino 

a cuento de qué y cómo lo están enseñando. Cuando se muestra a una mujer 

ligera de ropa para vender una tarima de suelo, un helado o un saco de cemento, 

su cuerpo de ha cosificado y se ha convertido en un reclamo sexual. 

(Suárez,2008) 

 

En 2007, el caso más sonado de publicidad discriminatoria fue el Dolce & 

Gabbana, en el que cinco hombres simulaban someter a una joven contra su 

voluntad. A la vista está la banalización de un dramático problema. 
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Las mujeres son prácticamente las más afectadas por las comunicaciones 

ya que están estereotipadas al máximo al punto que todas se podrían encajar en 

un estereotipo, debido a los comerciales y, más que todo, a la moda transmitida a 

través de las revistas que día a día muestran a mujeres extremadamente 

delgadas, modelo que la sociedad femenina intenta e intentará 

imitar.(Suárez,2008) 
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2.12 Estereotipos femeninos a utilizar en el análisis de las revistas “Tú” y 
“Bravo por ti” 

 

 Para lograr el objetivo de medir la presencia de los diferentes estereotipos 

dentro de las revistas, se tomó en cuenta las variables presentadas por Paloma 

Díaz Soloaga, Directora del Observatorio de Publicidad y Sociedad del Centro 

Universitario Villanueva de Madrid, y Carlos Muñiz Muriel, socio del Observatorio 

de los Contenidos Audiovisuales de la Facultad de Ciencias Sociales de la 

Universidad de Salamanca; esta clasificación fue publicada en su artículo Valores 

y estereotipos femeninos creados en la publicidad gráfica de las marcas de moda 

de lujo en España en el año 2006. 

 

 La elección de estos autores es debido a que en su trabajo y antes de 

enunciar los 5 estereotipos a manejar, ellos realizaron un análisis factorial de 

componentes principales de la escala de estereotipos, es decir, primero midieron 

diversos ítems de manera general por ejemplo: el personaje refleja familia, el 

refleja maternidad, el refleja amor, tristeza, debilidad, sometimiento, triunfo, 

libertad, conquista, atracción sexual, placer,, comodidad, modernidad, etc. Una 

vez obtenido el resultado de este primer análisis, en primer lugar se eliminaron los 

factores que estaban compuestos por un único ítem, analizando la consistencia 

interna de cada uno de los restantes, a fin de poder descartar aquellos que no 

lograran una fiabilidad aceptable para un estudio exploratorio. Con los 22 items 

resultantes se volvió a realizar un nuevo análisis factorial para determinar la 

relación de dichas variables dentro de los factores resultantes. 

 

 A partir de los resultados obtenidos, se pudo determinar la existencia de 

hasta 5 factores correspondientes con otros tantos estereotipos femeninos 

presentes, quedando 5 variables resultantes: 
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1. Mujer tradicional: compuesto por los ítems donde la mujer refleja los valores 

de “amor”, “maternidad” y “familia”. 

2. Mujer trasgresora: compuesto por los ítems que hacen referencia a una 

mujer relacionada con “triunfo”, “libertad”, “conquista”, ”fidelidad” y 

“trasgresión”. 

3. Mujer frágil o sometida: compuesto por los ítems de “tristeza”, “debilidad” y 

“sometimiento”. 

4. Mujer hedonista-sensual: representado por la “atracción sexual”, la 

“seducción” y el “placer”. 

5. Mujer funcional-moderna: relacionado con imágenes de “modernidad” , 

“gozo” y “comodidad” 
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CAPÍTULO III 

ESTUDIO DE CASOS  

3.1 Antecedentes de las revistas analizadas 

3.1.1 Revista Tú 

 

 La Revista Tú es una revista publicada para la mayor parte de 

Hispanoamérica, Brasil y población latina en Estados Unidos. La revista es 

publicada por Editorial Televisa, subsidiaria de Grupo Televisa. 

 

La Revista Tú era parte del grupo Eres, sin embargo, en 1996 se fusionó 

con Editorial Televisa pasando a formar parte de la misma. Consultado el 27 de 

Noviembre de 2009 en: http://es.wikipedia.org/wiki/Revista_T%C3%BA) 

 

 La revista está dedicada al público femenino-adolescente entre los 13 y los 

18 años de edad. La revista es muy popular en México, Colombia, República 

Dominicana y Venezuela. Los temas principales tratados en la Revista tú son: 

 Amor  

 Consejos para adolescentes  

 Moda  

 Test y ayuda para la vida del público adolescente  

 Música  

 Artistas  
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Actualmente, y según las encuestas realizadas, la revista tú tiene 435.000 

lectores y hace parte de la editorial Televisa, que tiene 3.105.800 lectores. 

(Consultado el 1 de Diciembre de 2009 en: 

http://www.televisa.cl/web/views/index.php) 

 

3.1.2 Bravo Por ti 

 

Bravo Por Ti es la revista de adolescentes mas grande dentro del lenguaje 

Aleman. El primer título fue publicado en 1956, subtitulado como la revista del cine 

y la televisión. El retrato de Marilyn Monroe fue la portada del primer número, el 

dummy que nunca fue publicado tenia de portada a Elvis Presley. 

 

El fundador de la revista fue el columnista Peter Boenisch. La primera 

publicación se realizó el 26 de Agosto de 1956, en donde 30 mil copias fueron 

impresas. La publicación número 13/57 fue publicada el 31 de Marzo de 1957 con 

el nuevo subtitulo de “la revista con el corazón joven” así como “cine, televisión, 

música pop” la cual desapareció a pocos días. Empezando por la publicación 

34/57(13 de Agosto 1957) la revista dejo de tener subtítulos subrayando que es un 

enfoque reciente. 

 

En 1968 comenzó a ser publicada semanalmente por el Bauer Verlags 

group en Hamburgo, sin embargo la oficina editorial estaba en Munich. En los 70 

la revista vendió mas de 11 millones de copias. Para 1996 cada publicación 

seguía vendiendo alrededor de 1.4 millones de ejemplares. Más tarde la 

circulación bajo. Hoy la revista vende alrededor de 460 379 copias de cada 

número. (Consultado el 5 de Diciembre de 2009 en: 

http://en.wikipedia.org/wiki/Bravo_(magazine) Versión ingles) 
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Originalmente solo había una sola revista BRAVO, hoy diferentes variantes 

son publicadas. Este es el resultado de un alto individualismo y cambios de 

intereses. Las siguientes marcas son parte de la familia BRAVO: 

• Bravo.de: Portal de internet para adolescents, esta página es independiente 

de la revista. 

 • Bravo Girl: Dirigida a un público femenino. 

• Bravo Screenfun: Dirigida a los que gustan por juegos de computadoras y 

videojuegos.  

• Bravo Sport: revista sobre deportes.  

• Bravo Sport TV: Revista sobre deportes en shows televisivos. 

 • Bravo TV: Revista sobre el mundo de la televisión. 

 • Bravo Hits: Publicación sobre albums de música, y temas de música en 

general. 

• Bravo Hip Hop Special: Publicada seis veces en un año, enfocada al hip 

hop, r & b y rap. 

 

Sin embargo, esta gama de revistas no existen en el mercado mexicano; 

pero no por ello en México se está exento de esta publicación, y existe la revista 

Bravo Por ti, que incluye temas variados sobre artistas, música, televisión, chicas, 

y shows televisivos.  

 

Las revistas de adolescentes como Bravo Por ti son de gran importancia 

para la industria musical y como un medio de publicidad. Como se puede observar 

en todos los formatos de Bravo Por ti. 
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3.2 ANÁLISIS DESCRIPTIVOS DE LAS REVISTAS “TÚ” y “BRAVO POR TI” 
 

3.2.1 Revista Tú (Ejemplar 1) 
 

 
 
Slogan Si hablas de ti, hablas de… 
Costo $23.00 
Web www.tuenlinea.com  www.gyggs.com/revistatu 
Mes Noviembre 2009 
Número 3022 
Editorial Televisa 
Periodicidad Quincenal 
Número de Páginas 96 páginas 
Portada Hillary Duff 
Punto de venta Estanquillos y Tiendas de autoservicio 
Publico meta Jóvenes de 15 a 20 

http://www.tuenlinea.com/
http://www.gyggs.com/revistatu


75 

 

 
 
 
LA PORTADA 

 
La portada de la revista es una mujer joven, es una artista famosa 

reconocida por la juventud; sus características físicas son: delgada, rubia, ojos de 

color, una cara limpia sin imperfecciones como arrugas o barritos y una sonrisa 

con dientes blancos y perfectos. En cuanto a su atuendo, trae una blusa moderna 

en color negro y como aditamento trae aretes en forma de estrella. La postura de 

la artista refleja alegría, frescura, delicadeza, seguridad y además se nota relajada 

(lejos de preocupaciones). 

 

La portada contiene 9 balazos, resaltando entre todos el nombre de la 

artista que aparece en portada, con el lema “fashionista y chismosa”, sin embargo, 

como segundo balazo importante se encuentra la sección de moda en donde se 

ofrecen 48 prendas invernales que serán la obsesión. La contraportada contiene 

únicamente publicidad, en este caso es de Ilusión. 

 

Después de ver la imagen de la portada y el contexto que la rodea, se 

puede obtener que la imagen representa: libertad, modernidad, gozo y comodidad. 

