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Revistas para adolescentes: entre lo periodístico y lo comercial 

El gran desarrollo que han tenido los medios de comunicación en los últimos 50 años nos ha 

arrojado miles de cambios, desde cualquier punto de vista, comenzando con el social, el económico, 

político, al igual que el cultural. Este surgimiento, casi constante, de nuevas formas y mecanismos 

para comunicar, ha traído consigo también nuevos lenguajes y nuevas formas de utilizar los que ya 

existen. Hasta no hace mucho, la interminable hoja de papel, que con tinta y extensas impresiones, 

sirvió de pilar comunicacional para muchas generaciones, que tenían en las largas narraciones, ya 

fueran literarias o de los hechos que ocurrían, su contacto con otros grupos o culturas.  

Esta forma de comunicación, que aún hoy y con mucho esfuerzo se mantiene, le sugería al 

lector analizar y procesar más detalladamente lo que estaba recibiendo. Esto, producto de una 

sociedad entonces más pausada y por qué no, más tranquila. Sin la vertiginosidad de estos tiempos, 

en los que sentarse a leer un diario completo en un día de la semana es un lujo de muy pocos, antes 

era más común que las letras y oraciones fueran el dominante en las publicaciones, por lo menos 

periodísticas, lo que mantenía el hilo conductor de los diferentes textos. 

Sin embargo, con cada vez mayor frecuencia vemos que los medios gráficos le dan un 

espacio primordial a la imagen por sobre el texto. Las publicaciones tuvieron que acomodarse al 

surgimiento de lo visual como centro de los discursos para poder subsistir en un mercado dominado 

por los mass media audiovisuales, ya sea la televisión, el cine y en los últimos 15 años, el 

surgimiento de la poderosa Internet. Además, fue indispensable reducir el espacio de las letras y 

palabras para darle cabida a la publicidad, principal sustento de los medios de comunicación.  

Desde nuestra experiencia pudimos notar que este problema del reemplazo de lo gráfico 

(textos) por lo visual se presenta en Parateens y Luna Teen, dos de las revistas para adolescentes 

más vendidas en Capital Federal y hechas en Argentina. Una vez detectado este, a nuestro juicio, 

“problema”, es desde donde partiremos para analizar qué contenidos manejan este tipo de 

publicaciones y a qué decisiones editoriales obedecen, más allá de lo comercial. Ver cómo y por qué 

se escribe de la forma que estas publicaciones lo hacen. Observar qué lenguajes, qué expresiones y 

qué imágenes se registran. 

 “Depende de los objetivos, fin y efectos que se desean buscar en la 

comunicación (que las personas entiendan lo que decimos, pensamos, 

creemos,…). (Van Dijk, 1978, p.138) 

El eje principal de este trabajo es el análisis del contenido gráfico que manejan en estas 

publicaciones desde una óptica de la evolución de la escritura. Evolución entendida como las 

variaciones que ha tenido, y en nuestro caso, el discurso periodístico a través del tiempo. Como lo 
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plantea Roland Barthes, quien nos da cuenta de los cambios que ha registrado la forma de 

comunicar del escritor y por ende, del periodista, sin importar el medio en el que se desempeñe ni al 

público al que se dirija. 

Y si vemos al target de las revistas que analizamos como un “grupo social”, quiere decir que 

tienen su propia gramática, su propia forma de escritura y de lectura. Con códigos y signos 

diferentes. La diversidad de formas de escribir y la evolución que estas han tenido, y siguen 

manifestando, ha establecido diferentes tipos de lectores a los que las publicaciones se dirigen.  

Cada individuo y grupo de personas, ya sea diferenciado por edad, sexo, nivel social, 

ideología política o incluso creencia religiosa, tiene la posibilidad, actualmente, de acceder a miles 

de publicaciones que ofrecen un sinfín de contenidos con los que podría estar identificado o que por 

lo menos se acerque a su forma de ver el mundo. En las sociedades llamadas occidentales, la oferta 

de medios gráficos incluye diarios -cada uno con tendencias políticas establecidas-, revistas de 

muchos temas, ya sean dirigidas a mujeres, niños y/o hombres. 

Ese contenido gráfico, visto desde la evolución barthesiana, será analizado en relación a lo 

visual para establecer cuál es el uso que se da entre imagen y texto en este tipo de revistas y así 

saber si se le da más espacio a lo primero que a lo segundo. Para la realización de este trabajo nos 

remontaremos al análisis periodístico de ambas publicaciones, a través de teorías de la imagen y 

textos periodísticos y de la comunicación. Tomaremos diferentes ediciones, de las dos revistas, a lo 

largo del tiempo y tomadas al azar, con el objetivo de observar cambios y constantes en la 

elaboración de estas publicaciones. 

La tesis que se va a llevar a cabo emplea una modalidad analítica y descriptiva, basada en la 

observación de las dos revistas en cuestión y la aplicación de algunas de las mencionadas teorías 

sobre el discurso e imágenes periodísticas. Sin embargo, consideramos que esta etapa del trabajo, 

que llamamos teórica, debe tener como base una nuestra observación minuciosa de las revistas, con 

el fin de conocer en profundidad el objeto de estudio.  

Desde este punto nos adentraremos en una primera instancia en el mundo de las revistas que 

se enfocan en una parte del grupo de los adolescentes. En esta observación primaria veremos, por 

ejemplo, la distribución de los textos a lo largo de sus páginas, la disposición de las imágenes y las 

publicidades, el tipo de papel que utilizan, el manejo de colores, así como la relación que los 

artículos tienen en relación a las fotografías e imágenes en general.  

A su vez, se distinguirá el target al que se dirigen las dos revistas, con el objetivo de 

acercarnos un poco más a las formas de escritura y de encarar la información que tienen los medios 

en cuestión. Es decir, pretendemos mostrar con nuestro análisis si lo que se comunica en la revista 
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condice con el público que consume la publicación. Para esta distinción, conoceremos opiniones de 

un grupo de adolescentes para tener sus impresiones.   

Entonces, para entender el mencionado target, el trabajo se basará también en la visión de 

los propios editores que confeccionan las revistas. Mediante entrevistas, conoceremos sus 

presupuestos sobre los lectores y ver quién y cómo piensan, según ellos, quienes leen lo que 

publican. De esta forma estableceremos el consumidor final directamente con quienes escriben y 

diseñan las dos revistas de este trabajo. 

Como se ve, el presente trabajo tiene dos ejes desde los que se encara. A saber, el de la 

imagen periodística y el del discurso periodístico en estos medios. Basados en esto podremos 

formular las respectivas conclusiones y ver si el problema observado en nuestra experiencia laboral 

es una tendencia en la actualidad. Una vez solucionemos la problemática de este trabajo, se 

complementará la tesis con la publicación de datos estadísticos oficiales relacionados con las ventas 

y lectura de estos medios, lo que nos permitirá ver el alcance real que tienen ambas revistas. 

No se trata entonces de un análisis semiótico de los artículos y las imágenes de estas 

revistas, a pesar de que nos basaremos en varias de sus teorías para entender sus lenguajes. Es más 

bien una observación, un acercamiento a estas revistas desde su distribución de los textos y las 

imágenes y de las formas y temas que manejan los artículos de estas revistas.  

Para nosotros es importante aclarar en este breve panorama de la tesis, que debido a nuestra 

experiencia ejerciendo labores en una revista para adolescentes- similar al objeto de estudio de este 

trabajo- pudimos notar que por una decisión editorial y comercial, el espacio para desarrollar los 

contenidos escritos de la revista se tornaba cada vez menores. Es decir, las páginas se llenaban con 

imágenes y diseños llamativos. 

La reducción del espacio para los redactores, que era la función que desempeñábamos dentro 

del medio, era cada vez más notoria. Desde la dirección de la revista, nos marcaron que la 

publicación pretendía darle un lugar más amplio a todos los elementos gráficos y visuales por sobre 

las notas periodísticas, ya que los lectores no estaban acostumbrados a leer extensos artículos. 

Es así que este desafío profesional nos sirvió como disparador para preguntarnos si 

efectivamente los medios gráficos especializados en temas de adolescentes priman más las 

imágenes y diseños que los artículos escritos. Incluso llegamos, sin desearlo, a creer que estamos 

contribuyendo desde nuestra posición a que los jóvenes no le den el valor que buscamos a una nota 

periodística e incitarlos a que lean menos. Además, como anécdota, hemos notado que tal situación 

ha obligado a los que patrocinan el medio, a no retribuir económicamente a quienes escribimos, ya 

que somos los que menos intervenimos en la elaboración del producto final.  
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De ahí que decidimos embarcarnos en el análisis y la descripción de dos de las revistas más 

vendidas en Capital Federal para entender su lógica y comprender el reto periodístico que 

representa dirigirse a un público al que, a priori, no le gusta leer. Y es acá donde analizaremos estos 

medios desde la perspectiva de quienes los consumen y así despojarnos de cualquier prejuicio que 

se tenga sobre los jóvenes en la actualidad o bien comprobar si lo que se piensa de ellos, en cuanto a 

ciertas actividades académicas, como la lectura, es verdad.  

Intentaremos ver cómo se trata la información escrita y visual que se les está dando a las 

adolescentes en las dos publicaciones, desde puntos de vista teóricos y de los propios medios a qué 

obedecen las decisiones editoriales que manejan. El objetivo final será observar si el problema que 

fue el motor de nuestro interés por estas revistas se presenta o no en los medios que vamos a 

estudiar en este trabajo. 

El sustento teórico del estudio se guiará en base a autores que desempeñaron sus 

investigaciones en el campo de los medios de comunicación, el análisis del discurso, las funciones 

de los medios enmarcados dentro de la aparición de los mass media y las nuevas formas de 

comunicación. En este aspecto, tomaremos como uno de los principales referentes, al citado Roland 

Barthes quien recorre el ámbito de la escritura, haciendo énfasis en las variaciones de esta y en 

entender las formas de escribir dependiendo del público al que se dirigen, distinguiendo que cada 

grupo maneja sus formas de comunicarse. 

 “Nuestros escritores más lúcidos comprenden y profesan que, de 

hecho, hay tantas gramáticas como grupos sociales; para el escritor de hoy, 

escribir bien, cada vez más, es conocer perfectamente la multiplicidad de 

esas gramáticas, cuya área social varía sutil e imperceptiblemente”. 

(Barthes, 2003, pág 11).   

Dentro del análisis comunicacional también abarcaremos estudios teorías sobre medios de 

comunicación planteadas por autores importantes en el área, como Néstor García Canclini en 

“Culturas Híbridas”, para entender el concepto de cultura como un espacio entre lo visual y lo 

literario. Texto que también nos facilitará entender la dinámica de cómo revistas con formato 

originado en Estados Unidos son consumidas en un país latinoamericano como la Argentina, 

aplicando el concepto de hibridación de culturas.  

Es así que este texto nos permitirá desarrollar el concepto de hibridación y aplicarlo a las 

dos revistas, ya que es importante entender que los procesos de transculturación fueron los que 

dieron origen al movimiento de las revistas adolescentes en la Argentina. Partimos del concepto 

planteado por este autor, quien entiende por hibridación lo siguiente: 
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“Por hibridación procesos socioculturales en los que estructuras o 

prácticas discretas, que existían en forma separada, se combinan para 

generar nuevas estructuras objetos y prácticas” (García Canclini, 2005,  

p.14) 

Entendemos la hibridación, soportados en este autor, como un proceso de transacciones y de 

intersección que permite que lo que él llama la multiculturalidad se convierta en interculturalidad, 

evitando así vivir en permanente choque por divergencias y aceptando que hay diferentes modelos 

de vida en el mundo actual que se complementan unos con otros. 

 “Las políticas de hibridación pueden servir para trabajar 

democráticamente con las divergencias, para que la historia no se reduzca 

a guerras entre culturas”. (García Canclini, 2005, p.14). 

Se empleará el concepto de la hibridación como lo plantea este autor, quien nos habla de la 

hibridación como un término que explica en un mismo concepto el mestizaje, sincretismo, fusión, y 

otros términos que dan cuenta de mezclas particulares. 

Asimismo, aplicaremos la visión del Informe McBride aplicada a las revistas, para ver qué 

falencias tienen estos medios en la actualidad, casi 30 años después de que se publicara el texto. 

Con este entenderemos la dinámica de los medios masivos de comunicación desde la perspectiva 

del famoso informe elaborado por la OEA en 1980. El informe fue una suerte de “vaticinio 

mediático”, que nos anticipó muchos de los comportamientos que tienen los medios masivos de 

comunicación en la actualidad.  

En cuanto a la parte involucrada con lo visual analizaremos las revistas desde las teorías de 

la imagen periodística, para ver qué comunican y su relación con lo escrito, apoyándonos en las 

técnicas que se aplican en la elaboración de estas revistas, comentadas por quienes diseñan los 

propios medios de comunicación que en este trabajo analizamos y describimos, tomando a la 

comunicación como eje.  

Para soportar lo observado nos basaremos en conceptos expresados en la teoría de la imagen 

periodística y documentalismo fotográfico, para ver el uso y distribución que se le da a la imagen en 

estas revistas. Es así que el texto “Teoría de la imagen periodística” de Lorenzo Vilches nos servirá 

para darle un soporte teórico a la parte visual y ver si las técnicas empleadas en las dos revistas en 

cuestión aplican la mencionada teoría. 

Este texto es de gran valor para nuestro trabajo, ya que en sus líneas destaca el alto valor que 

tiene la imagen periodística a la hora de comunicar y de atraer al público. Aspecto muy importante 

en este tipo de revistas, como veremos más adelante. Si bien nos dedicaremos también a la imagen 
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publicitaria, vista desde la perspectiva de Barthes, que tiene una alta presencia en Parateens y en 

Luna Teen, el texto de Vilches nos abrirá un panorama sobre la fotografía que es importante 

entenderlo.    

La imagen, llámese periodística o publicitaria, es un eje central de las dos revistas, pues es 

utilizada para atraer, pero al mismo tiempo para comunicar directamente contenidos importantes 

dentro de la publicación.  

“La foto de prensa en mayor grado que el texto escrito aparece con 

una tremenda fuerza de objetividad” (Vilches, 1987, p.20) 

La relación entre las imágenes y los textos son el punto central de este trabajo y entender su 

dinámica en ambas revistas nos permitirá entender el porqué de sus formas y contenidos. 

Entenderemos, basados en Vilches, a la foto de prensa como texto icónico autónomo que es visible 

y legible, sin necesidad en muchos casos de una leyenda.   

La foto es tomada como elemento narrativo, cuya elección desde el primer momento es 

intencional y obedece a los intereses editoriales del medio. Hay que entender que alguien ha elegido 

esa perspectiva para comunicar algo y que tiene una intención. 

 “Al mismo tiempo, la foto narra acciones desempeñadas por 

personajes o sufridas por ellos, muestra espacios donde son narradas esas 

acciones, al mismo tiempo que muestra también el tiempo al que pertenece 

lo narrado. Finalmente, toda foto es narrada a alguien, es decir el lector”. 

(Vilches, 1987, p.81). 

La fotografía puede empelarse de forma paralela a la narración escrita de una publicación, o 

bien de forma contradictoria o independiente. Al ver este concepto, las dos revistas nos mostrarán 

varios tipos de fotografías, de imágenes, de diseños y de publicidades que darán cuenta de una gran 

variedad de elementos comunicacionales y de recursos que son empleados para ofrecen un sinfín de 

contendidos a los adolescentes. 

 

Universo adolescente 

La impresionante variedad de géneros literarios nos permite crear igual número de escritos 

para contar historias, hechos o experiencias. Dicha diversidad deja también emplear cientos de 

lenguajes con los que el autor se puede acercar al público de varias maneras y “hablarles”, en 

muchas oportunidades, con palabras y frases en las que el lector se ve identificado o reflejado. Con 

la aparición de nuevos medios masivos de comunicación, surgieron también nuevos públicos a los 

que la industria se dirige. En la actualidad, con la fuerte segmentación de lectores, cada consumidor 
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de medios, en nuestro caso gráficos, tiene la posibilidad de encontrar productos que están 

destinados para satisfacer sus gustos y preferencias.  

La mencionada variedad “está presente en el mito, la leyenda, la 

fábula, el cuento, la novela corta, la epopeya, la historia, la tragedia, el 

drama, la comedia, la pantomima, el cuadro pintado, (…) la vidriera, el 

cine, los cómics, las noticias periodísticas, la conversación”. (Barthes, 

1990, p.163). 

Lo que planteamos es cada grupo de la inmensa masa de consumidores de medios cuenta 

con un relato o escritura que lo identifica. Esto, sin embargo no surgió en los tiempos modernos ni 

con la aparición de los medios masivos de comunicación. Contar historias es casi tan viejo como la 

humanidad misma, siempre hubo relatores de hechos. Estuvo y está presente en todas las épocas de 

la historia del hombre, tal como lo planteó Barthes en su Aventura Semiológica. 

Esto derivó en que podamos afirmar que cada segmento de la sociedad tiene su relato 

presente en los medios de comunicación. Es decir, actualmente vemos, por ejemplo, programas de 

televisión dirigidos a niños, mujeres, hombres, adultos en general o familiares. Similar característica 

observamos en medios masivos como la radio o Internet. En medios gráficos ocurre exactamente lo 

mismo, pues hay cientos de publicaciones destinadas al mismo número de grupos de lectores. Con 

la diversificación de públicos, podemos ver que la industria de los medios ofrece diarios, 

semanarios y revistas con un lector específico.  