Por lo cual se concluye que pertenece, según las 5 variables de estereotipos en 

las cuales se basó este trabajo, a 2 de ellos: 

 

1. Mujer trasgresora: debido a que la artista posee una imagen de libertad, 

esto apoyado además de la poca ropa que trae y su cabello parece que 

se volara con el viento. Además gracias al texto que acompaña la 

imagen “fashionista” se da a entender que es una mujer preocupada por 

su imagen. 

2. Mujer funcional-moderna: ya que se refleja juventud y modernidad, 

además en la cara de la artista se puede apreciar un gozo y una 

comodidad, es decir, que está en un estado de confort. 
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La revista consta de 96 páginas, de las cuales 23 páginas son dedicadas a la 

publicidad y las restantes son dedicadas de manera irregular a las 12 secciones 

de las cuales consta esta revista. 

 

 En cuanto a las publicidades estás incluyen anuncios en su mayoría 

dirigidos a las féminas, sin embargo, hay otras dirigidas tanto a público femenino 

como masculino. Las publicidades que contiene este número de la revista son: 

a) Liverpool  

b) Perfume Nina Ricci 

c) Shampoo Herbal-Essence 

d) Perfume True Religion para dama y caballero 

e) Grupo KSM 

f) Blistex 

g) Movistar 

h) Perfumes Ed Hardy 

i) Always 

j) Perfume adidas 

k) Ropa interior Mia de Andrea 

l) Freshlook pupilentes 

m) Perfume Bongo 

n) Saba 

o) Lady Speed stick 

p) Perfume Samba 

q) Vianney  

r) Canal E 

s) Hotel Habbo 

t) Suscripción a Tú 

u) Esmas móvil 

v) Cklass 

w) Ilusión 
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Es interesante mostrar o enumerar los anuncios publicitarios ya que se puede 

mostrar que los productos son para crear a una mujer moderna, llena de gozo y de 

comodidades, que sienta placer y además que logre el triunfo; aunque no faltan 

los anuncios dirigidos hacia la familia como las colchas Vianney. Por lo que se 

puede concluir que en la publicidad en este número de la revista van dirigidas a la 

Mujer tradicional, la mujer trasgresora, la mujer hedonista-sensual y a la mujer 

funcional-moderna. 

 

 Si las publicidades muestran estos estereotipos, será más interesante 

conocer hacia qué tipo de mujer va dirigido el discurso visual que se maneja 

dentro de la revista. 

 

 El análisis se realizó por secciones, quedando de la siguiente manera: 

 

1. Sección Belleza:  Consta de 7 páginas y en general, hace referencia a 

cuidados y consejos sobre la piel de las jóvenes. Sin embargo, siendo más 

específicos esta sección se divide en 2 reportajes diferentes: 

 

a) “Ponte Morada” (como maquillarse) En esta sección aparece la modelo y 

actriz Taylor Swift, en una fotografía únicamente de rostro, en la cual se 

observa una mirada sexy/seductora pero a la vez desafiante. Debajo de ella 

hay diversos productos como labiales, sombras para ojos, rímel, delineador 

y demás artículos para maquillar el rostro de la mujer. Por lo cual, en esta 

parte se hacer referencia a la Mujer trasgresora, la Mujer hedonista-sensual 

y la mujer funcional-moderna. (Véase anexo 1) 

 

b) “Belleza bajo cero”; es un mini reportaje donde se habla de cómo proteger 

la piel de las inclemencias del frío. Este reportaje contiene una sola imagen. 

A página completa se muestra la cara de una mujer rubia cubierta con 

pieles y guantes, dando la idea de un intenso frío, ya que sus manos 
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aparecen pegadas al rostro, sin embargo, éste tiene frescura, se muestra 

feliz, y a pesar del frío se ve muy tranquila y cómoda. Entonces los 

estereotipos son: Mujer hedonista-sensual y mujer funcional-moderna. 

(Véase anexo 2-3)  

.  

2. Sección Moda:  hace referencia a las tendencias en ropa y otros accesorios.   
 
De entrada hay 7 páginas de modelos completas luciendo ropa “urbana”. En 

las fotografías se aprecia que las modelos están vestidas de manera moderna, en 

diversos atuendos: faldas, blusas y pantalones que se le ciñen al cuerpo, además 

de estar llenas de accesorios como: pulseras, anillos, cadenas, sombreros, aretes, 

bolsos, guantes y diademas; por lo que se refleja que hacen referencia a la mujer 

moderna y actual pero sobretodo vanguardista. 
 

Las fotografías tienen como fondo diversos lugares de la casa (baño, sala y 

algún otro rincón de la casa) dando a entender que son mujeres de ciudad; sin 

embargo, es importante resaltar que están en poses de manera irreverente en 

estos lugares, por ejemplo: una de las fotografías muestra la sala en donde hay un 

sillón, en el que por reglas de sociedad y educación se debería sentar 

correctamente sobre el asiento, sin embargo, la modelo esta sentada sobre uno de 

los brazos del sillón, además de tener la pierna arriba de él; como sintiéndose libre 

de reglas. 

 

En cuanto a los rostros de las modelos, de las diez modelos sólo 9 tienen una 

mirada fija y una boca bien pintada, y al ver ambos elementos en conjunto dan una 

apariencia de seducción; sin embargo, la modelo restante tiene una cara triste; 

incluso su parado es en un estilo que aparenta desfachatez, por lo que es 

importante señalar el contexto de la foto, ya que al fondo se ve un sillón roto; lo 

que es importante debido a que da la idea de que la pobreza es sinónimo de 

tristeza. 
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En esta parte de la sección los estereotipos que se manejan son: Mujer 

trasgresora, hedonista-sensual y funcional-moderna. (Véase anexo 4-10) 

 

En la segunda parte de la sección, dedicada a los accesorios se muestran una 

infinidad de abrigos, bolsas, guantes y botas: todas etiquetas con el precio y el 

lugar de donde comprarlos; por lo que el precio da una imagen que el público al 

que va dirigido es clase media y media alta. 

 

Además las modelos que salen están perfectamente peinadas y maquilladas y 

por supuesto luciendo ropa muy sensual, femenina y moderna. Los estereotipos 

que se manejan en esta sección son la mujer hedonista-sensual y funcional-

moderna. (Véase anexo 11-13) 

 

3. Test: Están repartidos entre las diferentes secciones, son 4: 

 

a) ¿Mentirosa?: Tiene el fin de saber que tan mentirosa es la joven, viene 

acompañada de una fotografía de una mujer rubia, la cual esta mirando 

hacia el frente con una actitud seria, además tiene los brazos cruzados, 

reflejando cierta fuerza y sobretodo seguridad en el aspecto de que da a 

entender de que “es como es y nadie la hará cambiar”, dando la imagen de 

mujer segura de si misma. El estereotipo manejado aquí es la Mujer 

trasgresora. (Véase anexo 14) 

b) ¿Sirve o no sirve?: Hace referencia a conocer si el novio es un buen 

prospecto o no. Son 2 las fotografías que acompañan este test: 

1. Se presenta la cara de una mujer joven que tiene la mirada hacia arriba 

y una pequeña sonrisa; al fondo de la imagen se ve a un joven hombre. 

Ambos están en un día de campo ya que se ve un paisaje verde. El 

estereotipo es de Mujer tradicional, ya que hace referencia hacia el valor 

del amor. (Véase anexo 15) 

2. Se presenta la misma pareja, ella recostada y el viéndola a la cara y 

sonriendo, sin embargo, ella está con la mirada hacia abajo y con una 
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sonrisa. La frase que ayuda a definir al estereotipo esta en un cuadro de 

dialogo haciendo referencia a que lo esta pensando la joven de la 

fotografía, la frase dice: “No es Robert Pattinson (actor de moda), pero 

me divierte y me gusta mucho”.  

El estereotipo es el de Mujer tradicional ya que la joven da a entender 

que hay que amar aunque el chavo no sea guapo o de moda, es decir, 

dejar de lado las banalidades como el dinero, la belleza, etc. (Véase 

anexo 16) 

c) ¿Eres una buena cita?: Hace referencia hacia descubrir si la joven es una 

buena cita o no. La imagen que acompaña el test es de una pareja sobre 

una cama y están a punto de besarse. El estereotipo que se maneja aquí es 

de la Mujer hedonista-sensual, ya que existe el placer y la atracción sexual. 

(Véase anexo 17-19) 

d) Lo que tu letra dice de ti: Se analiza la escritura para conocer la 

personalidad. Lleva 2 imágenes en forma de caricatura, una representa a 

una estudiante vestida de hada y la otra a una karateca. Lo que da dos 

estereotipos la Mujer tradicional  (la soñadora la romántica, la tierna) y la 

Mujer trasgresora (la que busca libertad y refleja fuerza). (Véase anexo 20-

21) 

 

4. Diván:  sección dedicada a dudas de las lectoras, en esta ocasión son dudas 

sobre las Mentiras, sin son buenas o malas. La imagen que se presenta aquí 

es de una mujer joven en una postura de ¾ y con la mirada irreverente hacia el 

frente, como cuestionándose uuna parte del título “¿superpinocho?”. El 

estereotipo es el de la Mujer trasgresora, ya que representa fuerza, además de 

una cierta conquista al aparentar que todo lo puede y por supuesto trasgresora 

al violar la norma de decir siempre la verdad. (Véase anexo 22) 

 

5.  Trágame tierra: Sección dedicada a historias contadas por las lectoras sobre 

cosas chuscas o vergonzosas que han tenido en su vida. La imagen que se 

presenta es de caricatura: una joven y un artista; esto se deduce del título “Fan 
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con visión borrosa”, en la cual se refleja el estereotipo de mujer hedonista-

sensual, ya que representa la atracción sexual que hay de las mujeres fans 

hacia sus artistas. (Véase anexo 23) 

 

6. Etc: Sección que habla sobre chismes más importantes sobre la farándula. Las 

imágenes que acompañan esta sección son de artistas hombres famosos  y 

populares, así como de artistas mujeres famosas y que ambos siguen la 

juventud. El estereotipo de las mujeres que salen son de Hedonista-sensual ya 

que hay mujeres guapas y además ponen hombres para lograr una atracción 

sexual y de placer hacia las féminas que se encuentran dentro de este 

estereotipo. También se ve la mujer funcional-moderna ya que las artistas 

actuales llevan el feminismo por todo lo alto y reflejan modernidad y gozo. 

(Véase anexo 24-25) 

 

7. Cine Música Tv : Sección dedicada a artistas (sus chismes, sus carreras, 

entrevistas, etc.) además de todos los artículos relacionados a este tema que 

estén de moda. aunque sean manejadas como secciones diferentes. Las 

imágenes que se manejan son de CD, películas, programas de tv y artistas 

famosos. Toda esta información va dirigida al estereotipo de mujer Funcional-

Moderna y Hedonista-sensual, ya que es la que pretende estar a la moda y a la 

vanguardia, además de sentir ese placer y atracción de ver a sus artistas 

favoritos, aunque no los puedan tener. (Véase anexo 26-27) 

 

8. Tu estrella: Sección de entrevista a alguna estrella, en este número aparece la 

artista Fey promocionando su nuevo disco “Dulce tentación”, hay entrevistas y 

dos imágenes acompañando el reportaje: 

a) Fey vestida en tono negro y plateado con los brazos abiertos, en una 

actitud provocativa, a esto hay que sumarle su rostro con una sonrisa 

pícara y una mirada fija, el estereotipo que se encuentra es Mujer 

hedonista-sensual porque se representa la seducción y la atracción 

sexual. (Véase anexo 28) 
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b) Fey vestida en tono negro y con accesorios dorados, en una pose algo 

tierna (tiene un brazo caído entre las piernas y el otro bajo la barbilla con 

el puño cerrado);sin embargo, a la vez simboliza fuerza debido a que los 

accesorios que trae son cadenas de metal en color dorado y están 

atados entre la mano que tiene cerrada como a la espera de algún 

ataque, dando a entender a que es una mujer delicada pero si se llegan 

a meter con ella puede salir lastimado, por tanto es el estereotipo de 

Mujer trasgresora. (Véase anexo 29) 

 

9. En la mira: Es una sección de temas variados, en este número son los 10 

rockeros mas guapos. Las imágenes que se muestran son de rockeros jóvenes 

hombres, el artículo va dirigido a las mujeres jóvenes y tiene como texto “Si 

aún no te acercas mucho a este género (rock) te damos 10 excelentes razones 

para que te encante  Son los chicos malos que actualmente enloquecen a 

todas”. Aunque no hay imágenes de mujeres, si van dirigidos a un cierto tipo de 

mujer la Hedonista-sensual, ya que quieren provocar el placer y la atracción 

sexual. (Véase anexo 30-31) 

 

10. Tu primera vez: Sección donde se muestran lugares a donde viajar con las 

amigas. Las imágenes son de lugar, en este caso Chiapas, pero también hay 

una fotografía de 3 amigas y un hombre, que reflejan una actitud feliz, 

tranquilos, además el paisaje que tienen da un aire de libertad a la foto. Por 

tanto el estereotipo es de Mujer trasgresora y funcional-moderna. (Véase 

anexo 32) 

 

11. Posters: Es una sección donde contienen diversos posters, en esta edición son 

de hombres atractivos famosos o grupos de moda. Aunque no hay presencia 

de mujeres, el contenido de esta sección va dirigido a la mujer Hedonista-

sensual que siente esa atracción y el placer al coleccionar a sus artistas. 

(Véase anexo 33) 
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3.2.2 Revista Bravo por ti (Ejemplar 1) 
 

 
 

Slogan Bravo 
Costo $18.00 
Web www.porti.com.mx 
Mes Noviembre 2009 
Número 237 
Editorial Grupo Bauer México y Cía. S en C de CV. 
Periodicidad Catorcenal 
Número de Páginas 66 páginas 
Portada Danna Paola y Eleazar (protagonistas de la novela 

Atrévete a soñar) 
Punto de venta Estanquillos y tiendas de autoservicio 
Publico meta Jóvenes de 13 a 25 años 

 

http://www.porti.com.mx/
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LA PORTADA 

 

La portada de la revista es una pareja de protagonistas de la telenovela 

Atrévete a Soñar, ambos son personas jóvenes: Eleazar es un chavo joven, 

atractivo y Danna Paola en este caso esta vestida como el personaje de la novela, 

por tanto no es visualmente agraciada; sin embargo, lo relevante es la frase que 

ocupa la revista: “también les rompen el corazón”, esto debido a que ellos son la 

pareja protagónica de dicha telenovela y desean acércalos al público lector para 

sentir esa empatía. 

 

Ambos artistas son reconocidos por la juventud gracias a la novela, ambos 

son de apariencia delgada, morenos claros, carismáticos, poseen una cara limpia 

sin imperfecciones como arrugas o barritos. La postura de ambos artistas reflejan 

a una pareja en donde el hombre es más alto que la mujer y por tanto, esta se 

sienta protegida o cuidada por él. El estereotipo manejado por el personaje de la 

portada es de la Mujer tradicional, ya que reflejan el amor; sin embargo, la 

presencia del actor hace que la revista vaya dirigida a la Mujer hedonista-sensual, 

la que gusta del placer y la atracción sexual. 

 

La portada contiene 10 balazos, resaltando entre todos la frase que acompaña 

a los artistas que aparecen en portada: “Rompen el corazón” ; el segundo balazo 

importante recae en la sección de Estrellas, en donde aparecen dos artistas de 

modas hablando sobre el amor en sus vidas. La contraportada contiene 

únicamente publicidad, en este caso es de Converse. 

 
La revista consta de 66 páginas, de las cuales 9 páginas son dedicadas a la 

publicidad y las restantes son dedicadas de manera irregular a las 11 secciones 

de las cuales consta esta revista. 
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 En cuanto a las publicidades estás incluyen anuncios en su mayoría 

dirigidos a las féminas, sin embargo, hay otras dirigidas tanto a público femenino 

como masculino. Las publicidades que contiene este número de la revista son: 

a) Nokia 
b) Converse 
c) Always 
d) Barbie  
e) Cicloferon 
f) Trident Splash 
g) Zapping zone de Disney Channel 
h) Movilisto.com 
i) Converse 
 
El análisis se realizó por secciones, quedando de la siguiente manera: 

 

1. Estrellas: Sección dedicada a chismes, reportajes, nuevas películas, 

semblanzas, entrevistas, consejos sobre y de artistas del mundo del cine, 

televisión y  música.  

 

Dentro de la amplia sección de 19 páginas, se encuentran diversas notas 

sobre los artistas de moda; las imágenes que acompañan estas notas son 

de los artistas de los cuales se habla. Todos los que salen en la revista 

visten bien: los hombres en poses hacia la lente y por lo regular sonriendo; 

mientras que las mujeres aparecen vestidas de manera moderna y juvenil, 

con ropa de moda y haciendo gestos seductores y llamativos, a pesar de 

ser artistas muy jóvenes. El estereotipo que se maneja es de Mujer 

funcional-moderna y hedonista-sensual, además esto se puede reafirmar 

con algunos títulos que acompañan las notas, por ejemplo: “Selena sabe 

qué quieren los chicos”, “El amor se les resiste”, “¿Dónde quedó Hannah la 

niña?”, “Se transforma”. (Véase anexo 34-52) 

 

2. Test y juegos: Sección dedicada a conocer la personalidad de las amigas o del 

novio o una autoevaluación propia. En esta sección son 2 tests: 
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1) “Conócete a fondo”: Autoevaluación a través de dibujos de la personalidad. 

Las imágenes que acompañan al test son 2: 

a) Una joven dibujando sobre una libreta y a la vez pensando que dibujar; 

sin embargo, su rostro es de alegría, además de estar perfectamente 

maquillada y bien vestida. El estereotipo en esta imagen es de Mujer 

funcional-moderna. (Véase anexo 53) 

b) Una joven también dibujando sobre una libreta, esta vestida en tonos 

pasteles y trae un accesorio resaltante: un celular por el cual esta 

hablando. Lo que ayuda a definir el estereotipo de Mujer funcional-

moderna debido a su gusto por la modernidad y comodidad. (Véase 

anexo 54-55) 

2) “¿Qué tiempo hará tu corazón?”: Hace referencia a conocer como se estará 

en la vida amorosa. La imagen que acompaña el test es de una pareja 

abrazada y que se ven felices. El estereotipo es de la Mujer tradicional, 

aquella que refleja el valor del amor. (Véase anexo 56) 

 

3. Consultorio: Sección dedicada a dudas de las lectoras, estas son respondidas 

por Tania (la psicóloga de la revista). La única imagen que tiene esta sección 

es de una joven de 14 años escribiendo sobre una libreta. El estereotipo de 

mujer es dudoso; sin embargo, como la imagen representa gozo y comodidad 

se trata de la Mujer funcional-moderna. (Véase anexo 57) 

 

4. Moda – Belleza: Sección dedicada al cuidado personal de las jóvenes y a 

mostrar las tendencias en ropa y maquillaje. El título del artículo es 

“Crisis…¿quién dijo crisis?”, se muestran diversas imágenes de ropa y 

accesorios modernos para mujeres, todos etiquetados con el precio y el lugar 

donde comprar; lo relevante es que hay una nota en la sección que dice “Todo 

por – (menos) de $400”; lo cual podría hacer creer que al público al que va 

dirigido es de un nivel socioeconómico bajo; sin embargo, gracias al título del 

artículo se pudo ver que no es así, ya que al estar en una temporada de crisis, 
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los niveles más bajos la resienten mas, por tanto siguen sin la posibilidad de 

aspirar a comprar artículos de lujo. 