Es así que tanto lo planteado por Barthes, en lo que se refiere a la diversidad de géneros 

literarios, y la cantidad de medios de comunicación, nos permite adentrarnos en el objeto que nos 

interesa en ese trabajo. Y nos referimos al segmento de los adolescentes, cuyos gustos, formas de 

pensar, de vestir, de comportarse y de ver la vida han sido objeto de un sinnúmero de estudios y 

análisis. De igual manera, los medios se han ocupado de explotar este grupo de la sociedad para 

darle una importante oferta de relatos a través canales de televisión, programas de radio, páginas de 

Internet, y publicaciones gráficas. 

Es este último el medio que nos interesa y del que nos nutrimos para la elaboración de la 

presente tesis. Nos propusimos analizarla desde sus lenguajes y diseños editoriales para poderlas 

describir y entender cómo y por qué comunican sus contenidos de la forma que lo hacen y así el 

lector de nuestro trabajo podrá comprenderlas desde un punto de vista más profundo.  

Antes de introducirnos en el tema central del trabajo, queremos dejar claro que cuando nos 

referimos al segmento de adolescentes, entendemos que es un grupo muy amplio para abarcarlo 

totalmente. Así que desde ya aclaramos que nos enfocaremos en los medios gráficos que consume 
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un subsegmento del los adolescentes. A continuación, en la descripción que haremos de nuestro 

objeto de estudio veremos a qué grupo nos referimos. 

Para meternos de lleno en el universo adolescente y en el tema de esta tesis, pasamos a hacer 

una aproximación descriptiva de las dos revistas que analizamos. Nos referimos a Luna Teen y a la 

publicación Parateens. Este tipo de publicaciones tuvo un fenómeno mundial, que estalló en la 

década de 1980 en Estados Unidos. Apuntan al segmento de chicas entre 12 y 17 años para exponer 

a los ídolos adolescentes de la música pop y el espectáculo.  

En su momento fueron personajes como Madonna o Michael Jackson, para pasar a los 90, 

cuando tuvieron su boom a nivel mundial, para llegar a los países latinoamericanos y ser adaptadas 

al público hispanoparlante, basándose en ídolos latinos de la música y la televisión. Según publicó 

el diario Clarín el lunes 6 de julio de 1998, hacia el final de la década pasada, las revistas de 

adolescentes en su totalidad, vendían cerca de 220.000 ejemplares por mes. En la actualidad, de 

acuerdo con datos oficiales y de los propios medios en cuestión, sólo las ventas promedio de ambas 

publicaciones son de 42.000 números por mes.  

En América Latina, los primeros países en comenzar a producir y comercializar esta revistas 

fueron Argentina y México, este último con el multimedio Televisa publicó las conocidas Eres y TV 

y Novelas, ambas posteriormente editadas en la Argentina. Sin embargo, España fue el primer país 

en tener este tipo de publicaciones, hasta llegar a tener las dos revistas más vendidas en nuestro 

idioma, Bravo y Superpop. En la Argentina se incursionó en este rubro a través de la revista Chicas, 

creada a finales de los 80 y con ventas promedio de 25.000 ejemplares por mes en la década pasada, 

según datos recogidos por el diario.    

En cuanto a estudios recientes, un reporte publicado en marzo de 2009, de la consultora IPG 

MEDIA BRANDS S.A. (ex Initiative Media Argentina), central de medios afiliada al Instituto 

Verificador de Circulaciones (IVC), se mostró la impresionante evolución del mercado de revistas. 

En los cuatro años relevados -de 2004 a 2008-, las publicaciones para adolescentes marcaron un 

crecimiento en ventas netas del 184%. 

El informe resaltó la evolución de la circulación total y de la venta neta promedio en ese 

período. Basándonos en datos del mencionado Instituto Verificador de Circulaciones, de la Cámara 

Argentina de Centrales de Medios (CACEM), y de la Asociación Argentina de Editores de Revistas 

(AAER), pudimos conocer a profundidad el estado del mercado de las revistas de adolescentes, del 

que haremos un panorama para seguir ahondando en el tema.  

Es así que notamos que desde la ruptura de la convertibilidad en la Argentina, el valor de 

estas publicaciones pasó de los 4,05 pesos en promedio en 2002 hasta los 9.79 pesos por ejemplar 
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que se venden actualmente. Este aumento, según la AAER, supone un crecimiento del 113% frente 

al 122,5% del Índice de Precios al Consumidor de los datos oficiales. 

Al rubro de las "revistas para adolescentes" le siguió las "revistas para mujeres / hogar" con 

un 13% y las de "actualidad", con igual número. Según el informe, en el caso del género de las 

revistas que acá analizamos, se incorporaron nuevos títulos a la auditoría afectando las cifras 

finales. Además, el rubro al que pertenecen las revistas analizadas fue el de mayor crecimiento hasta 

2008, comparado con el año anterior.  

Vale aclarar que las revistas descritas en nuestro trabajo hacen parte del rubro mujeres y 

hogar, en la catalogación hecha por la Asociación. Durante 2008 se lanzaron al mercado editorial, 

incluyendo títulos ocasionales-aquellos que son publicados esporádicamente o ediciones especiales-

123 nuevas publicaciones, de las que sólo el 63% correspondieron al segmento mujeres y hogar. 

Sobre el total de ventas, particularmente el rubro adolescente registró un crecimiento en la venta 

promedio por título del 42%, nuevamente la tasa más alta en Capital y el Gran Buenos Aires. 

Sobre este tema, la Editora General de la revista Luna Teen, Patricia Daniele, nos comentó 

claramente su visión del mercado, que contrasta con los datos publicados del sector. “En este 

momento hay 10 publicaciones destinadas a los adolescentes (la mayoría femeninas) y si bien se 

produjo un crecimiento en la venta de todas las revistas, no creo que haya mercado más que para 4 

publicaciones del segmento”, manifestó la periodista.  En tanto, su par en la revista Parateens, Patsy 

Blythe Simpson, coincidió en este tema al considerar que las únicas revistas del sector son Luna, 

TKM y Seventeen, esta última editada en Chile. 

Pese a los datos positivos hasta 2008, que mostraron fuertes crecimientos, la AAER reportó 

que para octubre de 2009, las ventas de las revistas de adolescentes cayeron en un 7,3%, 

comparadas con el mismo mes del año pasado. El único mes en el que registraron aumento fue en 

enero, con un modesto 0,9%. De acuerdo con Daniele, las ventas en 2009 cayeron con respecto a 

2008, debido “a la crisis económica generalizada”. Dato que coincide con el reporte, pues para el 

décimo mes del año pasado, se registraba una caída acumulada del 4,9 por ciento. 

Durante este año, la única revista de adolescentes que se mantuvo todos los meses dentro del 

ranking de las 10 más vendidas del país fue la publicación TKM, cuyos contenidos son similares a 

Parateens y Lunateen, registrando en octubre de 2009 ventas por 82.085 ejemplares en todo el 

territorio nacional. Dato que la sitúa muy por encima de su más inmediata competidora, Parateens, 

cuyas ventas llegaron a los 49.057 números y de Luna Teen, que de acuerdo con datos otorgados 

por Daniele, llegan en promedio a los 35.000 ejemplares por mes. “Nuestra principal competencia 

es TKM y Parateens”, añadió la directora de Luna Teen. 
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El reporte da cuenta también de que a pesar de que el rubro adolescente se mantuvo con 

resultados positivos, el sector editorial registró un año difícil en 2008. Por ejemplo, la circulación 

bruta de revistas, fascículos y adicionales en la Capital Federal y el GBA registró un decrecimiento 

del 1,7%, aunque a nivel nacional, se presentó un aumento del 2,2%, impulsado por los datos en el 

interior. Resultados que contrastan con la oferta de revistas, que en total fue de 1.451 títulos, es 

decir un 3,3% más que en 2007. En el total nacional, entre enero y octubre, las ventas en estos dos 

últimos lugares representaron el 43,5 por ciento del total. Es decir, que casi la mitad del mercado de 

las revistas se desarrolla sólo en Capital y la Provincia de Buenos Aires. 

Además, pese a que hubo más oferta en el mercado, la circulación decreció. Los resultados 

negativos que se fueron presentando desde el último cuatrimestre de 2008 son muestra del lógico 

decrecimiento que sufrió la industria editorial y de medios de comunicación, presionada por la 

grave crisis financiera y económica que golpeó al mundo y que repercute directamente en los 

consumidores. La circulación de revistas desde enero hasta octubre -mes en el que se publicó el 

último informe- cayó un 5,9%. 

 

Mundo Parateens 

A continuación haremos la descripción de cada una de las revistas que nos propusimos 

analizar, luego de una minuciosa observación de sus contenidos, que llamaremos “físicos”, para 

ampliar los conocimientos de nuestro objeto de estudio. Veremos desde quién la edita hasta detalles 

mínimos como distribución entre publicidades y contenido real-artículos y entrevistas- de la revista. 

En nuestra tesis tomamos como referencia cinco ediciones de ambos medios, tomadas 

aleatoriamente desde que las dos publicaciones fueron lanzadas al mercado.  

Creemos que tomar arbitrariamente diferentes ejemplares de ambas revistas a lo largo del 

tiempo nos dejará ver cambios en la forma de escribir y de diseño empleada en los textos, así como 

observar aspectos que permanecieron y se mantienen en la actualidad. Asimismo, notar evoluciones 

y retrocesos, de acuerdo con los contenidos que se les dan a los chicos que leen las revistas.  

La primera de nuestras revistas observadas es la publicación Parateens, que pertenece al 

grupo editorial argentino Atlántida. Esta editorial cuenta con una trayectoria en el mercado 

argentino de poco más de 85 años, lo que la sitúa como una de las más importantes del país. Es 

liderada por la familia Vigil y entre sus publicaciones se cuenta la revista Gente, Para Ti, la también 

infantil Billiken y la revista Paparazzi. De igual forma, cuenta con las versiones online de cada una 

de las revistas mencionadas anteriormente y ofrece una División de Libros, que publica poco más 
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de 150 títulos por año de diversos temas en el ámbito nacional, al igual que en el extranjero. 

(www.editorialatlantida.com). 

La revista Parateens fue lanzada en octubre de 2003 con contenidos dedicados 

exclusivamente para las adolescentes de 12 a 19 años, aunque según Simpson, el target que ellos 

manejan es de “12 a 17 años”. De acuerdo con la página web de la editorial, el público al que se 

dirigen es de nivel socio-económico ABC1. Es una revista de tirada mensual que de acuerdo con 

datos de Atlántida, tiene ventas promedio de 50.000 ejemplares, traducidos en un Readership de 

350.000 adolescentes lectores por mes. Asimismo, según la AAER la revista Parateens vendió en 

2008 en promedio 58.261, lo que la ubicó entre las 10 revistas de publicación mensual más 

vendidas de la Argentina. Mientras que para octubre del alo pasado no superó la 50.000. “Se vende 

muchísimo, sobre todo en el interior”, añadió la responsable del contenido de Parateens. Además, 

para la publicación se usa Papel Obra de 60 gramos, menos las tapas que son en papel Ilustración 

Mate de 170 gramos. 

Su precio actual es de 9,70 pesos, lo que corrobora el target para el que está diseñada. Uno 

de los temas que más llamó nuestra atención y que en posteriores capítulos desarrollaremos, es que 

la revista sólo tiene una redactora. Es importante detenernos en este aspecto, ya que esta situación, 

como planteamos anteriormente, fue el disparador de nuestro análisis. El hecho de que tenga una 

sola persona dedicada a la revista y cuatro para el diseño, habla de la importancia, según nuestra 

creencia, que le dan a lo visual por encima de lo escrito.  

“Su consigna es satisfacer la necesidad de consulta para sus lectoras, otorgando una amplia 

cobertura en moda, información y servicio”, según aclara la página web. Entre las particularidades 

de la revista, se pudo observar que las primeras 29 páginas iniciales son únicamente publicidad y 

sólo de indumentaria. Lo primero que hace alusión al contenido de la revista es el sumario. De 

acuerdo con este, se comienza en la página 34, aunque según el conteo hecho por nosotros el inicio 

de la revista es en la página 32. Luego se pasa a un correo de lectoras y plantea una consigna del 

mes, en la que invitan a las chicas a opinar sobre determinado tema a cambio de ganarse un premio. 

En cuanto al contacto con las lectoras, además hay un “consultorio sentimental” y un correo 

astrológico. 

Uno de los temas recurrentes en la revista que pudimos observar fue el de los perfiles sobre 

los ídolos adolescentes, en el que exponen una breve reseña sobre el personaje del momento. Entre 

otras de las secciones fijas de la revista, hay una nota sobre un tema serio, que rompe con la 

liviandad y los temas que se tratan en la mayoría de las secciones. 

En este segmento, llamado “Cómo llegué”, se le da espacio para hablar sobre ciertas 

profesiones o actividades que se pueden desempeñar y que sobresalen de lo común, además de ser 
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llevadas a cabo por mujeres. Por ejemplo, en el ejemplar de octubre de 2008, esa sección hace 

referencia a la profesión de nadadora sincronizada y habla de una escuela que se dedica a la 

instrucción de esta actividad. O como la edición de noviembre de 2008, que cuenta la historia de 

una cheff, que narra la historia de cómo llegó a ese lugar.  

De igual forma, tiene secciones que comentan las novedades de la música, el cine y la 

literatura dedicadas a los adolescentes. Además, en el tema de las películas, hacen una nota con el 

film destacado del mes. La más importante particularidad de la revista es el segmento llamado “El 

súper combinables”, que consiste en tres dobles páginas donde todo combina con todo, y que con 28 

prendas se logran 108 combinaciones. Según la página web de la revista, “la publicación tiene todo 

lo que una “teen” quiere”, limitando el sinfín de aspectos que pueden identificar a una chica de 

entre 12 y 19 años. Con su slogan se posicionan como un “referente” para el target al que está 

dirigida. Sin embargo, el tema de sus contenidos y el significado de ellos será expuesto en 

siguientes capítulos. 

Un tema sobresaliente en la revista y que es reflejo de una problemática que vemos hoy en 

los medios masivos de comunicación es la enorme cantidad de publicidad que presentan. En el caso 

de Parateens tiene un total de 75 páginas con avisos publicitarios, dedicados en su totalidad a la 

indumentaria juvenil. Este resultado se traduce en que del total de las páginas de la publicación, que 

asciende a 178, 103 tienen contenido propio de la revista. Es decir, que el 43 por ciento corresponde 

únicamente a la publicidad. 

Sin embargo, pudimos precisar un dato aún más llamativo, que confirma aún más nuestra 

hipótesis de que estas revistas le dan más espacio a la imagen que al texto. De las 103 páginas que 

contienen producción de la revista, únicamente 27 tienen notas con los temas descriptos 

anteriormente. Esto traducido en términos de porcentaje quiere decir que en Parateens únicamente, 

en promedio, el 15% de la revista contiene textos, traducidos en aproximadamente 17 notas. Si 

tenemos en cuenta otras publicaciones, como por ejemplo la revista Veintitrés o El Gráfico, las que 

pudimos observar con el objetivo de comprarlas, notamos que en ambos casos los artículos superan 

el 75 por ciento. 

En nuestra aproximación a la revista nos encontramos con el dato de la escasa cantidad de 

artículos que tiene la publicación. Para nuestro criterio personal y basándonos en nuestra 

experiencia, creemos que es muy bajo el número de textos y más si se considera el agravante de que 

es un medio masivo de comunicación cuyo target es un segmento del grupo adolescente.  

Mundo Luna 
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Nuestro trabajo no estaría completo sin la observación de una segunda revista de similares 

características que la mencionada Parateens. Como lo planteamos anteriormente, la otra mitad de 

esta tesis es la observación y el análisis de la revista Luna Teen. Fue fundada en agosto de 2006 y 

pertenece al Grupo Editorial Perfil, cuyo centro de operaciones es Argentina.  

Es una empresa de producción y distribución de títulos en América latina. Además cuenta 

con oficinas de edición y administración en Brasil y Chile y según su página web, “su red de 

comercialización alcanza a Uruguay, Paraguay y Perú en Latinoamérica y a los Estados Unidos, 

España, Portugal, Rusia y Angola”. Es considerada una de las empresas de revistas más importante 

del país, que genera publicaciones de gran importancia como Noticias, Hombre, Segundamano y 

Caras. Asimismo, edita el diario semanal del mismo nombre. Fue fundada en 1976 por Alberto y 

Jorge Fontevecchia, este último es el actual CEO de la empresa. 

De igual forma, sus talleres imprimen otras publicaciones ajenas al grupo, como el diario El 

Cronista Comercial, propiedad del político Francisco De Narváez, los diarios El Argentino y el 

Buenos Aires Económico, que pertenecen al empresario Sergio Szpolski y la edición para la 

Argentina del diario español El País. Antes de lanzar la revista Luna Teen, su antecedente más 

cercano para el mercado infanto-juvenil, se remonta a la década del 90 cuando obtuvo los derechos 

del gigante de los Comics DC para distribuirlos en la Argentina.  

Por razones que nunca fueron clarificadas, la firma desistió de continuar con este negocio. 

De acuerdo con datos de la editorial “edita, comercializa y distribuye más de 90 revistas, la mayoría 

de las cuales son líderes en su sector. Sus publicaciones abarcan todas las áreas de la cultura, la 

información y el entretenimiento, vendiendo más de 30 millones de ejemplares por año”. 