 

Además de esto, se presentan modelos/artistas que son populares, famosas y 

adineradas, todas ellas vestidas modernas, sexys, perfectamente maquilladas 

y peinadas. Por lo que el estereotipo es de Mujer hedonista-sensual y Mujer 

funcional-moderna. (Véase anexo 58-61) 

 

5. Posters: Sección en donde existen diferentes posters de artistas de moda. en 

esta edición son de hombres atractivos famosos, grupos de moda, de una 

película y de la artista Nelly Furtado. El contenido de esta sección va dirigido a 

la Mujer hedonista-sensual que siente esa atracción y el placer al coleccionar a 

sus artistas. (Véase anexo 62) 

 

6. Regalos: Parte dedicada a obsequios que hace la publicación a las lectoras. 

No hay presencia de imágenes por tanto no hay estereotipos; sin embargo, los 

regalos que se ofrecen van dirigidos a la Mujer funcional-moderna. (Véase 

anexo 63-64)) 

 

7. Tecno PT: Sección encargada de dar a conocer los últimos avances en 

tecnología. Se encuentra en la misma situación que la sección anterior. (Véase 

anexo 65) 

 

8. Ríe con…: Sección de chistes. Se encuentra en la misma situación de la 

sección anterior ya que es la mujer que gusta del gozo; además que es la que 

se da el tiempo de leer revistas y olvidarse un poco de sus preocupaciones. 

(Véase anexo 66) 

 

9. ¡Qué pesadilla!: Sección en donde las lectoras mandan anécdotas que les 

hayan causado pena. La imagen que acompaña la sección es de caricatura; 
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sin embargo, uno de los dibujos animados trae cambiado el rostro por el de 

Zac Efron (artista famoso y popular entre las jóvenes). En esta sección no 

contiene imagen femenina; pero, va dirigida a  la Mujer funcional-moderna, al 

igual que en la sección de “Rie con…” (Véase anexo 67) 

 

10. Club: Sección en donde las  lectores pueden enviar fotos en donde salgan con 

artistas, o mandar dibujos o cosas realizadas por los fans de los artistas e 

incluso para mandar el correo en busca de nuevos amigos por internet. Hay 

imágenes de artistas hombres, ya que son los clubes de fans que existen, y 

donde los jóvenes mandan sus comentarios sobre sus “cosas de chicas”. No 

hay presencia de mujeres, sin embargo, es una sección para la Mujer 

funcional-moderna y hedonista-sensual. (Véase anexo 68)) 

 

11. Smile!: Sección en forma de historieta, utilizando fotografías de artistas de 

moda y en donde los diálogos son cambiados de acuerdo a las expresiones de 

los artistas en las fotos.  Las imágenes que acompañan la sección son de 

artistas hombres famosos y mujeres famosas. Las imágenes representan 

estereotipos de Mujer funcional-moderna y hedonista-sensual; sin embargo, 

por los diálogos que acompañan a las fotos pues dan el aspecto de humanizar 

a dichas estrellas, en un tono cómico y por supuesto en una historia inventada. 

(Véase anexo 69-70) 

  

Otro dato extra es que en esta revista todos los que salen tienen un look 

marcado: rockeros, relajados, glamurosos, deportistas, fashionistas. 
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3.3 ANÁLISIS GENERAL DE AMBAS PUBLICACIONES 

 

Ambas revistas juveniles reflejan la venta de sueños, de ilusiones, de ese 

querer ser que cada una de las jóvenes tiene.  Para ello se valen de contenidos 

vanos, superficiales, carecidos de contenidos bien fundamentados; además 

contienen una gran cantidad de publicidad que refuerza cada vez más el modelo o 

prototipo “perfecto” de la mujer. Esa mujer que existe en la farándula, en las 

pasarelas, en las glamurosas páginas de revistas; todo esto con el fin de unificar 

opiniones, tener una sola visión y así convertir a las lectoras en mujeres de 

portada. 

 

 Los estereotipos que se manejan en las revistas son muy obvios: mujeres 

delgadas, mujeres con valor estético preocupadas por su figura y su belleza, 

mujeres vistas como objeto sexual en poses y posturas mostrando sus estilizados 

cuerpos o sus bellos rostros, mujeres heterosexuales en busca siempre de ese 

hombre protector, ese galán de televisión, ese artista superhéroe, el llamado 

príncipe azul. Y aunque existe un nuevo estereotipo: la superwoman, en ninguna 

revista hacen alarde tan obvio a este modelo. 

 

En la revista “Tú” se hace referencia en casi su totalidad a la Mujer 

Hedonista-sensual y a la mujer funcional-moderna, la causa puede ser variada: 

quizás por el tiempo en que se vive en la sociedad mexicana, ese tiempo de 

querer lograr el sueño americano en cuanto a manera de vestir, comer y ser; o 

quizás también al feminismo que ha tomado gran fuerza y en donde la mujer paso 

de estar sometida a ser valorada. Sin embargo, lo importante es la presencia de 

estos estereotipos que se reflejan de manera fuerte en la juventud mexicana, tan 

es así que dentro de la revista hay muchos productos que adquirir: productos de 

belleza, cds musicales y de películas, etc., así como otros avances tecnológicos 

de moda y otros accesorios para resaltar la feminidad. También en la revista se 
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incluyen consejos para que las jóvenes estén bien en su manera personal como 

en sus relaciones amorosas, apoyados por reportajes, dudas y comentarios de las 

lectoras así como de tests. Sin duda esta revista gira en torno a las jóvenes y sus 

“problemas” por así llamar a las situaciones a las que se enfrentan las jóvenes. 

 

La publicidad que maneja la revista va de acuerdo al contenido visual y 

textual de la revista, hace referencia a productos de moda, y de belleza que son 

adquiridos por las jóvenes para verse a la moda y bonitas. 

 

La revista “Tú”, es sin duda una publicación importante en México, ya que 

cuenta con 800 mil ejemplares en toda América Latina, esto realizado por Editorial 

Televisa y, después del análisis se pudo constatar que es una revista con fuerte 

presencia de estereotipos femeninos.  

 

 Mientras que la revista “Bravo por ti” contiene como estereotipo resaltante el 

de la Mujer funcional-moderna; ya que hace referencia a todo lo nuevo: celulares, 

ipods, ropa de moda, accesorios novedosos, programas y series populares. 

 

 Sin duda, va dirigido a jóvenes mujeres ya que su contenido es sobre tema 

de mujeres, así como la presencia de jóvenes hombres para atraer un poco más al 

público femenino. 

 

 No hay gran cantidad de publicidad; sin embargo, la poca que trae va 

dirigida a jóvenes mujeres. Aunque los anuncios como Cicloferon y goma de 

mascar Trident son para consumo indistinto de género, en este caso van dirigidos 

a mujeres por el tipo de contenido que trae el anuncio; el primero al fondo se ven 

los labios de una mujer y el segundo el tono del anuncio y de la goma de mascar 

es en rosa (color estereotipado por años para la mujer). 
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 Por tanto, la publicidad refuerza el estereotipo que maneja la revista, sobre 

todo el anuncio de “Barbie con seis modelos de muñecas que entran en los 

estereotipos: salvaje, tierna, glamurosa, bombón y niña débil). 

 

 En general, la revista no están grande en cuanto a cantidad de hojas; sin 

embargo, está bien definido su mercado y lo que quiere reflejar en la juventud. 

 

 Estereotipos existen en las revistas, buenos o malos es algo quizás 

subjetivo, lo importante es saber identificarlos y reconocerlos para no caer en 

alguno de ellos y así evitar un poco los sentimientos de vanidad, superficialidad, 

inseguridad y en ocasiones, arrogancia. 
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CONCLUSIONES 

 

En el mundo tanto pasado como el actual, existen desigualdades en todos 

los ámbitos, en especial en lo referente al tema de géneros, y en mayor medida en 

el género femenino, esto ayudado en gran medida por los medios de 

comunicación. 

 

De la investigación se desprendió una serie de conclusiones relevantes: 

una vez aplicado el instrumento de recolección de datos, procesados los mismos y 

obtenido la información que de ello se generó conjuntamente con los respectivos 

análisis, se obtuvieron unos resultados que permiten presentar el siguiente 

conjunto de conclusiones: 

 

En lo que respecta al tema de las publicidades y las revistas, éstas han 

hecho una mancuerna increíble, pues han mostrado al género femenino, a la 

mujer como un objeto: a veces de deleite y otras más de distracción; sin embargo, 

la meta, el objetivo es el mismo: vender la imagen de la mujer como prototipo y 

vender para la mujer. 

 

Después de realizado este estudio se puede asegurar que las revistas 

apoyadas por las publicidades utilizan métodos “engañosos” para poder acomodar 

sus productos entre la población, entre ese mercado meta al que van dirigidos; sin 

embargo, la palabra engañosos está marcada entre comillas ya que la defensa de 

estos dos grandes creadores de cultura es que no engañan, solo muestran una 

parte de la realidad, un solo punto de vista; lamentablemente han hecho que ese 

punto de vista se convierta en una visión de muchas jóvenes que siguen prototipos 

de mujeres que aparecen en las revistas.  
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Y con “sola visión” se hace referencia a que en las 2 publicaciones 

analizadas, existen similitudes en las secciones que forman parte de la revista, así 

como la repetición y aparición de publicidades en ambas revistas y en ambas 

publicaciones; por lo cual se aprecia que las visiones de cómo se desea que sea 

visto el género femenino se están unificando. 

 

Una de las características más llamativas de estas revistas es la excesiva 

preocupación y repetición de temas relacionados con la estética, las relaciones 

con los hombres y la vida de los artistas, provocando que las jóvenes lectoras 

pretendan ser simples objetos bonitos con el único propósito de encontrar un 

príncipe azul y tener una vida de fama, rodeadas de popularidad y glamour. Y por 

si esto fuera llevado de la mano, la unión de todos estos factores tiene que dar 

como resultado, según las publicaciones una vida exitosa. 

 

 Sin embargo, en la realidad es un tanto diferente, pues los problemas reales 

y verdaderos son ocultos, tales como la anorexia, la bulimia, la frustración, el 

desamor, el libertinaje, el sexo, etc… Graves problemas que van inmersos en las 

revistas debido a los estereotipos que manejan y que las jóvenes que están lejos 

de estar alcanzarlos caen en ellos como si fuera una ruleta rusa. 

 

Las revistas juveniles, como lo dice en el marco teórico venden sueños de 

triunfo y belleza, y para lograrlo se ofrecen secciones de revista o publicidad para 

pretender convertir a sus lectores en gente de portada desde las primeras etapas 

de la adolescencia.  

 

En las revistas, están las mujeres de sueños, aquellas que están lejos de la 

pobreza o de la crisis en la que se vive, lejos de problemas que ponen las caras 
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tristes y que viven el mundo del consumismo, de la autosatisfacción, y del 

hedonismo. Todo esto con el fin de pertenecer a un círculo social popular y 

reconocido por la sociedad, es decir, tener un buen status. 

 

Es importante, después de haber realizado el trabajo, tomar en 

consideración que se deben realizar propuestas como sociedad para lograr un 

cambio en el mundo de los medios de comunicación, es necesario una 

remodelación o una reeducación de estos para dejar de lado el amarillismo, el 

morbo y la superficialidad y ser medios dedicados a informar con veracidad, con 

personas reales que se encuentran día a día cohabitando en el mundo. Pero no 

sólo es trabajo de los medios sino también del Gobierno, quién debe fomentar 

leyes que exijan la veracidad ante todo, evitar el engaño de la publicidad, no dejar 

brechas que son usadas por el derecho para defenderse ante cualquier queja; 

pero sobre todo es importante la unión de Medios – Gobierno y Sociedad para 

concientizar la manera en que se está llevando el mundo, la manera en que se 

está presentando la vida, pero sobre todo la manera en que se está construyendo 

el futuro de la humanidad: los jóvenes. 
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ANEXO 1 

 

 

- ----------
E&t-reiliÍ--gemem 

-----~--~~_\-'~~~---

I Taylor Swift sabe que los tonos 
morados son los básicos de invierno. 
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ANEXO 2 

6 . 

de tus m:uno<t 
Hidrata 

dedos y pallmai 
~ego. cúbll"8l 
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ANEXO 3 

En el inviemo 
también es bás>icq 

usar filtro solar. 
No te confíes 
de las bajas 
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ANEXO 5 
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ANEXO 7 
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ANEXO 8 

TOP, SUÉTER 
Y CHALECO GUESS. 
SHORT BLANCO 
BERSHKA. 
CINTURÓN CONVERSE. 
SOMBRERO 
TOHHY HILFIGER. 
COLLAR, PULSERAS 
Y ANILLOS SHASA. 

ANDREA. 
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ANEXO 11

LOS MÁS HOT DE 

in_ie 
\ 

Cambia tu guardarropa de otoño y elige alguna de estas prendas 
increíbles para esta temporada de frío. ¡Serás una starl P.II'I'" La tendencia de las down ¡ackets se 

ve gental. tanto en chamarra como 
en chalecos ¡Ponte pachona! 
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ANEXO 12 

ABRIGOS 
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ANEXO 13 
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ANEXO 14 

e en ir 
~ 

iDeseUarelO! 
Pf.NtIMtS ir Dtt PiJamaoa., con la PI 'OI1\csa De 
PClSGr los exámenes ... pero reproBaste; tú: 
ca) Te disculpas y les dices la verdad a tus papás; es mejor 
R.ue lo sepan de una vez y de tu boca. 
l:» Inventas un charo mareador que no te creen. 

Para minimizar el enojo, echas una mentirita, algo 
crelble ... ya habrá tiempo para aclararlo después. 

NO U.vasta la taNQ y casi ctS tu 
turno De mostrarla: 
ca) Te preparas para recibir el sermón de 
la maestra con la mayor dignidad. era una 
~nsabilidad que no cumpliste. 
~ Finges que te sientes mal para que te 
deje ir a la enfermería y librarte del choro. 

Inventas una excusa y le suplicas te dé 
chanee para entregarla en la siguiente clase. 

Te toca Ir el la reunión anual 
con tus PGPás, pero siemPre es 
aaurrlDÍSlma, así QUe: 
al Dices que no te late, ellos entenderán. 
~ Inventas que justo antes de que te invita­
ran hiciste planes imposibles de cancelar: 

Les aseguras que no es mala onda. pero 
que no tienes ánimo de ir: 

TU mejor amiga se ComPrÓ un 
vntiDO HOI'f'i8le, .se Lo Dirías?: 
ca) lOara! Siempre nos decimos la verdad. 
ti le mencionas que se le ve súper y que 
tiene un excelente buen gusto para vestir. 

Finges demenaa y no comentas nada. 

'I'iertes un Data, v tu PI'OSPacto 
ta cuanta QUe aoora al PUt. tú: 
al Le sigues la plática, pero no por ello 
firges que te apasio~ ese deporte. 
ij Para que vea que tienen mil cosas en co~ 
mún, improvisas una historia donde eres la 
jugadora de soccer que el mundo esperaba. 

Le expones desde un inicio que no es tu 
máximo, para que esté prevenido. 
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ANEXO 16 

11. 1ft cuanto a NrFUme u aroma: 

a) Es delicioso. Después de que pasa a tu lado, 
aún queda en el aire su Iooón tan masculina. 
b) No es de lo mejor. Como que no se preocupa 
mucho por ponerse desodorante. 
e) Es X. Si bíen no huele mal, tampoco usa ningu­
na fragancia que lo identifique. Es natural. 

12. SU risa .-e ser: 

Según expertos, el lenguaje 
no verbal expresa el 90% de la 

comunicación que emitimos y es 
mucho más certero que el 

hablado, es decir, entre creer lo 
que alguien dice de sí mismo y 
lo que tú ves, elige lo segundo. 
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I POR ANA MARIA SHIMASAKI 
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Dunante La cena, ca ,rala •• 
WIPmCI_ te mi"'" 

N aHno _ 11 ..... un 
VGIO De ....... DI un I0IO tJ'CIIO; ___ 'Id: 
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ANEXO 20 

 

• • 

Al escribir expresas much 
aspectos de tu personal id 
como, por ejemplo, tus 
ambiciones, sentimientos 
y hasta cuánto te quieres. 
¿Deseas saber más? 
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ANEXO 21 

 

~ZQnil 
milSiCil 

Al de la derecha í-': 
'--...1 

Piensas mucho en lo que harás a futuro y adoras 
planear tu vida. pero no te preocupes demasiado. 
¡también el presente es importante! 

A ninguno (Quedó en la parte central) . 

Eres ordenada y te encanta que los demás sean 
igual a ti, pero calma. ¡eso no siempre es posible! 

6. éHspecto a La primera letra, 
Hacia aDÓnDe se Dirige tu pirma?' 

Quedó horizontal 
Eres muy constante y por eso casi siempre I 
tus objetivos. ¡felicitaciones! 

Hada arriba . 
Derrochas energía. entusiasmo y alegría al 11 
a cabo todas tus actividades. ¡Bien! 

¡--j 
Hacia ab~o L, 
Puede que estés cansada y por eso escribas 
si estuvieras triste o desalentada. ¿Te pasa I 

Quedó como serpiente 
Te gusta dar el avión y mentJr para conseguir lo 
que quieres. ¿Dejas abiertas en su parte inferior 
letras que deberían ir cerradas (la 'o', por ejem­
plo)? ¡Cuidado con la deshonestidad! 
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ANEXO 22 

 

• 
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~~ 

.>--&t U o ........ c --
~ e­.- (]) U 11 a. 