Retomando la observación de nuestro segundo objeto de estudio, podemos decir que la 

publicación está dirigida a un público entre los 12 y los 21 años, según reconoce la propia editora 

general. A diferencia de la primera revista, Luna Teen le apunta tanto al segmento femenino 

primordialmente, aunque sus contendido también están hechos para el público masculino, 

respetando ese rango de edad. En términos porcentuales, Daniele precisó que esta división se da en 

“un 70% chicas y 30% chicos”. El tipo de papel que maneja es de 60g, lo que la diferencia 

marcadamente de ParaTeens, que utiliza un papel más grueso y de mejor calidad. 

El nivel socio-económico de su público es el ABC1, con “una tirada de 40.000 ejemplares 

por mes”, como lo precisó la Editora de Luna, venden 35.000 ediciones cada 30 días, a un precio de 

7,50 pesos, lo que la sitúa como la tercera teen magazine más vendida del país. Vale mencionar que 

en el acercamiento que tuvimos a esta revista, notamos marcadas diferencias entre ambas 

publicaciones, pese a que teníamos la creencia inicial de que eran dos publicaciones similares, e 

incluso iguales. Diferencias importantes, pese a dirigirse al mismo target y desarrollar los mismos 
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contenidos. Luna Teen, únicamente tiene dos publicidades iniciales antes de la introducción a la 

revista, que es una nota hecha por Daniele.  

A continuación se muestran dos notas sobre la actualidad musical y el próximo estreno del 

cine. Como uno de los aspectos destacados que pudimos observar, es que le dedican tres páginas a 

una misma nota, que generalmente es una entrevista a una artista popular juvenil. Este artículo 

llamó nuestra atención por su extensión. En la revista Para Teens notamos que los pocos artículos 

que había eran, a nuestro modo de ver, muy cortos.  

Sin embargo, la entrevista de Luna Teen rompe con el ritmo “vertiginoso” que propone este 

tipo de revistas, para detenerse en un solo tema. Inmediatamente después llega una publicidad, lo 

que supone recién la tercera de toda la revista. Si lo comparamos con la primera, es casi nula la 

presencia de avisos publicitarios en la revista. Posteriormente comentaremos los resultados en 

términos de porcentaje para hacer un paralelo entre ambas publicidades.  

Esto es importante destacarlo, ya que Daniele remarcó insistentemente, en que no hay 

limitante de espacio para los artículos. Así que si un texto lo amerita, se le daría el espacio 

necesario. En cambio, sobre este tema, Blythe Simpson nos reveló que obviamente hay un límite de 

espacio y que “la cantidad de páginas de cada nota dependen de lo interesante que sea la nota para 

desarrollar y claro... de los espacios que nos deje la publicidad”.  

Las posteriores notas se dedican a temas como las estrellas juveniles del cine y de la música, 

en donde se hace una nueva entrevista a una estrella adolescente de la televisión. Y con esto 

notamos otro aspecto de Luna Teen que es recurrente a lo largo de la publicación que es la 

dedicación a los temas del entretenimiento juvenil como la música, la televisión y el cine, a través 

de perfiles y entrevistas a los llamados “teen idols”, así como reseñas y artículos sobre estos temas. 

Y en cuanto al tema de la moda, sólo publicaron dos notas, muy por debajo de la enorme cantidad 

que la Parateens, cuyo tema principal es la moda y la indumentaria. 

La diferencia real entre la primera y la segunda publicación radica en el tratamiento que se la 

da los temas, así como la cantidad de artículos sobre estos. Como planteamos en la observación 

inicial, Parateens tiene muy pocos textos, mientras que Luna Teen se caracteriza por lo contrario. 

De igual forma, cumple con algunos temas que se plantean en la primera publicación analizada, 

como lo son los test para determinar tipos de comportamientos y un horóscopo. Asimismo, hay una 

sección dedicada al contacto con los lectores y concursos para las chicas que leen la revista.  

Ahora bien, la cantidad de textos en la revista Luna Teen, luego de nuestra aproximación, 

supera en gran medida a Parateens. Tras nuestra observación, pudimos establecer que en promedio, 

la revista cuenta con un total de 130 páginas, de las cuales 87 contienen textos. Es decir que el 67 

por ciento de la publicación, en la media general, hace parte de alguna nota, que en total se traducen 
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en alrededor de 33 artículos, (20 notas extensas y 13 textos con contenido breve), tal como ejemplo 

lo vimos en la edición 31, correspondiente a marzo de este año. 

En cuanto al tema de la publicidad, notamos que, comparada con la primera revista, sólo hay 

20 páginas con publicidad, lo que representa que el 15 por ciento del total está dedicado a la parte 

comercial. El dato restante que obtuvimos es que de las 130 páginas, en promedio 23 tienen 

imágenes o gráficos, que si bien hacen parte del contenido de la revista, no tienen ningún tipo de 

texto.  

Luego de la observación de varios ejemplares de ambas revistas, logramos obtener 

información de gran importancia para la concreción de nuestros objetivos. Con estas líneas nos 

propusimos también introducir al lector y por qué no, a nosotros mismos, en el mundo de las 

llamadas “Teen Magazines”. Notamos marcadas diferencias entre ambas revistas, pese a manejar 

los mismos temas y similares diseños. 

Dos mundos en choque 

Al observar la revista Para Teens, vimos una escasa cantidad de artículos que le propusieran 

al público enfrentarse a la lectura. En cambio de esto, notamos poco texto, con diseños editoriales 

llamativos (que en posteriores capítulos vamos a profundizar), con una excesiva cantidad de 

imágenes y sobretodo, con un abuso de las publicidades. Por su parte, Luna Teen nos mostró una 

despliegue de textos en extremo superior al de la primera publicación, en la que de igual forma se 

desarrollaron diseños editoriales “arriesgados”, aunque sin el extenso uso de las imágenes y de las 

publicidades que utilizó Parateens.  

Decidimos detenernos en un tema destacado en la observación previa de ambas revistas que 

llamó nuestra atención. Tras la descripción hecha vimos que el tema de la publicidad merecía un 

análisis un poco más profundo, que sólo mencionar la cantidad de avisos que hay a lo largo de las 

dos revistas. Observamos, por ejemplo que Parateens tenía el 43 por ciento de sus páginas 

dedicadas a la publicidad y toda hace referencia a un solo tema, que es la indumentaria para las 

adolescentes. 

Por esto creemos que a través de ella, se pretende transmitir un mensaje más allá de sólo 

querer vender los productos que se anuncian. Recordamos que unas líneas atrás, la editora general 

de Parateens nos dijo que la publicidad es la que establece la longitud y profundidad de los 

artículos. Desde nuestro análisis creemos que pretenden crear modelos y establecer pautas de 

comportamiento que las adolescentes, sin darse cuenta, copian y en la mayoría de los casos, 

pretenden seguir. Las publicidades utilizan chicas y chicos adolescentes que siguen un prototipo de 
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belleza, planteándoles modelos y cánones de comportamiento difíciles de alcanzar para cualquier 

joven normal.  

Creemos que indirectamente se les comunica a las adolescentes que en algún momento 

pueden llegar a lucir como los modelos que aparecen en las fotografías publicitarias, incitándolos a 

consumirlo que allí se publica y se publicita. Aspecto más que interesante cuando la propia Blythe 

Simpson cree que el target al que se dirige es “un público sumamente consumidor y son muy fieles 

a los productos que les gustan”. 

De acuerdo con un estudio en 2006 de la Asociación de Mujeres Jóvenes de Asturias, en 

España, en colaboración con el Instituto Asturiano de la Mujer, publicado en el diario La voz de 

Asturias, se concluyó que las revistas "ofrecen a las lectoras una imagen física inalcanzable, donde 

engordar está castigado y se empuja a las jóvenes a seguir dietas adelgazantes, que en muchas 

ocasiones vienen disfrazados de productos mágicos bajos en calorías". O como creemos nosotros, 

con indumentaria lucida por chicos atractivos.  

Al respecto, la editora de Luna dijo que en el medio que dirige “tratan de darles buenos 

mensajes y ejemplos adentro de los contenidos de los temas que les interesan. Los hacemos 

reflexionar y así influimos positivamente en ellos. Pero al estar los adolescentes cada vez más 

individualistas, no se logra en todos los casos”. Su par de Parateens cree que su medio es un creador 

de tendencia, ya que, según ella “las chicas corren a comprar lo que sale en la revista”. Esto explica 

de alguna forma el gran número avisos comerciales que ofrecen en esta última publicación. Sin 

embargo, aclara que Parateens intenta desde su lugar, “generar espacios de reflexión abordando 

temáticas que interesan y preocupan al público en cuestión”.    

En contraposición a lo dicho por ambas comunicadoras y responsables de los contenidos de 

las dos revistas, tuvimos la oportunidad de obtener la opinión de tres adolescentes sobre el 

contenido y las formas de comunicar que tienen las publicaciones que en esta tesis nos dispusimos a 

analizar. Natalia Del Guercio, estudiante de la UBA de 19 años y consumidora de la revista Luna 

Teen desde hace varios años, cree que estas revistas “son hechas únicamente para entretener a los 

adolescentes”, a diferencia de los que creen las editoras de las revistas, quienes posicionaron a sus 

medios en un lugar de reflexión para los jóvenes. En cambio, Anggie Martinez (16), quien asiste a 

la escuela Lincoln de la localidad de Hurlingham, fue tajante en su opinión sobre estos medios y 

dijo que cree que “son una porquería”. 

Estas revistas no se limitan a publicitar cierto tipo de productos, pues estimulan el consumo 

“de productos de estética, moda, música comercial y aparatos tecnológicos como el celular, ya que 

un gran número de sus páginas están compuestas por publicidad directa o indirecta de estos 

productos” (La Voz de Asturias, junio de 2006). La publicidad misma en Parateens es un mensaje, 
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es un contenido dentro de la revista dirigido a sus jóvenes lectoras. Con la cantidad de artículos 

comerciales de indumentaria que se “venden”, establecen un nexo directo con los pocos temas que 

se tratan en sus notas. 

Es decir, vemos una retroalimentación entre los avisos comerciales y los artículos de la 

revista, lo que supone que la publicidad comunica contenidos específicos más allá de lo que vende y 

que mantienen una relación directa con los temas que se reproducen en la revista.  

Como lo plantea Barthes en su Aventura Semiológica, “toda 

publicidad es un mensaje: en efecto comporta una fuente de emisión, que es 

la firma a la que pertenece el producto lanzado (y alabado), un punto de 

recepción, que es el público, y un canal de transmisión.” (Barthes,1990, 

p.238).  

En lo que la revista produce como contenido y en las publicidades, se maneja, en muchos 

casos, el mismo tipo de información. Para citar un ejemplo dentro de la revista, la sección “estrella” 

de la publicación Parateens, destacada como lo más llamativo por la propia editorial, el “Súper 

combinables”, es un segmento dedicado exclusivamente a la indumentaria, en el que, con un diseño 

particular y que se confunde con las publicidades de la revista, se utiliza el mismo tipo de chicas y 

le ofrece la posibilidad a las lectoras de “armar” su propio vestuario. Contiene elementos propios de 

los avisos comerciales, sólo que está elaborado con fotos y producción de la misma revista, aunque 

de igual forma, hace referencia a las marcas de la indumentaria que se emplean en las fotografías.  

Luego de esta observación sobre los avisos comerciales dentro de la revista, definitivamente 

creemos que la publicidad contiene, por lo menos en nuestro objeto de estudio, un doble discurso.  

“Mediante su doble mensaje, el lenguaje connotado de la publicidad 

reintroduce el sueño en la humanidad de los compradores: el sueño, es 

decir, indudablemente, cierta alienación, pero también cierta verdad”. 

(Barthes,1990, p242).  

Con ese doble mensaje vende y crea modelos de comportamiento que las jóvenes 

adolescentes toman como propio. 

Cabe destacar que entendemos que la publicidad es el principal sostén de un medio masivo 

de comunicación, y de ninguna manera pretendemos demonizarla ni posicionarla en un lugar 

negativo dentro de los medios, sino que es importante entenderla desde dónde esta comunicando y a 

quién pretende convencer. En nuestro caso es importante comprender el lugar desde el cual es 

transmitido el mensaje, pues como lo planteamos algunas líneas atrás, está fuertemente relacionado 

con el contenidos “real” de la revista. 
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Es decir, “mediante la articulación de los dos mensajes, el lenguaje 

publicitario nos abre a una representación hablada del mundo (…) que es la 

retórica: toda publicidad dice su producto, pero cuenta otra cosa. (…) Al 

tocar el producto mediante el lenguaje publicitario, los hombres le asignan 

sentido y transforman así su mero uso en experiencia del espíritu” 

(Barthes, 1990, p243). 

Por su parte, la revista Luna Teen nos presenta sólo un 15 por ciento de publicidades, que 

contienen diversos productos, obviamente para uso de los adolescentes. Está distribuida a lo lago de 

la revista y no se la da un lugar preponderante, como se hace en Parateens. Su relación con el 

contenido es prácticamente nula, salvo algunos ejemplos, en los que hay una nota en la que se dan 

consejos de belleza con productos que previa y posteriormente están publicitados dentro de la 

publicación. 

En este tema nos dimos cuenta de que las dos revistas no eran tan parecidas después de todo. 

Si bien contienen algunos temas similares, las diferencias, ahondando en la observación, son cada 

vez más notorias. Es por esto que a continuación luego de la descripción “física” de nuestro objeto 

de estudio, nos introduciremos en el contenido real de las revistas, dividido en la parte del discurso 

de los textos y el diseño editorial. 

La agenda adolescente y sus lenguajes 

En nuestra sociedad masiva y globalizada, muchas veces adoptamos modelos de escritura 

desarrollados en otras culturas y confeccionados para otro tipo de consumidores.  

Recordando nuevamente a Barthes, “todas las clases, todos los 

grupos humanos tienen sus relatos, y muy frecuentemente estos relatos son 

degustados en común por hombres de culturas diferentes, incluso opuestas” 

(Barthes, 1990, p.163).   

El mejor ejemplo de esta situación son las revistas para adolescentes, que como lo dijimos 

anteriormente, nacieron en Estados Unidos. Mantienen sus formas de escritura y formas de 

comunicar. Contienen un lenguaje particular, en el que el redactor emplea formas escribir muy 

diferentes al de la mayoría de los medios gráficos de comunicación.  

Este modelo se mantiene desde sus inicios. En este tema específico, tomamos la decisión de 

unificar el análisis de los textos, en tanto que observamos que los usos del lenguaje en los artículos 

son, en la gran mayoría, similares. Si bien planteamos marcadas diferencias entre las dos 

publicaciones, las formas de escribir se caracterizaron por fuertes igualdades, que a lo largo de este 

capítulo profundizaremos e intentaremos explicar.  
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En las notas de ambas revistas se pretende establecer un vínculo de cercanía bastante fuerte 

con el lector, al utilizar lenguajes con los que se habla directamente al consumidor. Son notas en las 

que parece que estuvieran redactadas para ser dirigidas directamente a cada uno de los lectores. Les 

hablan en primera persona, lo que hace que cada chica o chico que lee la revista se sienta muy 

identificado y parte del medio.  

Para ver claramente este ejemplo, podemos tomar cualquier nota de las revistas. En el 

número de la revista del mes de abril de 2007 de Parateens, en una nota de perfil sobre la vida de la 

tenista Gabriela Sabatini, se comienza de la siguiente manera: “¿Cómo te sentirías si fueras la 

primera argentina en ganar un torneo de Grand Slam?. Solamente Gaby es la privilegiada de haber 

tenido esa sensación”.  

Al utilizar estos lenguajes y establecer la cercanía con el lector, se crea también un código en 

el que las adolescentes se entienden e interactúan. Con la selección de los temas que se manejan y 

los lenguajes que se exponen en los artículos, se delimita el tipo de lectores que puede llegar a tener 

la revista. Se nota que los textos están planteados como si fuera una conversación directa con el 

público lector. Parece que careciera de elaboración y de un lenguaje más complejo que estimulara a 

los consumidores de estas revistas a analizar un poco más lo que reciben.  

A raíz de este aspecto, nos preguntamos: ¿el escritor es el que se basa en la forma de hablar 

de la chicas que leen estas revistas o es el propio medio el que crea pautas de lenguajes y formas de 

expresión en las jóvenes lectoras?. Encontrar esta respuesta se convirtió en una suerte de desafío 

para nosotros, ya que queremos entender porqué estas revistas en sus pocos artículos se expresan 

como lo hacen y rebajan la calidad del lenguaje empleado, a través de su principal vía de 

comunicación, que es la escritura. Porque creemos firmemente que sin importar que sean 

adolescentes, el lenguaje empleado en un medio para ellos, debe tener la misma calidad y manejo 

que el de cualquier medio escrito. 

Como lo observamos, los textos de estas publicaciones contienen un lenguaje propio del 

habla misma. Es decir, escriben como hablan sus lectoras. Para ser más claros, escriben para 

adolescentes tal cual como hablan las adolescentes. Son artículos comparables con el lenguaje 

empleado en los llamados chats o servicios de mensajería instantánea. Así que para darle respuesta 

a nuestra pregunta, pensamos que el medio toma las nuevas formas de hablar que adoptan la 

adolescentes de diversos lugares, ya sea la televisión o internet.  

Aunque, de la misma forma, estas revistas se encargan de potenciar esos usos del lenguaje a 

través de sus formas de escribir. Se complementan una con la otra. Con sus decisiones editoriales y 

su poder de comunicación terminan siendo los que finalmente establecen los tipos y los modos de 

expresión de las adolescentes. Al respecto de este tema, Daniele fue enfática y aseguró que el 
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lenguaje empleado por ellos en los textos es serio, dirigido a jóvenes. “Nosotros hablamos como 

adultos hacia jóvenes, no nos hacemos pasar por ellos”, añadió la Editora General de Luna Teen. 

Veamos una dos notas de esta revista de 2008 para ver si lo que dice Daniele se cumple. 

La nota se titula, Si sos un loco de las PC´s. “Si te pasás horas frente a la compu descifrando 

y descubriendo programas nuevos, o sos al que siempre llaman los amigos para que les soluciones 

los problemas de sus máquinas, lo tuyo es la programación”. O hay otra que comienza así: “Que tu 

novia te deje no es lindo, pero el amor es así: se apuesta fuerte pero no siempre se gana”. Creemos 

que se le habla como iguales definitivamente, lo que difirere de lo planteado por la editora. 

Blythe Simpson acota al respecto y dice que en algunos elementos sí se basa en las formas 

de hablar de los adolescentes, “pero nunca usamos palabras deformadas o mal escritas. Desde 

nuestro lugar, intentamos enseñar también”, añadió.    

Sin embargo, pese a todo lo que puede influir en un redactor o en alguien que quiere 

comunicar sus ideas, todavía llega a conservarse algo de la manera específica de escribir de cada 

comunicador gráfico.  

Es decir que existe, por fortuna, “el estilo de un escritor, por más 

que ese estilo esté siempre impregnado de ciertos modelos verbales surgidos 

de la tradición, es decir de la colectividad” (Barthes, 1990, p.27).  

Para clarificar nuestro planteamiento, vayamos a la revista misma para ver un ejemplo. En el 

número 31 del mes de marzo de 2009 de Luna Teen, se comienza una nota breve de la siguiente 

manera. 

““Dale cocinate algo”. Si esa suele ser la frase que repiten tus amigos cada vez que te ven 

(porque saben que todo lo que hacés es para chuparse los dedos), definitivamente tu área es la 

cocina!”. Acá claramente se detalla cómo se personaliza la forma de escribir y se redacta de forma 

tal, que la lectora crea que el mensaje va dirigido única y exclusivamente a ella. 

El lingüista ruso Jakobson, citado por el propio Barthes, al respecto 

dice que el “lenguaje siempre está socializado, aún en el nivel individual, 

porque al hablar cualquier otro, el hablante (escritor) trata siempre en 

mayor o menor medida de hablar el lenguaje de éste, especialmente en lo 

que concierne a su vocabulario”, lo que de cierta forma explica que el 

escritor, en pos de comunicarse, adopta las formas de lenguaje de quien va 

a ser su receptor. (Jakobson,1963, p54) 

Las nuevas formas de escribir, impregnadas de lenguajes nuevos y del habla misma, cortan 

de alguna manera con viejos cánones de escritura y normas tradicionales de expresión gráfica. No 
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es que creamos que los usos del lenguaje en estas revistas para adolescentes son representantes de la 

innovación en la escritura y del discurso periodístico, que aparecieron para aportar nuevas ideas, 

sino todo lo contrario. Empobrecen, a nuestro juicio, las maneras de escribir y desvalorizan la 

profesión de escritores. Aunque sí pudimos observar que es dentro de la mayoría de los medios 

gráfico de comunicación masiva, el que imprime un tipo de lenguaje que casi nunca antes se había 

visto.  

Esto es, basarse en formas de expresión de la televisión y de Internet y en las “frases de 

moda”, con el objetivo, depronto, de establecer una comunicación más sencilla. En Parateens y 

Luna Teen, dos revistas nuevas, “modernas”, se quiebran reglas y pautas básicas de redacción en la 

prensa gráfica. Si bien nos son medios puramente periodísticos, pretenden aportar una nueva forma 

de comunicación rompiendo lo establecido, aunque sin aportarle valor ni calidad. Pese a que la 

editora de Luna Teen, nos dijo que hablan como adultos hacia adolescentes.  

Ofrecen textos muy básicos y que no conllevan a sus jóvenes lectores a exigir artículos de 

calidad. Se caracterizan por la liviandad y la falta de profundización que, como medio para 

adolescentes, podrían llegar a proponer. En algún sentido, observamos que las notas y las formas de 

emplear el lenguaje menosprecian a su propio público y los encasillan con frases comunes y clichés, 

adoptados de culturas tan diferentes como lo pueden llegar a ser la estadounidense y/o la española.  

“Para los escritores de hoy, el problema es por lo tanto separar la 

escritura de sus orígenes históricos, es decir, hechos políticos. A veces, 

parece que ya se abandonen partes considerables, tics ancestrales, de la 

gramática normativa. (…) Pero que el hablar ocupe un lugar cada vez 

mayor en la creación literaria, no puede eliminar por completo una parte 

forzosamente convencional del lenguaje literario, la narración” (Barthes, 

2003, p.11).  

Como lo planteamos anteriormente basándonos en este autor, hay tantas gramáticas como 

grupos sociales, lo que explicaría la aparición de las nuevas formas adolescentes de escritura y por 

ende de lectura. Daniele, sin embargo, cree q ue su “revista es la única revista para 

adolescentes argentina creada especialmente para ellos sin seguir un modelo del exterior, sólo 

pensando en sus intereses y en las cosas que les pueden ser útiles y hacerles la vida más llevadera”.  

Estas nuevas formas de escritura generadas en los medios masivos de comunicación le 

permiten a la sociedad actual dar cuenta de otras realidades y conocerlas. De múltiples grupos y 

costumbres que interactúan en un mismo lugar.  

“La escritura engendra escrituras o, si se prefiere, literaturas y a 

través de estas escrituras o literaturas la sociedad de masas fracciona su 
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realidad en instituciones, prácticas, objetos y hasta acontecimientos, porque 

el acontecimiento es ahora siempre escrito. (…) Hay siempre un momento 

en que la sociedad de masas llega a estructurar lo real a través del 

lenguaje, ya que escribe no solamente lo que otras sociedades hablan 

(relatos) sino también lo que ellas se contentan con fabricar o actuar” 

(Barthes, 1990, p.232)   

En este punto es importante destacar que los textos y los usos del lenguaje de ambas revistas 

rompen de lleno con la tradición periodística, si se quiere, de los medios gráficos. En su afán de 

proponer cosas nuevas al mercado descuidan aspectos, que por más que sean clásicos y de una gran 

tradición, creemos, deberían respetarse para lograr una comunicación, no sólo más efectiva, sino 

más rica y valiosa. Barthes vuelve a tocar este tema y dice que la literatura actual frente a este 

problema en la escritura tiende a ignorarlo, a rehuir de él.  

Esta situación conlleva a que “el escritor empieza a hacer trampas 

con el lenguaje que su condición y sus tradiciones le entregan. Estos 

“cambios” en la escritura no terminan siendo más que revoluciones 

inferiores a su propia reputación. Se reducen finalmente a olas de pudor o 

de admiración con respecto a ciertos procedimientos secundarios” 

(Barthes, 2003, p.10). 

Vemos una firme intención en estas revistas de proponer cosas nuevas, nuevos estilos, 

nuevas formas de escritura. Cada vez más se intenta sacar a la forma de escritura clásica, incluidas 

las formas más tradicionales del discurso periodístico, de su molde original, dejando de lado, 

incluso aquello que sigue siendo valioso para escribir.  

Por ejemplo, en Luna Teen, la propia editorial del ejemplar de marzo de 2009, pretende 

“romper el hielo” con sus lectoras y utiliza expresiones coloquiales, empleadas más en la manera de 

hablar de las adolescentes que en un editor de un medio masivo de comunicación. Dicho texto 

comienza de la siguiente manera: “Marzo marca el comienzo de la actividad a full, sin importar si 

ya terminaste la primaria, el secundario o si trabajás. Junto con el fresquito otoñal volvió la época 

de ponerse las pilas con todas cosas que te gusta hacer, y también con las obligaciones”.  

Insistimos en aclarar que creemos completamente válidos y legítimos los medios de 

expresión que se utilizan en las revistas. Se entiende que están dirigidos a un público cuya 

característica más destacada es la vertiginosidad y la rapidez. Pensamos que la sociedad en la que 

vivimos hace de los adolescentes, personas cada vez más aceleradas y despreocupadas por temas 

profundos, ya sea por falta de interés o porque el mercado mediático actual así lo impone. Pese a 

esto, al consultarle a las tres jóvenes, nos encontramos con que les gustaría que estas revistas no se 
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enfocaran mayormente en tema superficiales como el ídolo del momento, la moda o sobre cómo 

conseguir novio.  

En cambio, plantean la posibilidad de una revista que sea más actual, que trate más 

profundamente asuntos que realmente conforman la realidad de los jóvenes. Les gustaría una revista 

que sea un reflejo de lo que realmente son los adolescentes de una país latinoamericano. “Estaría 

bueno que pongan cosas de la actualidad”, dice Anggie Martinez. En nuestra condición de 

profesionales de los medios de comunicación, tenemos la convicción de que se puede ofrecer 

contenidos para adolescentes profundos, sin que ello implique que los jóvenes no puedan acceder a 

ellos.  

Basarse en las formas de hablar de los adolescentes para emplearlas en la escritura rebaja la 

calidad de los artículos y ofrece contenidos de poca calidad. Al ser medios para adolescentes 

deberían diferenciarse de su público a través de la escritura. Con esto queremos decir que con un 

lenguaje más elaborado se podría ofrece un mejor producto a los consumidores de estos medios. 

Sería recomendable despojarse de las formas de habla de los adolescentes y proponer un lenguaje 

rico y que conserve ese “espíritu moderno” que se le quiere imprimir a las revistas. Es decir, tomar 

formas y elementos de los adolescentes y proponer un nuevo mecanismo de comunicación escrita 

para ser expresado en la revista. 

“La escritura debe permanecer ligada no a la voz sino a la mano, al 

músculo: instalarse en la lentitud de la mano: nada de borradores prácticos” 

(Barthes, 1990, p.99).  

Y entendemos ese concepto de “mano” como la recomendación de que la escritura sea más 

pausada, más elaborada, pensada, para que sea mejor procesada por el lector. La escritura, creemos, 

debe diferenciarse del habla, pues después de todo los escrito permanece eternamente, y por tal 

motivo debe hacerse bien, sin importar a quien está dirigido. 

Ejemplificamos este planteo con una nota tomada de la revista Parateens, de 2006. “Que 

tiene ella que no tenga yo? ¿Qué es lo que hice mal? ¿Qué faltó en nuestra relación? ¿Será que dejé 

gustarle? ¿Será que es más linda? ¿o más inteligente? ¡¿Por qué me dejó por otra?!. Antes de seguir 

leyendo, secate las lágrimas porque, además de estar leyendo todo borroso, es hora de parar de 

echarte culpas”.  

Hasta este punto hablamos de los artículos principales de las revistas, dejando de lado textos 

que hacen referencia a las fotografías de indumentaria de Parateens. En este caso se rompe con la 

intención de elaborar lenguajes específicos y distintivos. Simplemente se describe lo que hay en las 

fotografías, sin imprimirle esa característica propia de los artículos que describimos previamente. 

Son desprovistos de cualquier estilo propio. Decidimos detenernos en este aspecto, porque las 
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fotografías también comunican, son un vehículo utilizado por la revista, para enviar un mensaje, 

pese a no ser explícito como el de los textos. 

“En la ropa fotografiada (suponiendo, para simplificar, que no está 

doblada mediante una descripción verbal), le lengua sigue procediendo el 

fashion group” (Barthes, 1990 p.30 y 31). 

Ahora bien, retomando los mencionados textos que describen las fotografías y hacen 

referencia a ellas, notamos que son los textos, probablemente más neutrales. Cumplen su función y 

no siguen la línea de la revista, siendo casi dignos de un catálogo, y que hacen referencia a la marca 

de la ropa y al modelo de indumentaria. Por momentos, podría decirse que Parateens es un catálogo 

de moda e indumentaria. Al respecto, Barthes dice que en la ropa escrita, es decir, descrita por una 

revista de moda con la ayuda del lenguaje articulado, no hay habla. Es decir que a esos textos no se 

les imprime el stilo del resto de la revista.  

Es un lenguaje frío. Por eso se coinciden con lo planteado por 

Lorenzo Vilches, quien dice que “los pies de fotos deben ser puramente 

informativos, descriptivos, sin llegar a detalles que la propia imagen 

explica, en independientemente del texto al que acompañan” (Vilches, 

1987, p.14)  

Como lo mencionamos previamente, los medios de comunicación que estudiamos en nuestra 

tesis toman formas y usos del lenguaje que las jóvenes que leen esta revistas emplean en su vida 

cotidiana, y en su intención de querer entablar un nexo más fuerte con su público, intentan imitar 

los usos del lenguaje que las adolescentes emplean y los expresan en sus artículos. 

En cuanto a los temas mismos que utilizan, también toman como referencia a los gustos y 

preferencias de los adolescentes. Esto es, hablar del ídolo juvenil del momento, de las profesiones 

destacadas y “llamativas”, del cine, la música y la moda misma. “Lo que me encanta de estas 

revistas es que hablan de moda, música, horóscopos, etc... es muy entretenida. Es muy buena la 

información que nos brindan día a día”, dijo al respecto Natalia Del Guercio. 

Sin embargo, creemos que el medio es el que crea tendencias y modelos de comportamiento, 

que los adolescentes siguen. Es el medio el que dice qué ídolo adolescente (la mayoría de las veces 

es de otro país) está de moda, qué película hay que ver, que ropa usar en determinada época del año 

y sobretodo cómo se tiene que expresar. Se posiciona como un referente cultural para los miles de 

adolescentes que los leen. Son las decisiones editoriales, en líneas generales, las que hacen que se 

dé esta situación.  
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Recordemos que la propia editora de una de las revistas que acá analizamos, reconció que 

pretenden posicionarse como creadores de tendencia y que perciben a las lectoras de su medio como 

personas que consumen todo lo que en sus páginas se publicita. Sin embargo, sobre este tema, las 

tres adolescentes coincidieron, sin importar si son lectoras o no, que los contenidos de estas revistas 

no son influyentes en el comportamiento de los adolescentes. Son vistas como puro entretenimiento.  

“Pero en la mayoría de los sistemas semiológicos la lengua 

elaborada no por la masa hablante, sino por un grupo de decisión. En este 

sentido, puede decirse que en la mayoría de las lenguas semiológicas (...) es 

totalmente arbitrario, puesto que es fundado de una manera artificial 

mediante una decisión unilateral. Se trata entonces de lenguajes 

fabricados” (Barthes, 1990, p.34). 

En este sentido, el autor nos dice que el lector, el consumidor, se atiene a estos lenguajes, 

toma de ellos los mensajes, pero “no participa en su elaboración”.  

“La prensa construye la realidad, los hechos cotidianos que la 

conforman, los temas sobre los cuales puede y debe opinarse. La prensa es 

constructora de la agenda pública”1. 

Estas revistas le dicen a los adolescentes qué contenidos y usos del lenguaje están de moda. 

Pero su poder de influencia no sólo se puede ver en la construcción de la agenda temática. También 

en comportamientos más básicos como la propia forma de hablar. Crean lenguajes y palabras que 

los diferentes públicos van adoptando como propios, modificando la lengua española, pese a que 

desde los medios “pretendan educar”. 

Así vemos que programas de televisión y espacios radiales y revistas juveniles dada su 

popularidad, influyen en la forma de hablar. Esto se puede ver más en los jóvenes que en otro 

grupo.  

“Desde hace tiempo, la norma la dictan los medios y no las 

academias o los escritores. Si los grandes medios de comunicación 

empiezan a decir determinada palabra, ésta se impone al margen de lo que 

digan las academias. El (idioma) español será lo que los grandes medios de 

comunicación quieran que sea”2. 

                                                 
1  Manuel Mora y Araujo. Discurso de cierre en la ceremonia de graduación de los alumnos 
del Máster de La Nación y la Universidad Torcuato Di tella publicado el 15 de enero de 2006. 
2  Humberto Gómez Morales, Secretario General de la Asociación  de Academia de la Lengua 
Española, en entrevista al diario Clarín el 10 de julio de 2006.  
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Al retomar la agenda, luego de nuestra observación y lectura de varios artículos de ambas 

revistas, notamos que exponen y promueven temas serios como la sexualidad y el trabajo femenino 

de manera poco profunda y sin ofrecer el más mínimo análisis.  

Sobre este tema, el estudio hecho por Asociación de Mujeres Jóvenes 

de Asturias y el Instituto Asturiano de la Mujer, citado previamente, señaló 

que las teen magazines "asignan roles superficiales a las adolescentes y 

convierten en su preocupación principal las relaciones con el sexo opuesto, 

sobreponiendo este interés a cualquier otro profesional, intelectual, por lo 

que producen roles sexistas, relegando a la mujer al ámbito privado".  