E ~ 
o 

-·u 
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ANEXO 23 
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ANEXO 24 

 

v SU 
imagen 
No todo es miel sobre 
hojuelas para la actriz 
que le da vida a Hannah 
Montana. y es que resul­
tó la ganadora del pre­
mio a "la celebridad con 
la peor influencia en el 
2009", organizado por 
el portal estadounidense 
AOL. superando incluso 
a famosos como Britney 
Spears y Kanye West. 
quienes quedaron en se­
gundo y tercer lugares. 
Según eSpecialistas. todo 
se debe a que sus fans 
adolescentes y sus pa­
dres se decepcionaron 
de ella al verla bailando 
en un tubo. ¡Qué mal! 

inteligentel 
Si piensan que esta socialité es la típica rubia de 
aguda y con poca cabeza ¡están muy 
la heredera. su voz de bebé le sirve para reírse 
misma: "La verdad tengo una voz distinta con 
y familia. Es de un tono normal, que puede <p,'~" ,v iii 
a la hora de cenar un negocio. En realidad 
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I POR ANA MARíA SHIMASAKI 

· MUS~IK · 
Ya se acrecan las fiestas más cool del año, pero mientras tenemos para ti muy 
buenas opciones de diversión, Ino las dejes pasarl 

un amor 
inesperaDO 
El doctor Burke Ryan -Eckhart­
llega a la ciudad de Seattle a 
impartir un seminariO de desa­
rrollo personal , cuando conoce 
de manera inesperada a Elolse 
_Aniston-, quien podría ser la 
persona que finalmente lo ayu­
dará a superar la muerte de su 
esposa. Comedia .,deal para pasar 
una tarde romántica. 
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Este 4 Y 5 de diciembre 
tienes una cita para hacer 
un México mejor gradas al 
Teletón. Sus logros: 12 afias 
de fomentar una cultura 
hacia la discapacidad. \ 5 
centros de rehabilitación 
infantil - con una capacidad 
de atención de más de 62 
mil personas al año- y la 
unión de todos los mexica­
nos. Participan más de 600 
medios de comunicación, 
¡Haz el milagro! 

MUSEO 
conFluencias. 

DOS sI910S De mo· 
DernlDaD en la 

colección Da BBVA 
ExposiCIón con motivo 
del bicentenario. en la que 
artistas de los siglos XIX 
y XX ilustran los sucesos 
más importantes de Amé­
rica Latina y España, Podrás 
disfrutar de grandes como 
Siqueiros. Gaya y Fierro. la 
dlT"ección es: Puente de AI­
varado 50, Col. Tabacalera. 
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ANEXO 28 
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ANEXO 29 
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ANEXO 30 

fi LA MIRA 

• 

R J!ROS 
+ 9UGP 

\ 
Si aún no te acercas mucho a este género, te 
damos 10 excelentes razones para que 
te encante. Son los chicos malos de la música 
que actualmente enloquecen a todas. 

.. 

FARRO 10 Nombre com I 
Farro y es g~rt~~Shua Neil de Paramore. 

Se llama José M 
caíno vocal st dadero Viz· 

.,.la e Pxnd 
mexlCaníSlmo del _ x, y es 
rrey. Cuenta ~on 2r::~o Moote­
de la música _ ?nos y aparte 

dice fan 'd~ ~Rayalon es el futbol 
Monte,~- s dos del y está soltero. 

~!~~!~d'-A·" I ~onkeys. Edad- 24 _rc:tlc 
mera gurtarra I t' anos: su pn­

la dieron en Na~da7) en el 2001 (se 
a tocar solo ' la cual aprend . 
bro' . Se define e ha 10 

mista e incapaz de t omo blador. 
serio. Ama a las eh ~ nada en 

KaS divertJdas. 
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ANEXO 31 

 

i hace 25 años 
en Oldahoma, Estados 
Unidos, y es el líder 
y vocalista de Al! 
American Rejects. 
Este chico también 
actúa y diseña ropa -su 
línea se llama Butter the 
Clothes- le atraen las 
chicas guapas. Por cier­
to, terminó hace poco 
su noviazgo con la top 
model Kim Smith. 

Rico bombón de 28 años, 
líder de The Killers y uno 
de los rockeros más.cool. Fue 
botones y cargó las maletas 
de los chicos de Maná y 
Luis Miguel. Está casado 
desde el 2005 y tiene dos 
hitos que son su máximo. 

I POR ANA MARíA SHIMASAKI 

Inglés de 3 I años, es un estuche de mo~eri:s: 
itanista pianista y cantante de una e as 
~e·ore~ bandas de rock: Muse. Desafor-

I I -'án tiene un nOVkizgO estable tunadamente. e gdl. . _ 
con la italiana Gaia pollom desde hace ~tS ~os y 
se confiesa perdidamente enamorado e e a. 

Alemania y es el vcx:alista 
de Tokio Hotel. Mide 
1.88 m. Su pelo es rubio, 
pero lo tiñe de negro. Le 
encantan las chicas con 
manicura y piel perfectas. 
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ANEXO 32 

 
TU P'rimeril VPZ ... 

I POR DIANA HATOZO 

o 

Hay tantos lugares superincrelbles a los que podrían lanzarse. 
Aquí tienes una excelente opción: Chiapas. 

,'ConsúItlllo 8nl~' , , ' 
• con tus p8p!1s I 

'. parll que Te 18 " 
', ~súper-,,' 

E
l estado cuenta con muchísimos 
atractivos. desde zonas arqueo­
lógicas y ciudades coloniajes. 

hasta playas, cascadas y nos. Esta vez, 
presentamos un tour por el oeste y el 
sur chiapanecos. ¡te vas a divertir 
como nunca! 

,.--"!""II ......... 

Tuxtla 
.~ 

Gutler 
Es su capital y puede ser el punto de 
partida de su primer viaje. Una vez 
ahí, recorran los siguientes 
puntos turísticos: 
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ANEXO 34 

 

mores surgieron 
desde que se 
besaron en la 
serie de Nat Y 
luego siguieron 
viéndose y visi­
tándose en el set 
casi a diario. ¿Tu 
qué crees? ¡Los 
tendremos en 
la mira! 

a saber 
que piensan, quieren 

dicen los crucos cuando NO 
abren la boca ... y es que en su 
nueva peli, Qué quieren los 
chicos, ella tiene el poder de 
escuchar los pensamientos 
de tooodos los hombres. ¡Cool! 

S '! El chico será 
a estrella del 

musical Cómo triunfar 
en los negocios sin 

siquiera intentarlo, la 
historia de un limpia­

ventanas que asciende 
los negocios igracias 

libro de autoayuda, 
deseamos toda la 
del mundo a Dan! 
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~mo ya nos urn­
\..:?tienen aeost 

los BEP nos brados, clip 
en un nuevo 

1ra rendido. La 
megap Meet 
rolase llama 

HaJfway iY raya 
Mera originalidad! En 
en ie pasea 
el video F~e vestida 
en un bosqhada ¡wow! como un , 

La diva eja atras Sil 
cabello rllbio Para el 
lanzamiento de Sil disco 
prjrn~ro eastafio, luego 

rubIO iY ahora negro! ¿Será 
el COlor definitivo del Pelo 

de Lady Gaga? ¡lo du­
damoS! Pero Jo será 

Para el estreno 
de 7heFarne 
ManS/er, Su se­
gUndo CD. ¡Lo 
eSPerarnOs 
e5te24/111 
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ANEXO 36 

 

pronto lo verás como 
Link Larlcin, el prota 
de Hairspray, el mu· 
sical, inspirado en la 
peli de Zac Efron. 

A
hora si esta confir­
mado! Miley Cyrus 

aparecera en la nueva peli 
de Sex & The City. y por 
más que quisieron canarlo, 
nos enteramos de que en la 
escena, Kim Cattran, quien 
da vida a la sexy Samantha 
Jones, aparece en la al­
fombra roja de su ex novio 
Smith Jerrod ¡luciendo el 
mismo vestido de infarto 
que Miley Cyrusl, ioh, nol 
La sorpresa es tan fuerte 
y desagradable que Sam 
termina llorando a mares 

en brazos de came y 
compañia. ¡Estara 

genial!, ¿no? 
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ANEXO 42 

 

Ellas son guapas, 
simpáticas. glamoro­
sas ... ¡y millonarias! 