Las críticas hechas a los medios masivos de comunicación son innumerables y son hechas 

desde diversos ángulos. Se les cuestiona desde su parcialidad en un sinfin de temas, así como los 

contenidos que ofrecen. Las conclusiones hechas por el estudio en Asturias dan cuenta de los 

cientos de problemas que tienen los mass media en cuanto a lo que ofrecen. Y en este sentido, las 

revistas para adolescentes son un ejemplo directo de estas falencias. Como fiel exponente de los 

medios de comunicación de masas, las revistas Para Teens y Luna Teen son transmisores de 

mensajes inmediatos, carentes de cualquier análisis. “Cada una de nuestras notas, lleva un tiempo 

de producción. No es un simple cortar y pegar o reciclaje de temas como si hacen muchos medios”, 

aclara al respecto, Blythe Simpson. 

Sin embargo, Daniele difiere de esta posición, al decir lo siguiente de su revista: “No 

tenemos temas prohibidos, hemos tocado el alcoholismo, el sexo, el bullying (abuso en el colegio) y 

otras cuestiones que atañen directamente a los adolescentes. Pero no nos gusta criticar sin sentido 

(sólo por ser malos) como hacen algunas publicaciones del target. Somos amigables”. En tanto, 

Blythe comenta que por lo general no hay temas tabú. “Sí a veces se consulta y se analiza mucho 

cómo abordar el tema drogas o sexualidad por ejemplo, ya que estamos tratando con un público 

chico. Pero nos parece interesante tocar ciertos temas para contribuir al cuidado de los jóvenes e 

informar”, añadió. 

Nuestra observación nos permitió notar que sus contenidos escritos y gráficos están 

desprovistos de mensajes positivos y reflexivos. No contribuyen al crecimiento cultural, ni a la 

integración entre diferentes grupos. Es decir, con o sin intención, son sectarias y dejan de lado miles 

de posibles perspectivas, pese a que ambas directoras se empeñan en mostrar lo contrario.  

“La obra (de masas) es tal vez fundamentalmente una obra 

inmediata, es decir desprovista de toda mediación ética: así es consumida, 

esa es su finalidad, su función profunda en toda sociedad (…) La 
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composición del relato depende de ciertas reglas (u obligaciones) impuestas 

sin duda por imperativos de consumo muy estrictos” (Barthes, 2003, p.16).  

Y son estas normas de consumo las que en la mayoría de las veces rigen las decisiones 

editoriales. Se comienza a ver la revista como una mercancía, que tiene que ser consumido. Y como 

producto es pensado, hecho y vendido. Por este motivo, es “más comercialmente” efectivo hablar 

de temas como el ídolo juvenil del momento, de la película del verano o del vestido de moda. Es 

decir, ven a la información como simple mercancía y generan grandes ganancias económicas 

alrededor de los productos ofrecidos. Obviamente sin tener en cuenta que esta “mercancía” influye 

en la vida de los públicos de manera determinante. 

Temas políticamente correctos, que no dan cabida a ningún análisis. Dejan de lado asuntos 

como la homosexualidad, métodos anticonceptivos o la posibilidad de inclusión de la mujer en 

grupos políticos o culturales. Incluso, no hay referencia alguna sobre otras etnias ni otras culturas, 

más que la occidental. Sobre este tema, Daniele, la responsable del contenido de Luna Teen 

aseguró: “Elegimos los temas de acuerdo con el interés de los adolescentes, sobre una plantilla base 

de secciones que está bien establecida en la revista y que aporta seguridad a los lectores. Tratamos 

de anticipar las modas temáticas que vendrán y lo logramos siempre”. 

Nuestra crítica en este punto radica en que, como lo planteamos, se podría generar 

contendido de un mayor valor, siguiendo la línea que debe tener un medio para adolescentes. Y al 

brindarles este tipo de información sería positivo indagar realmente cómo es la recepción y ver 

cómo es asimilado el contenido expuesto en las revistas. Creemos firmemente que debería incluirse 

una mayor participación de los adolescentes en la elaboración de las revistas, más allá de la 

posibilidad de escribir un correo electrónico al medio para participar de un concurso. Este aspecto 

nos pareció muy importante analizarlo para seguir viendo cómo es la relación que hay entre las 

revistas y su público. 

Previamente dijimos que, si bien las revistas tomaban comportamientos y usos del lenguaje 

de los adolescentes para comunicar sus contenidos, eran estas publicaciones, y los medios en 

general, los que terminan imponiendo temas y creando pautas de comportamiento en sus públicos. 

El problema que notamos es la falta de una interacción con los adolescentes, en la que no se les da 

la oportunidad de opinar sobre los contenidos. En todo el proceso de la comunicación, los 

adolescentes se sitúan en el último escalón, en el que reciben toda la información sin posibilidad de 

emitir una respuesta, ni emitir juicio alguno. 

Eventualmente los medios le consultan al público sobre determinado tema de actualidad y le 

permiten “opinar”. Con esto no sólo mantienen su imagen de “medio que tiene en cuenta a su 

público”. Permitirían pensar que existe una reciprocidad entre el emisor y receptor. 
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Ahora “la comunicación podrá ser medida en número de ejemplares 

de periódicos vendidos y en aparatos de radio y televisión encendidos” 

(Barbero, 1998, p.247). 

Lo que hacen de fondo los medios al analizar al público es evaluar cómo se comporta, qué 

contenidos esta consumiendo y así aumentar su número.  

McBride en la escena adolescente 

El informe Mc Bride, documento desarrollado por una comisión de la UNESCO en 1976, 

bajo el título de “Un solo Mundo. Voces múltiples. Comunicación e Información en nuestro 

mundo”, nos reveló un panorama, que hoy, 33 años después, es bastante acertado sobre lo que está 

pasando en el mundo de los mass media. Cada vez más los dueños de la información son unos 

pocos y son los que establecen lo que es importante y cómo debe usarse y pensarse.  

Para aplicarlo a las revistas, son estas las que establecen una agenda de temas “para 

adolescentes” de lo que deberían hablar los jóvenes, hasta conseguirlo, tal como lo aseguró Daniele 

unas pocas líneas atrás. O la propia Blythe, quien nos comentó que “luego del cierre (de cada mes), 

se realiza una reunión de sumario donde se piensan los temas del próximo número. A veces hay una 

temática que puede regir toda la revista (Ej: número de mayo de 2009, que trató sobre las fiestas de 

quince años) y se piensan las notas en función a eso”. Sin embarrgo, aclara la editora, “también 

tratamos de abordar la realidad como el resto de las publicaciones”. 

Creemos, entonces, que como público consumidor, más allá de la edad, es necesario 

librarnos en cierta medida de lo que nos imponen los medios y repensar lo que nos ofrecen en sus 

interminables páginas o en sus llamativos programas de televisión. Hoy esa libertad no sólo pasa 

por no trabajar 18 horas al día y por un sueldo, o por conseguir absoluta independencia económica. 

Liberarse es poder pensar libremente, siendo concientes de que hay poderes comerciales, políticos o 

ideológicos, expresados a través de medios, que quieren direccionar nuestras formas de pensar. 

No está mal aceptar la posición y los contenidos que un medio nos quiera imponer si 

estamos de acuerdo. Pero lo que no esta bien es no ser concientes de que hay más visiones del la 

realidad. Es imperioso conocer a los medios y educarnos para tomar de ellos lo que nos conviene. 

Es necesario empezar a entenderlos y aceptarlos como parte de nuestra vida. Adoptar políticas de 

educación que los incluyan como eje central. Y más si estamos discutiendo temas que adoptan y 

consumen los adolescentes.  

Al respecto de este tema, les consultamos a las tres adolescentes quienes reflejaron 

opiniones diferentes en cuanto a su vision de los adolescentes argentinos y surelación con la 

realidad. Por ejemplo, Daiana Pedroso y Anggie Martinez creen que los jóvenes son ajenos a lo que 
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sucede en su entorno, ya que no leen diarios ni miran noticieros. El adolescente de hoy es “medio 

inmaduro. Le importa muy poco lo que le pasa a su alrededor”, asegura Pedroso.  Por su parte, 

Natalia nos planeta una visión más positiva y cree que “hay algunos que se preocupan por lo que 

pasa en el país” y están mas al tanto de lo que sucede.  

Habría que darse cuenta de que, depronto, algún ídolo juvenil del momento pueda influir 

más en la educación de un niño que su propio profesor de matemática o en el peor de los casos, que 

sus padres. No hay que enseñar a ver televisión o a leer los diarios y revistas dentro de 40 años, 

cuando otros medios de comunicación masiva hayan nacido y ocupen el lugar que hoy ocupan 

estos. Si somos concientes de que la televisión, Internet, la prensa gráfica o la radio son influyentes, 

definitivamente se debe aprender a consumirlos responsable y críticamente.  

Creemos que este tema, a nivel educacional, es muy importante para entender mínimamente 

cómo piensan los adolescentes, ya que al ver qué o quiénes influyen en ellos, podremos entender 

por qué se les brinda el tipo de contenidos que se les ofrece en cada una de las revistas y las formas 

de comunicarlo.   

Daniele nos sorprende nuevamente y nos da su opinión sobre cómo son los adolescentes, 

según su criterio y según la revista misma, lo que explica claramente muchos de los temas elegidos 

en su medio. “Los adolescentes están muy perdidos, poco contenidos por sus mayores (padres y 

profesores) y totalmente concentrados en sí mismos y en sus necesidades”. El adolescente argentino  

específicamente estás más “interesado en diferentes temáticas, y es un poco más inteligente que la 

media. Es consumista y tecnificado”, cree la editora de Luna Teen, quien añadió que su revista 

potencia temas que de no ser por ellos, los adolescentes no conocerían.  

Lo que deja al descubierto el sitial en el que los propios medios, y en este caso, Luna Teen se 

autoadjudican y que es el de referente cultural y por qué no, educacional de los adolescentes. 

Asimismo, su colega de Parateens piensa similarmente y cree que en muchos casos influyen y 

refuerzan temas que los adolescentes terminan consumiendo, aunque aclara que “tratamos de 

hacerlo con mucho cuidado y respeto, informándonos y consultando con los especialistas 

adecuados”. 

Barthes nos dice que las mencionadas elaboraciones del grupo de decisión, en las que no 

interviene el grupo consumidor, entendidas por nosotros como los textos y los contenidos de las 

revistas, no son más que los términos de una función cada vez más general, que es el imaginario 

colectivo. Planteo que soporta lo dicho anteriormente cuando aseguramos que el medio toma usos y 

formas de lenguajes, además de los temas de la “agenda adolescente” para crear sus contenidos y 

así influenciar y potenciar lo que ellos deciden inicialmente. Termina en muchos caso cumpliendo 

un papel de “educador” de los chicos que consumen la revista.  
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“Tanto la comunicación como la educación han pasado a tener una 

presencia no meramente temática sino articuladora, estratégica, sin 

importar cuál sea el foro en el que estos temas se debatan” (Barbero, 2003, 

p. 9). 

Los medios vinculan temas e influencian a los consumidores, equiparándose en otras áreas 

como la educación. 

El informe McBride plantea que los medios de comunicación influyen en la opinión pública, 

pero que esta debe tomar la información, analizarla y adquirir de ella lo que más le convenga. De 

ahí que creemos que sin tener en cuenta que son adolescentes, debería dárseles la oportunidad de 

una mayor interacción, con el objetivo de crear un mejor producto. 

Es verdad que se abren pequeños espacios para opinar, ya sea a través del correo postal o 

correo electrónico, o se puede acceder a votaciones para participar en determinado concurso, pero 

no hay un solo espacio en el que se le pregunta si le gusta o no ese tipo de contenidos a los 

adolescentes.  

También es verdad que el público, en última instancia, escoge qué 

ver, pero si la oferta no es amplia y toda pertenece a grupos de medios, que 

venden los mismos contenidos en formas diferentes, se le puede considerar 

a la comunicación como totalmente vertical en la que no hay participación 

de la opinión pública y esta “es influida y manipulada, de modo tal que 

desemboca en la pasividad” (Mc Bride, 1980, p.340). 

Pasividad reflejada en el hecho en que como público consumidor no hacemos valer el 

derecho y la obligación de responderle a los medios que nos están imponiendo realidades y 

contenidos. Al no tener la oportunidad de expresar su opinión, los adolescentes, y el público en 

general, siguen en su estatus de masa inerte que solo recibe sin dar respuesta. Hay que darles la 

oportunidad de generar y comportarse como opinión pública y superar ese estatus.  

Porque de esta manera puede llegar a superar su pérdida ocasionada 

por la masificación, ya que lamentablemente, como lo plantea Barbero, no 

es más que “toda actividad de un lado y mera pasividad del otro”. 

(Barbero, 1998, p.254) 

Por eso es que el informe plantea como solución que la 

“comunicación basada en un intercambio y diálogos libres, no solamente es 

más auténtica y más humana, sino que constituye una mejor salvaguarda de 

la armonía social” (McBride,1980, p.260).  
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Con la aparición de los mass media, se creyó y se cree, que la posibilidad de otros grupos, 

que antes no podían manifestarse, lo puedan hacer libremente.  

Gracias al control que ejercen los grandes grupos mediáticos (recordemos que ambas 

publicaciones pertenecen a dos grupos editoriales de gran peso en el mercado argentino y 

latinoamericano) y a su influencia en los públicos, se está creando una sociedad cada vez más 

“ignorante” y sin capacidad de análisis. 

“La sociedad de los mass media (…) es todo lo contrario de una 

sociedad más ilustrada, más instruida” (Vattimo, 1989, p.80).  

Y si es un medio que se dirige a un grupo tan valioso como los adolescentes, debería tener 

en cuenta replantearse algunos contenidos.  

La importancia de lo visual… y de lo escrito 

Un tema destacado por el informe y que retomamos, hace referencia a la publicidad. Una de 

las revistas para adolescentes, como se mencionó, cuenta con una gran cantidad de avisos 

comerciales, llegando a casi la mitad de toda la publicación dedicada a la parte comercial. Este es 

uno de los grandes desafíos que enfrentan hoy los periodistas de cualquier medio gráfico, ya que en 

la mayoría de los casos limita el espacio para que el redactor despliegue toda su obra. Recordemos, 

que la editora de Parateens dijo que la publicidad termina limitando el espacio de escritura.  

Si lo vemos más detalladamente en las revistas que nos competen, pudimos observar que 

este “conflicto” del espacio se da una manera diferente en ambas revistas, ya que una de las revistas 

presenta a la publicidad como una de sus características predominantes. En tanto, la segunda (Luna 

Teen) no le da ese lugar a los avisos publicitarios. Sin embargo, aclaramos que el limitante de 

espacio también se da en esta última publicación, sino que de una manera diferente que 

posteriormente explicaremos. 

Para ejemplificar este tema, observamos a Parateens que a lo largo de su contenido sólo 

tiene publicidades de indumentaria, que es utilizada entre otras cosas, para comunicar contenidos 

similares o que mantienen una estrecha relación con el de las notas. Observamos que limita la 

posibilidad de desplegar temas diferentes que no tengan que ver con indumentaria o con temas 

enfocados desde la belleza.  

Por ejemplo, la nota titulada “Increíblemente sexy”, del número de noviembre de 2008, hace 

un perfil de un joven actor de Hollywood. Esta nota enfoca el texto desde el físico atractivo del 

artista, utilizado para contra aspectos de su vida. Si se comparan las imágenes de este artículo con 

las de la publicidad, encontramos características similares. Este problema que enfrentan los 

redactores en la actualidad dificulta la forma de desempeñar la profesión, así como la posibilidad, 
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incluso, de conseguir trabajo. Sin embargo, lo importante para nosotros es remarcar la influencia 

que tiene la publicidad en el contenido de la revista. Por esto, el informe McBride recomendó 

reducir la influencia de la publicidad en la redacción, así como fortalecer la independencia y 

autonomía de los que tiene la información.  

Son principios básicos que aún hoy, no se cumplen y se tienen como un imaginario al que se 

quiere llegar, aunque al ver el desarrollo de los medios masivos que estamos viendo, estamos muy 

lejos de lograrlo. 

Tras nuestra observación de la revista Parateens, que es la más destacada en cuanto al tema 

de la publicidad, debido a los temas explicados previamente, pudimos constatar cierta 

espectacularidad en las imágenes utilizadas en las publicidades y en las formas de transmitir los 

mensajes de tipo comercial.  

Con el planteo de modelos y situaciones ideales, los avisos comerciales de esta revista 

cumplen sus funciones basándose en el atractivo y diseños llamativos. Cumplen fehacientemente 

con todas las características que debería tener una publicidad, ya que son atractivas, impactantes, 

llamativas y que cumplen su objetivo primario que es vender. Lo destacable de este aspecto en 

Parateens es el vínculo cercano con los contenidos de la revista. 

“Los criterios del lenguaje publicitario son los mismos que los de la 

poesía: figuras retóricas, metáforas, juegos de palabras, todos esos signos 

atávicos que son los signos dobles, que amplían el lenguaje hacia 

significados latentes” (Barthes, 1990, p. 242).  

Es decir que entre más duplicidad tiene un mensaje publicitario mejor cumple su función y 

en el caso de la revista la publicidad transcurre entre lo que quiere vender y su vinculación con el 

contenido de la revista. 

Ahora bien, en la revista Luna Teen, la relación entre los textos y la publicidad no se da de 

manera tan explícita como en Parateens. A lo largo de sus páginas no logramos establecer un 

vínculo fuerte entre los avisos comerciales y los contenidos de la revista. Si bien hay publicidades, 

como en cualquier medio masivo de comunicación, los contenidos escritos y visuales propios de la 

revista son el común denominador de toda la publicación. Queremos destacar esto como aspecto 

positivo en comparación con la primera revista. 