Cualquier chico se pelearia 
por salir con ellas. Pero por 
irónico que parezca, a pesar 
de que tienen un buen de 
pretendientes, sus romances 
no han tenido happy end. 
¿Será que como novias no 
son tan buerJas? las maJas t lenguas dicen que Demi es 
muy celosa y controladora, 

í? y que cuando tiene galán 
~ siempre termina cortándolo ! por sus paranoias. De hecho, 
~ la razón del truene con Trace 
¡ Cyrus fue que ella lo Ilama-
~ ba sin control a cada rato. 
? -Quería mucho 

•t a Demi, pero 
yo soy un 

l alma libre", 
, dijo Trace 
t con mucho 
!' tacto tras 

J 

parte, ¡padece de exceso 
de dulzura! Hay quienes 
aseguran que la maguna 
es tan, pero tan encan­
tadora ... que empalaga 
a los chicos con los que 
sale. "¿Te imaginas un 
empacho con chantiJIy? 
Pues con esa sensación 
ter'r1liral1os novios de 
SeIena", comenta txl ami­
go de TayIor Uwtna; su 
ex. ¿Y ellas qué opinan al 
respecto? -Nos encartaria 
tener un chico a nuestro 
lado, pero ahora que recu­
peramos nuestra amistad 
nos tenemos una a la otra 
y no nos preocupamos 

mucho. El amor apa_ 

'"""'" cuando menos k> -", d<:en 
las dk>s 
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conoce a una super star en la playa y 
se enamoran. Dos añOS después Y contra 
mil obstácUlOS (tiempo. distancia. estilos de 
vida ... ). Kevin y Oaniel\e, su ahora prometi­
da, deciden casarse· Pero a unos meses de 
la boda ¡las cosas se salen de control! y es 
que Kevin pidió a la chica firmar un acuerdo 
prenupcial para proteger su fortuna, Y según 
un amigo cercano a Oanielle, eUa no lo tomó 
muy bien. ~Oani siente que Kevin no sólo 
desconfía de ella, sino que antes de dar el sí 
ya piensa en el divorcio.~ Para Kev las cosas 
son diferentes: ~ÉI piensa que Oaniel\e es su 
alma gemela y es muy religioSO. así que no 
cree en el divorcio, pero su patrimonio Y el 
de sUS hermanOS está en iuego", afirma una 
fuente allegada a los JB. ¿Qué pasará? Aún 
es un misterio, pero estamOS seguras de 
que el gran amor que se tienen les ayudará a 
librar este desencuentro. ¡seguro! 
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Mi\ey tenia nueve aflOS 
cuando hizo su primera 

sesión de totos. Era el año 
2002 y su mami le ayudaba a 
posar para la cámara mien­
tras le hada gestos para que 
sonriera. "SU mirada estaba 
\lena de treséÚmeinoceocia• 
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I 
I 3/10 los Tokio es­
tuvieron en el show 
alemán Wetten das? 
/¿Apostarlas?), y al 
terminar se lanzaron 
al aeropuerto 
con rumbo 

a California. ¿Aca-
so iban de promo? 
¡Nooo. chica PT! la 
noticia bomba es que 
se lanzaron a ,er ooc'"" 
¡para estable­
cerse defi­
nitivamente 
los Estados 
Unidos! BiU 
nos cuenta: 
"Para empezar 
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"Nos presentaron a Jay-Z 
y fue coo/, pues aunque es 
una mega star ¡estuvo muy 
buena onda con naso­
tros!~, recuerda Tom, y dice 
que aunque también cono­
cen a Miley Cyrus no han 
hecho más migas con ella 
debido a la lejanía. "Pero 
cada que venimos acá nos 
la topamos como a cual­
quier chava~, asegura Tom. 
y esto es precisamente 
lo que quieren los Tokio: 
pasar desapercibidos, a 
diferencia de Alemania, 
donde todo mundo los 

reconoce, persigue .. 
o acosa: paparazzi, 

fans y group­
ies. "Pero en 

Hollywood 
podemos 

zones para 
mudarse; sin 

embargo, Bíl1 
lo deja claro: 
~~maniaes 

nuestro I)ogar 
y regresarertp5 

seguido. pero 
hoy nuestro _ 
objetivo es Es­
tados Unidos". 
¿Lograrán 

conquistarlo? 
¡B tiempo lo dirá! :D 

con Jen: "Blosft y Me/inda 
prota de estaran muy unidos, 

Ghost Whisperer I y rn:3.S porque Jjm 
y nos adelant6 : recordará parte de su 
más sorpresas de ¡ pasado con ella. 
la nueva tempora- : pORT1 : Oye, ¿es 
da, ¡ve! : cierto que el chico 
PORTI : ¡Hi, Jen! : que interpreta a EIl 
di, ¿cómo le ira a ¡ es tu novio en la 
Mel como mamá? : vida real? 
Jen: ¡NO será fácil! : Jen: ¡Sí! 
Pero la librará porque : pORT1 : ¿Y no es 
Aiden es un niño her- : complicado trabajar 
moso y súper valiente. : con tu novio? 
POR TI : Oye, ¿y ¡ Jen: ipara nada! Es 
cuél sent el peor : genial tenerlo cerca, . 
temor de Men : porqu~ me hace sentir 
Jen: ¡Ay, miles! Pero , muy bien. :_) 
más cuando Aiden sea : ¡Vaya, vaya! Pues 
acosado por un jinete como ,stas y más 
sin cabeza. íSí, si, sorpresas nos 
como el de la peli! depara la nueva 
POR TI : ¡Órale! ¿Y temporada, ¡no te la 
qué va a pasar con puedes perderl 

::::~ ____ ~~~~~Ji,"~/Sa~~",~?~.~¡~d~¡!!no·i!~~!Í~~~~~~~~~~~ 
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Nuestro adorado chico nos 
reveló que afortunadamente 
nunca lo han tronado o él 
a una Chica, pues piensa 
que Cuando se acaba el 
amor lo mejor es hablar 
para que tu ex siga sien­
do tu SF. m¡y€!l~ 
a¡¡¡¡~liBlJ¡¡ 

=~~ 
WI!Im¡¡ <fu¡ = 
<3!Em!.t;J {G¡;;tfiiii¡, 
01 (lo c1J!¡¡fr¡ lü!!C!llD 
G1J~Qm¡ 

<fu¡ llEai>cro¡, 
~<:Jml(lo 

~~ 
- '-~;;.,~"" dice Eleazar . 

• 
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'Luna nueva', ¡gua.u! 

Las notis y 105 chismes 
más hot de tus ídolos. 

• • 
La segunda parte del me­
gapóster de Tokio Hotel 

Pósters que pega.ráB de 
inmediato en tu cuarto. 
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Para 
que tu año 

escolar sea per­
fecto , sin duda 
no puede faltar 

en tu vida . . 

52 porti.COO1.mx 

. .. amlgOS, 
""~, 
calis y m_ 
diverstón. 

Las predicciones 
meteorológicas de 
PORTI iinofa­
lIan!! Nubarro-

tu casa por la 
mañana y el dia 

_ . e,,,ade lo más so­
leado, ¿cómo te 

sientes? 

-­que el olor 
a tierra 
mojada salgo a ..... ,.,." 

y. 
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\ 

T 
'Hola! SOy Tanla, la psicóloga de 
PoRT1 Puedo""""- tus 
dudas sobre el chico que te gusta, 
cómo lIeval18 mejoO' con tus papás 
o sacar mejores caftfk;:aCiunel· ·· 
Así que ya sabeS. si tienes UIIII 
pregunta puedes escribirme' esta 
direc:ción: 

5 puntos para prevenir 

embarazos 
Chklos bien y evita un 
embarazo no deseado: 

Decide libremente cuándo 
iniciar tu vida sexual; ni tu 
novio ni tus amigas deben 
presionarte. 

Usa condón. Ve como usar­
lo corTeCtmente en www. 
tugulasexual.comluso-co­
rrecto-del-condon.html . . 

Si tuviste una relación sin 
protección, la opción de 
emergencia es la pastilla del 
dfa después. La encuentras 
en cualquier farmacia. 

Infórmatej por ejem­
plo, debes saber que 
con sólo una relación 
sin protección puedes 
embarazarte. 

Habla con tu chico, saber 
lo que cada uno necesi-
ta es básk:o para tener 
relaciones responsables y 
seguras. 

Clieca esto 
DI 100 --.lln. qu .... baruu, 

1l1O)! _'lIom d, 18 rul. 

niña me cuesta 
poner atención en las 

me ,. en la escueIa
J 
¿qu6 

. Chica n, 14 
En cJ~ SI~tate adelante para _ y escu­
char bien, evita estar aliado de quien hable 
~ Y te distraiga. Toma nota de las 
ideas más importantes. usa diferentes 
colores y dibuJos. Anota tus duelas para 
preguntartas a tu profesor. Si at.n así no 
te concentras., acude con la orienta­
dora de tu escuela para descar-
tar el détici1 de atención. 
un trast~ CClr\'lÚ1 entre 
niños y addescentes 
pero que con tratamiento 

adecuado pueden estar muy bien. :) 

Bola, JUI paedo lenDt.arme ea Iu 
aañaDaa. .. 1IlIl bicha CGD lIl1 

m.ami J loa: dapeñadores, ¿qué 

ma .... ' 

Dicen que 
vende droga 

Vitgo. 12 
Estas en una edad de cambios 
acelerados, por eso necesitas 
~ ocho noras de 

reposo para que tu cuerpo se 
desarrolle y recupere. Organiza 
tus actividades para no desvelar· 
te haciendo tarea o chateando, y 
asi puedas dormir lo suftciente. 
Haz ejeracio y come alimentos 
nutritiVos como fruta. verou-

y Ituevo. Si lo haces 

~d"'''''''''t., 

11IDII1mc. .... .. ... ... ..... -­droga ......... .... _ .... -­Chice POR 17, 13 
No te involucres 
en 888 situación Y 
diIes a tus papás 
lo que pasa para 
que habten con el 
director de tu 
escueta. 
&ocltlco -­do_ _.-

-­.,--....... -n. CJI8 le dan la _como .... 
.... to t I I 

Y ojo, no te pre­
ocupes de más 
por este chico, él 
'1 sólo él deckIió 
meterse en ese 
problema. 
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IV 
DAGS 
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¿Tu misión? Resca­
tar unos pañtalones 
blancos ~j;tO!l. Si 
están desgasbdos es 
mucho me¡or.jporque 
ésa es la tendencia! 

1 
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W~~@~ ~@ 
a de Ozono 

En nuestra entrevista más reciente 
con Andrés, nos obsequió un padrí­
sima organizador de acce-
sorios dedicado con 
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GANADORES PT 235 
- 3 kits de 5upematlJraJ. Rommy 
Cristina lazcano Femández (D.F.), 
Gloria Citlalli Renteria Rodriguez (Jal.), 
Mayela C. (Pue.). 
-10 kits de OanUp: Magdalena Mam­
nez Ramirez (D.F.), Ada Maria Bautista 
(Ver.),Alejandro Cruz (Ello. de Mel.), 
Micaela Uzbeth Rooriguez Goozález 
(Jal.), Utiana L6pel Góngora (E!Io. 
de Méx.), Karen T. (Qro.), Estefany R. 
(Ags.),Arianna G. (S.LP.), Juan José S. 
(Gro.), Christina G. (Yuc.). 
- , portaplumas de Anfooell8. Maythe 
Santiago Trinidad (D.F.). 
- 5 videojoogos de Hannah Montana: 
Elizabelh Cruz Lópel (Ello. de Méx.), 
Ana Victooa GastroArnaud (D.f.), 
Alexa Z. (Tamps.), Yoselin M. (Ver.), 
Alejandm (OalC.). 
• 5 kits de Cazadores de StJtIIbras 
Evelyn NClVeloAyuso (0.1':), Ma. del 
Socorro Perez Saavedra (Gto.),Aurora 

Elsi Polo Sánchez (Tamps.), Cinlhia B. 
(Tab.), Maribel P. (Oax.). 
• I ceilG Andante: Christian de la 
Fuente Franw (Edo. de Méx.). 
IMPORTANTE; Manda tu cuestionario 
y checa si ganaste leyendo esta 
lista dos números después. O sea, 
si participas en la 237 y ganas, tu 
oombre saldrá publicado en la 239. 
Si eres de provincia, te IlablaremllS al 
tel . del que mandaste Iu mensaje para 
pedirte tus datos y enviarte el regalo 
a tu casa. Si eres del D.F. o su Atea 
Metropolitana, desde que aparece tu 
nombre publicallo tienes 30 . 

'" 

--...., 

Cuestionario 
2:17 

Nombre: ... .................. . 

Edad: .......................... . 
Domicilio compfeto: 

Teléfono: .................. ... . 
Regalo: .................. ..... .. 

ESCOGE UNA DE LAS TRES 
FORMAS DE PARTIC4PAR: 
,. Com!oo postal: Tacha tus 
respuestas, recorta Y eovia 
este cuestionario a Rubén 
Dario t'3-2OO Piso. PoIanco 
Anzures..11580. México, D.F. 
Pon en el sobre la ret. 
2. Com!oo electróoico: Escribe 
a regalosOporti.com.mx y 
anota tus datos completos., 
las respuestas Y el regalo. 
3. Men5I.Ije poi'" ceI: Envía 
U1 SMS con la palabra PT 
seguida de: (espacio) • de 
revista (espacio), la ret. del 
regalo (espacio), tu nombnt Y 
la inicial de tu apellido (espa­
do), edad (espacio). tu dudad 
(espacio) Y las respuestas 
del cuestionario (\etnI y 1), al 
teléfono 32323. 
Costo x mensaje: $6.00. 

A ¿out PÁGINA 
TE GUSTó MÁS? 
Escribe A y. sin espacio, 
el nümero de la página 
que más te latió. 

B ¿Y LA QUE MEHOS? 
Escribe B y, Sin espacio, 
el nümero de la página 
que más flojera te dio. 

e ¿CUÁL ES TU PROGRA· 
MA FAVORITO? 
o Camaleones. 
fJ Hannah Montana. 
n Zapping Zone. 
[] JONAS. 

O ;ca"". 
[l IsaTK+. 
O Sunny entre estrellas. 
O vampire Diaries. 
D Atrévete a soñar. 
IIil los hechiceros ... 
m Otro (escribe cuál). 

D ¿Qut: GRUPO TE RAYA? 
o Black Eyed Peas. 
FI Wisin & Yandel. 
n Jonas Brothers. 
n ParaI1lOf"e. 
n La Quinta Estación. 
A Pitbull. 
n Tokio Hotel. 
n The Veronicas. 
n Miranda. 
IEJ Jesse y Joy. 
m Daddy Yankee. 
m Otro (escribe cuál). 

E ¿A QUÉ GALÁN 
NO TE CANSAS DE VER? 
o David Henrie. 
fJ Joe Jonas. 
U Nick Jonas. 
[1 Kevin Jonas. 
~ PeeWee. 
11 Zac Efron. 
O Robert Pattinson. 
11 Daniel Radcliffe. 
I!I Eleazar Gómez. 
lID Alfonso Herrera. 
m Taytor Lautnef". 
m Algün otro de Atrévete. 
m Justin Bieber. 
m Otro (escribe cuáij. 

F ¿OUltN ES TU FAMOSA 
CONSENTIDA? 
D SeIena Gomez. 
fJ Demi Lovato. 
U Miley Cyrus. 
a Fanny Lu. 
l:J Kristen Stewarl 
¡¡¡ Lady Gaga. 
U Maria José. 
U Danna Paola. 
D Katy Peny. 
lID VioJeta. 
m Paulina Rubio. 
lE Gloria Trevi. 
lE Natalia Lafourcade. 
ID Otra (escribe cuál). 

G ¿Qut TE PARECiÓ 
EL TEMA DE PORTADA? 

O iPadrisimo! Por eso 
compré la revi. 

H Aburrido. 
U Exagerado, amarillista. 
ti No me gusta Atrévete. 
1:) Otra opción (dinos cuál). 

H ¡CA1.IÁCANOSl 
¿cuÁNTo LE PONDRIAs 
A ESTA REVISTA? 
O Excelente. 
fJ Bien. 
U Regular. 
a Reprobada. 

I ¿Qut PREFIERES VER 
EN LA ÚLTIMA PÁGINA? 
o Lo que vendrá en el 

siguiente número. 
H TIps para toda ocasión. 
O Galanes nuevos. 
IJ Ob"a. 

MARCACiÓN POR SMS VÁU· 
DA SÓLO PARA CLIENTES DE 
TELCEL Mira el ejemplo: 

i:. :::!: .! C24711H20D36 
12Mar00n5 ES 7 F3 7 i 

G1 H212 

purti.com.mx 63 
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-

Hemos recibido mu­
chos mails de chicas 
bloggeras pregun­
tando cómo per­

sonalizar su blog 
y hacerlo más 
padre. Primero, 
entra en tu cuenta 
y da clic en "es­
critorio". Veras 

11 

La misión in-
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P: ¿Por qué 
despidieron 01 popá 

de Pepito de un 
submarino? 

Por dormir con las ven­
tanas abiertos. 

1'm 

matemático 
_1 vet. hijo. "ea· 
mOl oómo Qft~QI 
en m.o'e. ¿cuan.'o 
1:1 484? 
-iEmpate! 
-é.Y ~HI? 
-iOfe"o! . 
Yotetie. e-mail 
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les ""1 a 1ICrttar ... 
""n1ek de ... vida, 

; .05'tlllla llllílar>do "" lila ,;.,._ 
-te C!Or\ el d.ioo <le ">e late, 

1 doro """"""'fÍa ~ ~ 
sor " e derlo, asI GUe. el t.r\a de. WMs 
">ejcra we/tas • .....-o..,,.¿ ~ 
...",. dIO ~ <le le el "" __ 
2.0 <le lo dejÓ '""""" qg tia.. 
;Uas-m .......... lesalcS .. ~ 
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una foto con 
tu ídolo. Si la 
pUblicamos 
ganas $500. 
AUT. SEGOB 
SI Al016212000 

.' ••••••••••••••••••••••••••• o '. 

La! ~lJMu.e.sJa) 

Vampire Diaries 
GosSip Girl. 

L.HWP. 

Glee. E~~~~~a~ 
o 0 . 0 o ~~a. ~~' •••••• ~ 

~ • CualqUIer leléfono es compatible con Iosproductos de Responsable del servicio: 
texto. SI qUIeres descargar un 1000. veriflC3.1a compa· Grupo I Touch Movilisto México SA de C.V. 

~ . tibihdad ele tu teléfono en www.movilislo.com.mx. Atención a Clientes: 01800 968 1818. H()(3.rio de ateooón 
9 Servicio exclusivo para usuarios Tetcel. Prohibida la Lunes a vIernes de 9 a 14 hrs. y de 15 a 18. 

reproducción total ° parcial del contenido. Telcel no es Costo por SMS marcación 31313: $3.50, NA Incluido, marcación 32323: 
~.~ responsable del servicio, contenido y publicidad. Para poder descargar 56.00, NA Incluido, marcación 81818: SI5.oo, IVA Incluido. Recuerda 
.. tonos polifónicos o imágenes a color, tu equipo debe ser GSM y tener que el cargo se hara inmediatamente a tu celular. En ciudades fronteri· 
~ WfJJl configurado. Se aplican tarifas vigenles de transporte Telcel GSM. zas se aplica sólo 10% de IVA. 

28 porti.com.mx 
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