En Luna hay más contenido escrito, que interactúa de gran manera con el despliegue de las 

imágenes. Aunque en este punto, nos referiremos a ambas revistas, donde ya hemos dejado claro, la 

relación entre los visual y lo escrito es de gran importancia. Lo visual entendido como imágenes en 
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los artículos y publicidades. Decidimos englobar estos dos elementos en una misma clasificación, 

debido a que ambas inciden decididamente en las revistas. 

En las dos publicaciones la prioridad que se le da a las imágenes es, a nuestro juicio, 

excesivamente alta. En todas las páginas, ambas publicaciones proponen diseños y distribución de 

los espacios que rompen con lo tradicional. Sobre este tema, Del Guercio, quien realmente es la 

única asidua consumidora de este tipo de revistas, cree que la propuesta visual en relación a lo 

escrito “es buenísima”.  

Además, dijo, “en la tapa hay colores espectaculares”. En tanto, Pedroso dijo que algunos 

diseños son buenos, aunque aclaró que otros parecen muy sobrecargados, mientras que Martínez 

dijo que no era de su agrado el enorme ataque visual de las dos revistas. 

 “La conexión entre texto escrito y fotografía es más compleja que la 

de una simple funcionalidad comunicativa y se relaciona con las 

competencias tanto icónicas como verbales, que en un caso el redactor y en 

otro el lector, ponen en juego a través del diario” (Vilches, 1987, p.87) 

En cuanto a los textos no hay una distribución ordenada de los artículos. Estos están 

distribuidos en cada una de las páginas en función de cómo están dispuestas en las imágenes. En las 

dos revistas lo visual es lo destacado, es lo importante. Y esto también, creemos, comunica algo.  

No es cuestión de la casualidad que en las revistas para adolescentes el “ataque” de las 

imágenes es el hilo conductor. Cada una de las notas está acompañada por una imagen que en la 

mayoría de los casos la superpone. Sobre la excesiva presencia de lo visual, Blythe Simpson nos 

comentó que es fundamental que sea así en cualquier publicación de este tipo. “Es necesario para 

entretener, hacer una lectura más amena y lograr que las chicas se detengan en cada nota y no la 

pasen por alto”, añadió.  

Acá nos detenemos un momento para destacar que pese a todo el dispositivo y ataque visual 

que estas revistas ofrecen, la directora nos mostró que el texto sigue ocupando un lugar importante 

dentro de la publicación, ya que el fin último que las notas sean leídas, para lo cual se empelan 

todos los recursos visuales que se le imprimen a las páginas.    

Pese a este posicionamiento de lo visual sobre cada artículo, ya sea en los pocos que hay en 

Parateens o los que hay en Lunateen, conservan todavía su importancia, aunque no central, dentro 

de sus respectivas revistas. Es decir, que las imágenes en estos casos sirven de complemento a lo 

que se dice en las notas. Observamos que son usadas como mecanismo de atracción hacia el lector 

para que consuma la nota, ya que como se dijo, a los adolescentes se los cautiva con lo llamativo y 

lo atractivo, por sobre el contenido.  
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Sin embargo, en esta parte de las revistas, sin importar la cantidad de 

caracteres impresos, el texto es complementado con las imágenes, porque 

después de todo “somos, mucho más que antaño y a pesar de la invasión de 

las imágenes, una civilización de la escritura” (Barthes, 2003, p.20)  

A pesar de que nuestro planteo central a lo largo de trabajo ha sido destacar la desigualdad 

entre la relación de la imagen y los textos, al decir que el primero es el eje central de ambas revistas, 

destacamos también la importancia, por fortuna aún vigente, que tiene lo escrito todavía en un 

medio como nuestro objeto de estudio. Si bien es dejado en un segundo plano, en ambos medios 

notamos que cumple una función de complemento y de soporte en el contenido total de la revista. 

Pero definitivamente es el lector quien termina estableciendo qué relación hay entre lo visual y lo 

escrito.  

Es decir que “la conexión entre lo verbal y lo icónico se resuelve 

mediante el tipo de relación que establece el lector” (Vilches, 1987, p.74)  

Es decir que aunque ocupe el lugar que tienen, soportan toda la parte visual y le dan cuerpo 

a los contenidos, que ya hemos dicho, son carentes de profundidad, comparados con otras revistas, 

pero que cumplen con los requisitos mínimos que constituyen a un medio de comunicación masiva 

gráfica. Todas las imágenes necesitan de la escritura, del lenguaje para ser mejor absorbidas por 

quien las consume. 

“Por último, de una manera mucho más general, parece cada vez 

más difícil concebir un sistema de imágenes o de objetos cuyos significados 

puedan existir fuera del lenguaje: percibir lo que significa una sustancia 

implica recurrir fatalmente al recorte de la lengua” (Barthes, 2003, p.20). 

En otro tipo de medios gráficos, ya sean diarios o revistas de otras temáticas más profundas 

como las políticas o las deportivas, las imágenes ocupan un lugar importante, pero respetando los 

textos como lo más central. En cambio, Parateens y Luna Teen invierte estos roles, situando la 

imagen y lo visual en su conjunto como lo más importante, para que desde ese lugar, comience a 

construir el discurso que se termina ofreciendo. Y ser complementado con lo escrito.  

Notamos entonces que en nuestro objeto de estudio hay que detenerse en lo visual 

(reiteramos que en esta parte del trabajo englobamos en el concepto de lo visual lo concerniente a 

las imágenes propias de las revistas y a las publicidades) para ver que conforman el eje central de la 

revista y a través de sus formas y contenidos se comunica, pero siempre vinculadas con lo escrito, 

con los artículos, es decir con el lenguaje.  
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Sin embargo, según Vilches, el proceso de reconocimiento de lo visual viene facilitado por 

la llamada foto de prensa y puede ayudar al lector a ubicar a un personaje, una acción o situarlo en 

un contexto. El fuerte empleo de las imágenes en Parateens y Luna Teen cumple justamente esta 

función. La de darle fuerza a los textos, que como hemos dicho carecen de contenido y profundidad, 

por lo que lo visual pasa a tener un papel preponderante dentro de ambas revistas.  

Basados en esto, vemos que las imágenes en las revistas adquieren identidad propia y su 

poder informativo está justificado en sí misma. No en todos los casos es necesario que tenga un 

texto para que tenga lo que llamó Barthes como “sentido”. Tengamos en cuenta que no es lo mismo 

decir que Madonna tomó el sol desnuda en un balcón, que mostrar a la cantante tomando el sol sin 

ropa.  

“Sin duda, los objetos, las imágenes y los comportamientos  pueden 

significar, y lo hacen abundantemente, pero nunca de una manera 

autónoma; todo sistema semiológico está mezclado con lenguaje. (…) (En el 

cine, la publicidad, los cómics la fotografía de prensa, etc.) de modo que al 

menos una parte del mensaje icónico se halla en una relación estructural de 

redundancia o de relevo con el sistema de la lengua” (Barthes, 2003, p.20).  

Como ejemplo de lo planteado en este tema, notamos un texto dentro de la revista Luna Teen 

que engloba varios de los conceptos que aquí expusimos, ya que hace referencia a un tema 

relacionado con el contenido de la revista y que a su vez mantiene una relación directa con uno de 

los auspiciantes de la publicación. Además, cumple su función de complemento a un gran conjunto 

de imágenes alusiva a esa sección, pero es informativa en sí misma. El ejemplo al que hacemos 

referencia es una pequeña nota que trata sobre un viaje organizado por la revista para algunas 

lectoras de la revista, quienes cumplieron 15 años y se dirigieron a los parques de Disney.  

En este ejemplo, el texto está rodeado de un gran número de imágenes que ocupan un lugar 

central dentro de las páginas. De igual forma, entre sus líneas aprovechan para agradecer a la 

empresa de viajes que organizó la travesía con las chicas por las atracciones de Orlando. La nota 

publicada en el ejemplar de marzo de este año, se titula El viaje inolvidable y comienza así: 

“Salimos de Ezeiza llenas de ilusiones, un grupo enorme de chicas, Agustín Almeyda y Luna Teen. 

Todos guiados por las sabias manos de Expertur y su adorable grupo de coordinadores”.  

Incluso más adelante hay un texto de similares características que hace referencia al viaje, 

pero que está incluido en una publicidad de unos famosos caramelos. Por fortuna, creemos, se 

conserva algo de la importancia del texto en las revistas. Después de todo, un medio de prensa debe 

conservar lo escrito por sobre cualquier cosa.  
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“El lector no busca tener una lectura exhaustiva del periódico sino 

que se deja guiar por la forma sensible del periódico que organiza el campo 

perceptivo y textual en función de una conciencia intencional, de una 

intencionalidad comunicativa global pero no exhaustiva. Así el juego de la 

lectura (…) está lleno de vacíos, de huecos, de intervalos entre una imagen 

y otra, entre una percepción y otra, entre un texto y otro texto” produciendo 

un sentido al medio escrito. (Vilches, 1987, p.55) 

De ninguna manera la distribución de los textos y de las imágenes se hace de forma caótica 

y al azar. Todo tiene una intención, tal como lo mostraron las Daniele y Blythe Simpson. La 

disposición de los textos y de las imágenes en toda la revista obedece a decisiones editoriales que 

terminan influyendo en la forma de percibir los contenidos. Cada parte del texto y de las imágenes 

está relacionada con las demás. 

Como cualquier medio de comunicación puede leerse en orden invertido, ya que la 

información visual y escrita está dispuesta sin seguir un orden de página específico como si fuera un 

libro. Además, los textos y las imágenes están dispuestos de tal manera que interactúan unos con 

otros, generando una comunicación especial, comparada con otros medios. 

 “El texto es un arma contra el tiempo, el olvido y las pillerías del 

habla, que tan fácilmente se retracta, se altera o se desdice. Por lo tanto, la 

noción de texto está históricamente ligada a todo un mundo de 

instituciones: derecho, Iglesia, literatura, enseñanza; el texto es un objeto 

moral: es el escrito como participante del contrato social; somete exige que 

lo observemos y lo respetemos, pero a cambio marca al lenguaje con un 

atributo inestimable: la seguridad” (Barthes, 2003, p.138). 

Tras nuestra observación de este aspecto, nos dimos cuenta de que la imagen o la fotografía, 

ya sea publicitaria o no, es tan compleja en su composición y su mensaje como lo puede llegar a ser 

un texto. Pero creemos que tanto uno como el otro se complementan en un medio masivo, logrando 

una comunicación más eficaz.  

Sin embargo, tal como lo plantea Vilches, la foto de prensa “no es ni 

una ilustración del texto escrito, ni tampoco una sustitución del lenguaje 

escrito”. (Vilches, 1987, p.77). 

Parateens y Luna Teen nos mostraron que las imágenes tienen autonomía y las podemos 

considerar como un texto informativo en sí mismo. Es así que tanto la foto y el texto nos dan la 

posibilidad de desarrollar innovaciones en la información periodística y atraer al lector a lo que 

queramos transmitirle. Pero lo que definitivamente pudimos finalmente ver en esta observación de 
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los escritos y su relación con lo visual es que justamente la narración de las imágenes puede 

desarrollarse de manera paralela al texto escrito, oponérsele o servir de complemento. Y cada editor 

y medio le da el uso que crea más conveniente.  

Importación y creación de nuevos modelos 

En el desarrollo de esta tesis, queremos hacer mención de una característica que llamó 

fuertemente nuestra atención y que pese a su importancia decidimos tratarlo una vez iniciado el 

trabajo para que el lector lo entendiera con un panorama más amplio de este “mundo de las revistas 

adolescentes”. En este capítulo trataremos de explicar cómo estas revistas adoptaron un modelo 

extranjero  y lo adaptaron a la realidad adolescente argentina. 

Para comenzar, haremos mención a lo que tiene que ver con los nombres de ambas revistas y 

una concepción de ellos desde la óptica de la adopción de otras culturas. Para ser más claros en 

nuestro planteamiento, queremos destacar que los dos nombres de los medios en cuestión son una 

mezcla entre una palabra en inglés y otra en español. 

Como lo pudimos notar, Parateens y Luna Teen hacen referencia al público al que se dirigen 

con la palabra “Teen”, que en español quiere decir adolescente. Para el público angloparlante, esta 

palabra se refiere al grupo que abarca desde los 13 hasta los 19 años. Esta 'fusión' de idiomas en el 

nombre de las revistas, fue lo que disparó nuestro interés en tender por qué se adopta un modelo de 

revista ideado en otro país y para otra cultura, ya que no sólo el nombre toma características de 

otros grupos, sino que sus contenidos y sus formas se tomaron de sociedades estadounidenses y 

europeas, introduciéndolas en los jóvenes latinoamericanos, y en este orden, en los argentinos. 

Se habla de personajes y de situaciones que nacen directamente en otros países. Son la 

característica dominante de la mayoría de las hojas de la revista. Es casi nula la mención de los 

aspectos enteramente argentinos, en los que se debería basar, y lo planteamos como sugerencia, el 

contenido de la revista. 

 “Hoy se debate si el spanglish, nacido en las comunidades latinas 

de Estados Unidos y extendido por Internet a todo el mundo, puede ser 

aceptado, enseñado en cátedras universitarias (…). Como si el español y el 

inglés fueran idiomas no endeudados con el latín, el árabe y las lenguas 

precolombinas” (García Canclini, 2005, p.14) 

En muchos casos los contenidos producidos por los medios de comunicación deben 

obedecer y en cierta forma representar “ideológicamente” a la sociedad a la que pertenece. Debe ser 

en la mayoría de los casos, un reflejo de sus costumbres y formas de pensar. A lo que se apunta con 
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este ejemplo es que no siempre es sano imponerle a un público contenidos que representen formas 

de ver el mundo, diferentes a la propia.  

No con esto se quiere decir que hay que cerrarse al mundo, pero “la 

apertura indiscriminada a nuevas impresiones transmitidas por los medios 

de comunicación de masas, aleja al público de su propia cultura” 

(McBride, 1980, p.190) 

La realidad es que vivimos en un mundo globalizado, pero como tal, es necesario que los 

medios, y en esta medida, los grupos editoriales a los que pertenecen ambas publicaciones, adopten 

políticas responsables en cuanto a sus contenidos y tengan respeto por su público. En una primera 

instancia sería responsabilidad de la industria transnacional, pero si no la tienen, es hora de que la 

tengan los medios locales.  

Con la masificación de los medios de comunicación se han perturbado las creencias 

ancestrales de diversas comunidades. Se han pisoteado modelos sociales que llevaban siglos bajo 

esa idea de desarrollo y de que para tal fin es necesario tener acceso a los medios masivos de 

comunicación como eje central. Es cierto, repetimos, que la sociedad en la que vivimos y que muy 

acertadamente predijo el informe Mc Bride, nos demanda tener acceso y contar con medios de 

comunicación, aspecto que es muy importante, pero no lo único.  

McBride planteó posibles soluciones para este problema de transculturación, que se vive 

actualmente. Propone que es indispensable formular políticas direccionadas a fomentar la identidad 

y creatividad nacionales de cada país, apoyándose en los medios de comunicación como 

instrumento. Pero no sólo plantea que es importante fomentarla sino dar espacio para conocer otras 

culturas.  

Es decir, no cerrarse pero preservando y fomentando lo propio, pero –creemos- asumiendo 

que la sociedad de los medios masivos de comunicación se retroalimenta a sí misma de sus 

múltiples culturas, generando nuevos movimientos, pensamientos y comportamientos.  

“El énfasis en la hibridación no solo clausura la pretensión de 

establecer identidades “puras” o “auténticas”. Además, pone en evidencia 

el riesgo de delimitar identidades locales autocontenidas, o que intenten 

afirmarse como radicalmente opuestas a la sociedad nacional a la sociedad 

nacional o a la globalización” (García Canclini, 2005, p.17). 

Estos procesos de hibridación planteados por García Canclini se aplican de manera muy 

acertada a las dos revistas analizadas en este trabajo. La adopción de un modelo de medios nacido 
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en una sociedad tan diferente a la nuestra, permitió a su vez, el nacimiento de nuevos espacios de 

expresión y de comunicación.  

Lo que generó nuevos grupos sociales que de alguna manera encontraron aspectos en común 

con los que se sintieron identificados y con los que encontraron un “lugar” en el mundo. Y el 

segmento adolescente no fue, ni ha sido ajeno a este proceso. De ahí el surgimiento de las llamadas 

tribus urbanas, en las que los jóvenes encuentran un medio de expresión, tomando características de 

otros grupo y adaptándolas a la realidad de los jóvenes de una ciudad latinoamericana como Buenos 

Aires.  

Y pensamos que los medios de comunicación, y en este caso, las revistas para adolescentes 

influenciaron decididamente en esta situación, ya que al tomar características, temas y formas de 

comunicación de otros países se generan más grupos, más segmentación y más formas de expresar.  

“Las maneras diversas en que los miembros de cada grupo se 

apropian de los repertorios heterogéneos de bienes y mensajes disponibles 

en los circuitos transnacionales genera nuevas formas de segmentación” 

(García Canclini, 2005, p.18).  

Retomando el informe Mc Bride, pudimos ver que este recomienda orientar la publicidad y 

sus contenidos, con las sociedades en las que quiere vender, aspecto que poco se cumple en 

Parateens y en menor medida, en Luna Teen. Esto va creando públicos pasivos, apáticos y sin 

capacidad de análisis, además deque acepta cualquier contenido que se le imponga. 

En general, los medios son los que determinan la agenda de los temas que se van a tratar, 

basados en los supuestos intereses de los públicos a los que quieren llegar. En este sentido se basan 

en sus preferencias y arman la agenda. La gente sólo consume o ignora aquello que los medios de 

comunicación le “venden”. Lo demás no es importante, no es noticia. 

“Como consecuencia de la acción de los periódicos, de la televisión 

y de los demás medios de información, el público es consciente o ignora, 

presta atención o descuida, enfatiza o pasa por alto, elementos específicos 

de los escenarios públicos. La gente además tiende a asignar a lo que 

incluye una importancia que refleja el énfasis atribuido por los mass-media 

a los acontecimientos, a los problemas, a las personas"(Wolf, 1987, p.163).  

La gente, y en nuestro caso los adolescentes, tienden a incluir o a excluir de sus propios 

conocimientos lo que los mass media incluyen o excluyen de su propio contenido. Es así que 

nuevos artistas de otras nacionalidades, comienzan a ser considerados, asimilados y consumidos por 

los adolescentes de estas latitudes, ya sea en la década de 1990 los Backstreet Boys o como en este 
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momento las populares bandas adolescentes Tokyo Hotel o los Jonas Brothes, cuya popularidad se 

acrecenta día a día.  

Con esto queremos decir que las revistas ponen en escena temas o refuerzan otros, que de no 

ser por ellas, no serían consumidos de la forma que los jóvenes adolescentes lo hacen. 

“Sin embargo es en la década final del siglo XX cuando más se 

extiende el análisis de la hibridación a diversos procesos culturales”. 

(García Canclini, 2005, p.13) 

En la sociedad de los mass media se ve como nunca antes una fusión de culturas, de formas 

de pensar y de comunicar, de tradiciones y de ideologías. Todo resultado de la globalización a la 

que hemos sido expuestos las últimas cuatro décadas y que nos permitió tener acceso a información 

de civilizaciones alejadas a la nuestra. Esto trajo la posibilidad de ver otras perspectivas del mundo 

y adaptar nuevas formas de pensar y de vida a nuestra realidad cotidiana. 

Es por este proceso que podemos ver cómo un ídolo juvenil norteamericano o europeo es 

también el ídolo de los jóvenes colombianos, peruanos, japoneses o argentinos. La fácil 

accesibilidad a los medios masivos nos permite enterarnos de qué está pasando a kilómetros de 

distancia del lugar de los hechos. Los adolescentes no son ajenos a esta dinámica, lo que es 

aprovechado o usado por las revistas Parateens y Luna Teen para traer contenidos y formas de 

comunicar de modelos externos a la sociedad argentina.  

Esta situación, a su vez, y más allá de generar nuevos grupos sociales y nuevas formas 

híbridas de “ver el mundo”, permite englobar en un mismo segmento a los adolescentes, dejando de 

lado sus tradiciones y sus costumbres e ignorando muchas de las características que los hace 

diferentes entre sí. Es por esto que podemos ver más similitudes entre los gustos y preferencias de 

un adolescente de clase media-alta de la Capital Federal con un joven del mismo nivel económico 

de París o Londres, que con un chico de las mismas condiciones, pero nacido en Salta o Jujuy.  

“Poca culturas pueden ser ahora descritas como unidades estables, 

con límites basados en la ocupación de un territorio acotado. (...) La 

hibridación ocurre en condiciones históricas y sociales específicas, en 

medio de sistemas de producción y consumo que a veces operan como 

coacciones, según puede apreciarse en la vida de muchos migrantes”. 

(García Canclini, 2005, p.22). 

Es así que las grandes urbes se convirtieron en el escenario propicio para que los medios 

masivos de comunicación, y en este orden de ideas, las revistas para adolescentes encontraran su 

nicho de mercado más importante. La hibridación de culturas de las megaciudades, generada en 
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muchos aspectos de la sociedad, le permitió a cientos de propuestas mediáticas nacidas en otras 

culturas, como las revistas para adolescentes, ser consumidas y asimiladas más fácilmente.  

Aunque también generan un mayor choque entro lo que es tradicional y lo que se impone 

como moderno y se importa de otras culturas. Es por esto que García Canclini nos dice que en la 

época de la globalización se intensifica la “interculturalidad moderna al crear mercados mundiales 

de bienes materiales y dinero, mensajes y migrantes”.  

Es decir, que con la multiculturalidad de una ciudad es más fácil que un adolescente porteño 

compre la revista Parateens o Luna Teen y sepa de qué hablan estas publicaciones y se sienta 

identificado, a que un joven del interior, que por varios motivos que no son objeto de nuestro 

trabajo, como un menor acceso a la información o una mayor conservación de sus tradiciones, 

asimile y adapte a su vida los contenidos que se ofrecen en sus páginas.  

Sin embargo, la gran variedad y fusiones culturales de las ciudades da pie, a su vez, a una 

mayor posibilidad de que se generen nuevos grupos, vanguardias artísticas o movimientos 

culturales. Es decir, plantea el autor, la mencionada multiculturalidad, es ahora una 

interculturalidad, donde varias culturas ahora interactúan en un mismo lugar, hibridándose y dando 

nacimiento a nuevos grupos y formas de comunicar. Por ejemplo, una revista para jóvenes 

adolescentes entre 12 y 19 años, cuyo modelo se importó desde Estados Unidos y Europa a países 

muy diferentes como los latinoamericanos.  

“Otra de las entidades sociales que auspician pero también 

condicionan la hibridación son la ciudades. Las megalópolis multilingües y 

multiculturales, por ejemplo Londres, Berlín, Nueva York, Los Ángeles, 

Buenos Aires, San Pablo, México, Hong Kong, son estudiadas como centros 

donde la hibridación fomenta mayores conflictos y mayor creatividad 

cultural”. (García Canclini, 2005, p.22). 

La dinámica, las formas de comunicar y los contenidos de las revistas que en este trabajo 

nos propusimos analizar en este trabajo nos dan cuenta de un proceso, que creemos, se está viviendo 

en la actualidad en los países latinoamericanos, y obviamente en la Argentina y es lo que Canclini 

llama “falta de un proceso nacional”.  

Si bien el autor hace referencia a diversos procesos en la sociedad desde lo político, 

económico, social y cultural, nos permite ve que a nivel de medios de comunicación masiva, 

nuestros países carecen, a nuestro modo de ver un modelo que sea un reflejo de nuestras sociedades. 

Seguimos importando formas de expresión y contenidos de otras latitudes y las asimilamos como 

nuestras. Seguimos bajo cierto dominio cultural de los países centrales, obstruyendo el desarrollo 

basado en nuestras propias tradiciones.  
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Reiteramos, Parateens y Luna Teen dejan ver este proceso de fusión claramente al ver que 

sus páginas ofrecen contenidos y diseños que no reflejan en lo más mínimo la cultura 

latinoamericana. Ahora, los medios y una gran parte de las expresiones culturales, deben aceptar la 

hibridación de culturas para poder subsistir y competir en el mercado mediático.  

García Canclini plantea que “es imposible formar mercado simbólicos donde 

puedan crecer campos culturales autónomos” (García Canclini, 2005, p.82) 

 

“El trabajo de artista y el del artesano se aproximan cuando cada 

uno experimenta que el orden simbólico específico en que se nutría es 

redefinido por la lógica del mercado. Cada vez pueden sustraerse menos a 

la información y la iconografía modernas, al desencantamiento de sus 

mundos autoconcentrados y al reencantamiento que propicia la 

espectacularización de los medios. Lo que se desvanece no son tanto, los 

bienes antes conocidos como cultos o populares, sino la pretensión de unos 

y otros de conformar universos autosuficientes y de que las obras 

producidas en cada campo sean únicamente “expresión” de sus 

creadores”.(García Canclini, 2005, p.39) 

Es así que las revistas son un ejemplo muy interesante del proceso de hibridación que 

atravesamos en la actualidad y que con la vertiginosidad de nuestro tiempo se reproduce casi 

minuto a minuto. Atrás quedaron los tiempos para recibir, reflexionar y repensar lo que se nos era 

comunicado. Hoy con la globalización y el rápido desarrollo de los mass media, los adolescentes 

pueden saber qué le pasó a la cantante juvenil del momento en Canadá o España en cuestión de 

minutos. Incluso adquieren más importancia las versiones electrónicas de los medios gráficos, que 

las mismas publicaciones. El autor dice que importa cada vez menos la innovación estética en las 

editoriales que en las páginas de Internet. Al respecto García Canclini es muy claro y nos plantea 

una situación que se aplica a ambas revistas y se refiere a que en los tiempos modernos la 

hibridación se ha desarrollado más fácilmente y se ha multiplicado debido a que depende de la 

 “habilidad para generar hipertextos y rápidas ediciones 

audiovisuales o electrónicas”. Es por esto, plantea el autor, que “conocer 

las innovaciones de distintos países y la posibilidad de mezclarlas requería, 

no hace mucho tiempo viajes frecuentes, suscribirse a revistas extranjeras 

(…); ahora se trata de renovar periódicamente el equipo de cómputo y tener 

un buen servicio de Internet” (Garcia Canclini, 2005, p.27). 
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Desde esta perspectiva vemos que en nuestra época es más veloz la generación de nuevos 

culturas y grupos sociales, imposibilitando que puedan surgir campos culturales “puros y 

autónomos”, desprovistos de cualquier influencia externa. Y justamente las revistas para 

adolescentes que tratamos en este trabajo, y las más importantes del mercado, obedecen a esta 

dinámica, al importar modelos externos y fusionarlos con las características de nuestra cultura. Por 

esto, pensamos que este mecanismo de adoptar ideas extrañas, con valores impropios, es lo que 

consolida la base de los medios masivos de comunicación de Latinoamérica, y en general de casi 

toda la producción cultural. 

Y el hecho de que publicaciones como Parateens y Luna Teen encuentren un gran mercado 

en la sociedad argentina se da por que la sociedad latinoamericana se caracteriza por ser una mezcla 

de lo tradicional y las viejas costumbres con el afán de ser modernos y acomodarse a las demandas 

de la globalización, para así no estar aislados del mundo y ser parte de esta “aldea global”.  

“Los países latinoamericanos son actualmente resultado de la 

sedimentación, yuxtaposición y entrecruzamiento de tradiciones indígenas, 

del hispanismo colonial católico y de las acciones políticas, educativas y 

comunicacionales modernas”. (García Canclini, 2005, p.86). 

Este proceso de hibridación permite, sin embargo, a nuestro modo de ver, la posibilidad de 

generar productos culturales de gran valor que terminan combinando elementos de muchos lugares, 

generando en muchos casos contenidos innovadores. Con esto queremos aclarar que la hibridación 

cultural no la tomamos como algo negativo en su totalidad. El hecho de poder acceder a otras 

civilizaciones, a otros lugares y formas de vida, nos enriquece como cultura y nos da la oportunidad 

de generar contenidos, por lo menos en el campo de los medios masivos de comunicación, de gran 

valor y calidad.  

Por eso vemos publicaciones, programas de radio o de televisión, que siguiendo un modelos 

externo adaptado a la realidad latinoamericana, logran brindar un producto original. 

Lamentablemente este trabajo nos permitió ver que las dos revistas son un ejemplo de una pobre 

adaptación de contenidos extranjeros, que no le dan al mercado adolescente la posibilidad de un 

producto que sea reflejo de sus necesidades y con el que se sientan representados e identificados.    

“Aún en países donde la historia étnica y gran parte de las 

tradiciones fueron arrasadas, como en la Argentina, los artistas “adictos” a 

modelos europeos no son meros imitadores de estéticas importadas, ni 

pueden ser acusados de desnacionalizar la propia cultura. (…) Por precaria 

que sea la existencia de este campo, funciona como escena de reelaboración 
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y estructura reordenadora de los modelos externos”.  (Garcia Canclini, 

2005, p.91 y 92). 

El problema es ahora cómo se articula lo local y lo extranjero, lo moderno con lo tradicional, 

o lo cosmopolita con las costumbres arraigadas. Pero fusionarlo de manera que se respete lo que es 

esencia, adaptándose a los cambios que nos ofrece la modernidad. El análisis de estas revistas nos 

permitió ver que esto que llamamos modernidad en el campo de los mass media, no es la creación 

de nuevas y autónomas formas de comunicar, sino el híbrido de varias características y formas de 

vida de nuestra civilización.  

“Debemos concluir que en ninguna de estas sociedades el 

modernismo ha sido la adopción mimética de modelos importados, ni la 

búsqueda de soluciones meramente formales”. (García Canclini, 2005, 

p.93) 

 

Accesorios adolescentes  

Es importante destacar para nosotros ciertas particularidades del mundo de estas dos revistas 

que nos abrirán aún más el panorama para entender loas formas de comunicar y los contenidos de 

Parateens y Luna Teen. Son aspectos que complementan el trabajo, ya que tocan temas paralelos a 

nuestra observación pero que conservan una fuerte relación con nuestro objeto de estudio y que al 

analizarlos se obtiene una panorama amplio. 

¿Se lee o no se lee? 

En nuestra tesis dimos cuenta de la poca extensión de los textos y de la enorme cantidad de 

imágenes y publicidad que limita la extensión de los artículos. Y es en esta parte en la que queremos 

entender la razón por la que son cortos los textos. Ver si son cortos porque los adolescentes leen 

cada vez menos o son estos medios, desde su lugar, los que no promueven la lectura en los 

adolescentes. 

Al respecto, aclaramos que no consideramos que los medios gráficos de comunicación 

deban ser los responsables de que si leen o no los jóvenes, sino que desde nuestro objetivo de 

entender la dinámica de las revistas, creemos importante ver cómo es la actividad de la lectura 

relacionada con el objeto de estudio que nos compete. 

En entrevista con el diario Clarín, publicada el 23 de agosto de 2009, la francesa Anne Marie 

Chartier, doctora en Ciencias de la Educación e investigadora del Instituto de Investigaciones 

Pedagógicas de Paris asegura: 
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La “lectura no entusiasma a los chicos de hoy”, aunque tampoco lo 

hacía en el pasado y hay que despojarse de la idea de que antes se leía y 

ahora no. “Antes, cuando a las chicas les gustaba leer, se pensaba que eran 

malas amas de casa y malas madres”, dijo la experta.  

Este panorama actual, expuesto por Chartier explica plenamente el porqué de algunas de las 

decisiones editoriales de Parateens y Luna Teen en cuanto a la extensión de los textos.  

En líneas anteriores comentamos que desde nuestra experiencia personal en una revista de 

similares características a las analizadas en este trabajo, pudimos ver que por decisiones editoriales, 

los textos en la publicación debían ser de una corta extensión, ya que se tenía la creencia de que los 

textos largos no son leídos por los adolescentes por el simple hecho de que no están acostumbrados 

al hábito de la lectura y que no es una actividad de su agrado.  

Sobre este tema, recordamos, la editora general de Luna Teen había dicho que por lo menos 

en el medio que dirige, no se les imponen un límite a los redactores a la hora de escribir. Respuesta 

que llamó nuestra atención, ya que cuando se contrasto con nuestra observación del medio, vimos 

que ninguno de los artículos de la revista excedió las dos páginas. Incluso, aquellos textos que 

podrían llamarse “extensos”, dentro del medio siempre son acompañados por una gran cantidad de 

imágenes y distribuidos a lo largo de la página con diseños editoriales que llaman fuertemente la 

atención. En cambio, su homóloga de Parateens dijo que procuraban que no hubiera límite en la 

redacción, aunque eran los aspectos comerciales los que determinaban en la mayoría de las veces la 

extensión de los artículos.  

Sobre este tema, Chartier plantea que la revolución que representaron los medios 

audiovisuales, como la televisión e Internet, reforzando la presencia de la imagen y de lo visual, 

detuvo la generación de más lectores. 

“Se esperaba, con la generalización de la alfabetización y de los 

estudios prolongados, un aumento del número de personas que irían a 

bibliotecas, comprarían libros y leerían. Cuando eso se volvió posible (…) 

llegó la revolución tecnológica de la televisión y después Internet” (Clarín, 

23 agosto de 2009, p.35).  

Con la presencia de lo audiovisual se reforzó, a su vez, la preponderancia de la imagen, tal 

como lo vemos en las dos revistas que analizamos. Desde esta perspectiva, lo importante es ahora 

saber cómo entender esas imágenes, ya que son lo más importante. En las dos revistas ocupan un 

lugar de gran relevancia y como tal deben ser consumidas y analizadas.  
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Creemos que los chicos que consumen estas revistas son una especie de “lectores de 

imágenes”, dado el “bombardeo” de la parte visual que se les hace a través de los medios masivos 

en general, pero especialmente en las dos revistas de nuestra tesis. Estas dos revistas las 

consideramos entonces como fieles exponentes de lo que intentan comunicar los medios masivos de 

comunicación en la actualidad.  

Ahora, siguiendo esta línea, insistimos en la necesidad de ver al texto y a la imagen como 

elementos de ambas revistas, que interactúan y que se complementan, y como tal deben ser 

pensados.  

“El procesamiento de la imagen es secuencial o lineal, como lo es el 

procesamiento del texto escrito, y hay interacciones entre las imágenes y el 

texto escrito, y hay interacciones entre las imágenes y el texto que no son 

fáciles de analizar. No hay procedimiento de lectura de imágenes que pueda 

enseñarse como se enseña la alfabetización.” (Clarín, 23 de agosto de 

2009, p.24). 

Y desde el punto de vista de la enseñanza, creemos que debe instruirse a los jóvenes lectores 

cómo procesar y analizar la información visual que reciben con las nuevas tecnologías, obviamente 

vinculada con el texto, que como lo dijimos previamente conserva su lugar de importancia dentro de 

los medios gráficos, pese al crecimiento exponencial de la parte visual. 

Chartier plantea que “para la educación esto es un problema porque 

no hay tradición en la escuela de una cultura de la imagen que no sea una 

ilustración de lo escrito. En la escuela primero está lo escrito y la imagen 

aparece como un complemento”. 

Establecer entonces si el público de estas revistas lee o no lee, o incluso ver si los 

adolescentes en general están acostumbrados a consumir libros, revistas o diarios, sería caer un 

reduccionismo de un comportamiento de la actualidad todavía más complejo, que no es el objetivo 

de nuestro trabajo, pero que es de gran valía para nosotros poder observarlo y entender el problema 

que despertó nuestro interés por analizar y entender esta revistas. 

Lo consideramos una reducción del problema, ya que ver el hábito de la lectura en los 

chicos, debe ser analizado desde la oferta de medios que hay en la actualidad, con sus tecnologías y 

costumbres y con sus virtudes y defectos. Es decir, que si hoy se le da mas importancia a lo visual, 

entonces habría que ver como son asimilados los nuevos contenidos y aplicar el mencionado 

concepto que planteamos previamente que dice que los adolescentes son ahora “lectores de 

imágenes”. Se le ofrecen textos llamativos, con bombardeo de imágenes para capturar su atención 

que sus notas sean leídas.  
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“Intentamos no repetirnos y crear cosas nuevas para que cada mes nuestro público sienta 

ganas de leernos, encuentre algo distinto al anterior y vuelva a elegirnos”, añadió Blythe Simpson 

sobre el tema de la lectura. 

De acuerdo con un estudio del Plan Nacional de Lectura (PNL) argentino, publicado por el 

diario Crítica de la Argentina el 15 de septiembre de 2009, se pudo establecer que los alumnos 

primarios y secundarios visitan las bibliotecas por libros e información hasta seis veces por semana. 

 “Las bibliotecarias ya no son esas señoronas con rodete, anteojos y 

cara larga, y las bibliotecas tampoco son sólo depósitos de libros. Los 

chicos están acudiendo cada vez más y es necesario romper con algunos 

mitos”, dijo Margarita Eggers Lan, directora del PNL, citada por Crítica. 

El mencionado estudio se basó en la observación de 600 escuelas primarias y secundarias de 

la Provincia de Buenos Aires. El informe precisó que, en 2008, el 49,1% de los chicos del nivel 

primario acudió a la biblioteca de su escuela más de seis veces, mientras que el 45,1% de los 

estudiantes secundarios también lo hizo en más de seis ocasiones. 

Estos datos contrastan con lo planteado por la experta francesa, lo que refuerza aún más 

nuestra posición de que el hábito de la lectura en los adolescentes debe ser visto desde la actual 

oferta de lectura que se brinda. Es decir, si nos basamos sólo en este estudio, sería incomprensible 

por qué ambas revistas no publican textos más largos. Sin embargo, creemos que las dos 

publicaciones son reflejo de la tendencia actual de los medios masivos y por lo tanto deben ser 

vistas como tal. Estamos en una época marcada por lo audiovisual y las publicaciones para 

adolescentes dan cuenta de ello. 

Sobre este tema, el mismo artículo del diario Crítica de la Argentina, 

la Licenciada en Educación de la UBA, Silvia Elena Collazo, dijo que “en 

estos momentos de quejas más o menos fundadas sobre la derrota que los 

textos impresos sufren a manos de todo lo que emerja de una pantalla, 

debemos tomar como una buena noticia que las bibliotecas escolares estén 

cada vez más visitadas. Frente a las críticas que sufren acontecimientos 

culturales masivos como las ferias de libros, hay un contraargumento 

sencillo: es mejor leer que no leer; que haya una feria de libros y no una de 

videojuegos bélicos”.  

Ambos puntos de vista nos plantean realidades diferentes aplicadas a un mismo grupo de 

personas, lo que deja abierta la respuesta de si leen o no los adolescentes. Lo único que creemos, 

puede hacerse, es ofrecerles contenidos de calidad a los jóvenes, más allá de su extensión, ya que 

recordemos, según Anggie Martínez, estas revistas deben enfocarse en temas que involucren los 
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temas que realmente tocan la vida de los adolescentes argentinos de esta época. Y si son brindados 

de manera tal que conlleven calidad, profundidad y atractivo, es probable que se mejore el producto 

que se le brinda a este grupo de personas. “Creo que los temas que tocan son bobos y poco 

profundos”, añadió la joven. 

 

 

Accesibilidad 

Para continuar con nuestro análisis, queremos hacer hincapié en un aspecto que es común en 

ambas revistas y que podría ayudarnos a entender aún más la dinámica del público que consume 

estas publicaciones. Anteriormente, habíamos planteado que según nuestra consideración, estas 

revistas se manifiestan sectarias e incluso elitistas, dado los contenidos que maneja y cómo los 

comunican, además de que están destinadas a un sector socioeconómico ABC 1 y su valor ronda los 

8 pesos por ejemplar. Esto, creemos, limita el acceso de una gran parte del público adolescentes a 

sus contenidos.  

Jóvenes que cuentan con un poder adquisitivo menor y que no tienen la opción de elegir si 

quieren o no leer las revistas en cuestión. Adolescentes que tienen los mismos intereses de aquellos 

que sí pueden comprar la revista y quienes, sin embargo, se les “niega” el acceso a la información 

que se transmite en las revistas. 

Se les niega la posibilidad de consumir diferentes contenidos y ver otras dinámicas y 

discursos. No es que creamos con esto que las revistas para adolescentes analizadas en el presente 

trabajo deban ser leídas por todos los jóvenes de todos los niveles socio-económicos del país, sino 

que se debería abrir la oferta para que sí todos los jóvenes puedan escoger alguna opción, basándose 

en su gusto y no en las limitaciones que le impone la sociedad de masas actual. 

Este tema es mencionado en el informe McBride y justamente hace referencia al acceso a la 

información por parte de sectores ubicados en la base de la sociedad. Para esta dificultad, da unas 

posibles soluciones de lo que deberían ser los mass media, para el buen funcionamiento de la 

comunicación. Dado que los medios de comunicación están en poder de unos pocos y el control de 

la información también, grupos mediáticos, dueños de varios medios -como el del objeto de análisis 

de este trabajo-, no ponen en práctica políticas que integren y le den acceso a diversos sectores de la 

sociedad.  

“Las políticas de comunicación y cultura deberían de facilitar el 

acceso a los medios de comunicación social, tanto de los creadores como de 

diversos grupos que están en la base de la sociedad, para que puedan 
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expresarse y hacer oír su voz; lo cual constituiría una base de dialogo 

cultural permanente entre las diversas comunidades” (McBride, 1980, p. 

197).  

No es suficiente con que sólo se consuma la información que estos medios nos dan. Es 

necesario tener acceso a la mayor cantidad que se pueda y así poder opinar con fundamento y exigir 

una mejor calidad de lo que nos están dando. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Observaciones finales 
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Las revistas para los adolescentes analizadas en esta tesis nos permitieron entrar en una 

pequeña parte del inmenso mundo de los jóvenes. Como lo comentamos previamente, nuestra 

experiencia laboral en un medio de similares características fue la puerta de entrada para 

interesarnos en analizar las revistas Parateens y Luna Teen y ver cuál es su dinámica y sus formas 

de comunicar. Como primera conclusión de esta observación y descripción, logramos comprobar 

que definitivamente las dos revistas son una fiel muestra del posicionamiento de la imagen como 

eje central en los medios de comunicación masiva.  

El “ataque visual” emprendido por ambas revistas obedece a la creencia- confirmada por las 

editoras de las revistas- de que en la actualidad la información debe ser ofrecida de manera 

llamativa para cautivar a los consumidores. Los diseños llamativos, la espectacularidad de las fotos 

y la poca cantidad de textos dan cuenta de una nueva forma de comunicar que se viene 

desarrollando e imponiendo en los medios, y a lo que nuestro objeto de estudio no es ajeno. 

Pudimos observar el marcado desequilibrio que hay entre las imágenes y el texto, en donde este 

último tiende casi a desaparecer en la revista Parateens.  

Consideramos que el producto ofrecido a una target tan importante y de tanto valor como el 

segmento adolescente debería ser más equitativo entre lo que es visual y lo que es escrito. 

Entendemos que por la vertiginosidad y la rapidez con la que viven los adolescentes en la Argentina 

actual, sea casi necesario ofrecerles contenidos que llamen su atención. Sin embargo, con este 

trabajo tal vez hayamos derribado algunos mitos y prejuicios que teníamos con respecto al 

segmento juvenil, y que las dos editoras también tienen.  

Pensar que los chicos no tienen preferencia por la lectura y basarse en eso para diseñar la 

forma de comunicar en una teen magazine es caer en el lugar común y negarse la posibilidad de 

conformar un producto que entretenga, pero que también sea un espacio de información y reflexión 

sobre los cientos de temas que rodean a la vida de un adolescente. Como bien planteó la experta en 

educación, Anne Marie Chartier, la lectura de hoy no entusiasma a los jóvenes. Es decir, -basados 

en nuestra charlas con la dos responsables del contenido de las revistas-, no se los incita desde los 

propios medios diseñados para ellos a consumir textos, artículos, y mucho menos libros.  

Y esto llamó fuertemente nuestra atención, ya que según el estudio del Plan Nacional de 

Lectura, los niños y jóvenes en la Argentina pasan mucho más tiempo en las bibliotecas. Entonces, 

si este relevamiento que se hizo refleja una nueva tendencia en los adolescentes, creemos que es 

necesario que los medios rediseñen sus formas de comunicar y aprovechen este hecho para ofrecer 

algo de mejor calidad.  

Es inentendible para nosotros que una publicación tan segmentada, tenga tal grado de 

desconocimiento del target al que se dirige. Se los ve como chicos consumistas, que lo único que les 
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importa es lo que les pasa a ellos y que están desconectados de la realidad. No sólo hay que 

informarlos sobre el ídolo juvenil del momento, hay que dejarles ver que pasan otras cosas, además 

de eso. Y es ahí donde creemos, fallan estas publicaciones. 

En sus páginas hay desconocimiento total de lo que pasa en la actualidad argentina. 

Aclaramos que no pensamos que debamos encerrarnos o encerrar a los jóvenes con temas que sólo 

pasen en su alrededor, es necesario mostrarles que hay cosas que pasan que otros lugares del 

mundo, pero se podría adoptar modelos y temas extranjeros con más responsabilidad, promoviendo 

y rescatando lo que somos como sociedad argentina en un contexto latinoamericano.   

Bien lo planteó Bathes al decir que cada grupo cuenta con su propio relato, en su propio 

código, con sus propias formas de lenguaje y elaborados con base en sus formas de hablar y de 

comunicarse. Sin embargo, tras nuestra charla con las tres adolescentes, nos sorprendimos con que 

sus formas de pensar, de hablar y de manifestarse difieren casi en su totalidad con lo que se publica 

en las páginas de estas revistas. Así que pudimos comprobar que ambas partes, emisor y receptor, 

están casi desligados.  

Es decir, los lenguajes empleados en sus líneas no representan, desde nuestra observación, 

las formas de hablar ni de comunicarse de los adolescentes. Plantean situaciones idílicas y alejadas 

de la realidad juvenil argentina. Si bien intentan tratar temas serios, comunicados para adolescentes, 

la falta de profundidad y espacio de análisis y reflexión es la constante. Proponen un mundo 

encapsulado y sectario. No promueven el vínculo entre personas de diferentes clases sociales ni de 

otras etnias.  

Al adoptar modelos de otros países, creemos que pueden llegar a generar confusión de 

identidad en los adolescentes de una realidad como la nuestra. Sería un buen momento para crear 

una publicación, acorde a sus intereses, pero que promueva la reflexión y los incite a la lectura. 

Creemos fuertemente que es posible combinar ambos aspectos. Adaptemos modelos de afuera pero 

sin olvidar a quien está dirigido y dónde se va a vender el producto. Ahí, creemos está la diferencia 

que haría un medio masivo de buena calidad en el contexto de la globalización y uno que es mera 

copia de algo que ya fue probado y comprobado en otra sociedad, llámese estadounidense, española 

o inglesa.  

Asimismo, consideramos que el excesivo uso de las publicidades en la revista Parateens 

acerca más la publicación a un catálogo de moda. Recordemos, que la editora de la revista nos dijo 

que consideran a su público como consumista y que salen a comprar lo primero que ven en sus 

paginas. Estamos hablando de la segunda revista para adolescentes más vendida del país, con más 

de 40.000 ventas mensuales. Y si desde el propio medio no ven que hay lectoras, sino compradoras, 
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nos parece que habría que replantearse a su vez qué estamos haciendo con los medios masivos de 

comunicación.  

Lamentablemente este no es el único problema que notamos con la gran presencia de los 

avisos publicitarios. La propia editora reconoció que su disposición determina la longitud de los 

textos. Este en realidad es un inconveniente al que se enfrentan día a día los periodistas en las 

diferentes redacciones. Sin embargo, resaltamos este problema en Parateens porque el porcentaje de 

su presencia es muy alto, comparado con los textos y las imágenes que hacen al contenido.  

El medio se sustenta en los avisos comerciales, pero se debería tener un cierto límite en 

cuanto a su cantidad y disposición dentro de la revista, y en los medios en general. Recordemos que 

son lectores adolescentes, no sólo compradores. Sobre este tema en la revista Luna Teen, debemos 

destacar que la presencia comercial no es excesiva. Si bien hay un gran número de publicidades, 

pudimos establecer que le número se sitúan entre lo “normal”.        

Pese a esto, la relación de lo comercial con el contenido de la revista, es completamente 

explícita. Hay muchos artículos en ambas revistas que se basan en algún auspiciante del medio, 

como en el caso de Luna, mientras que otros contenidos directamente publicitan productos de moda. 

Hacemos hincapié en este tema porque consideramos que esto le resta credibilidad a un medio. 

Disminuye su independencia y rebaja su calidad.  

Al ser seudo catálogos, los adolescentes que leen estas revistas se encuentran con un 

producto más comercial que comunicativo. Es por esto que creemos que el informe McBride acierta 

al decir que se debe tener un control mayor de la publicidad en los medios de comunicación, para 

así preservar su identidad y para lo que está hecho, que es informar, entretener y fomentar la 

reflexión y el análisis.   

En cuanto al tema de los lenguajes empleados dentro de la revista, consideramos que 

comparadas con otras revistas, la calidad del lenguaje es muy baja. Ambas editoras nos insistieron 

en que su intención es brindar un lenguaje bien elaborado. Incluso, Patricia Daniele, editora de Luna 

Teen, afirmó que en la revista se les habla con lenguaje adulto. Como pudimos demostrar varias 

líneas atrás, los lenguajes empleados se acercan más a un chat que a un medio de comunicación 

masiva.  

Entendemos que son adolescentes, pero reiteramos que se les puede ofrecer textos más ricos, 

que a su vez cautiven su atención. Y es ahí donde se presenta una gran reto profesional para los que 

pretendemos desarrollarnos profesionalmente en este campo. Pese a que ambas editoras negaron 

que se basan en las formas de hablar de los adolescentes, ciertamente pudimos establecer que los 

modos de lenguaje se toman elementos en muchos casos de las modas y tendencias del momento. 

Incluso ambos medios asumieron una posición de creadores de tendencia, que pensamos, basados 
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en nuestra charla con las tres jóvenes que nos concedieron la entrevista, no tiene por qué ser. De 

ninguna manera aceptamos que estas revistas se conviertan en punto de referencia de nuestros 

adolescentes ni marquen su agenda de temas. 

Es cierto que tocan contenidos que les interesan a los jóvenes, pero reiteramos que dejan de 

lado muchos otros que también hacen parte de su vida. No hay que tratarlos como adultos y 

ofrecerles contenidos fuertes que no les interesen. Pero tampoco hay que tratarlos como niños 

pequeños y hablarles con un lenguaje, que estamos seguros y pudimos concluir, los subestima.  

También pudimos establecer que estas revistas son sectarias, que dejan de lado a casi la 

totalidad de la población adolescente. Las mismas editoras y las páginas de Internet de las dos 

revistas nos cuentan que su objetivo en el mercado son los chicos del segmento ABC 1. Personas de 

un poder adquisitivo alto, lo que delimita en gran medida los temas que se tratan. Pero la 

delimitación no se limita a los temas que se tratan, ya que al ser revistas con un target específico y 

con un precio, a nuestro criterio elevado (8 pesos en promedio), reduce su accesibilidad a una 

inmensa parte del segmento juvenil argentino.  

Al no ser accesible, se le niega la oportunidad a otros grupos de la sociedad de poder 

informarse sobre los temas que allí se exponen. Que si bien no son de gran valor periodístico y/o 

comunicativo, como lo hemos planteado anteriormente, son temas que hacen a nuestra realidad y 

una mayor cantidad de personas deberían tener la oportunidad de elegir o no esas publicaciones. 

Con ese valor la gran mayoría de los adolescentes es excluida.  

Así que acá observamos dos problemas que nos muestran estas revistas y que pudimos notar 

tras nuestro análisis. Es una publicación poco accesible para una gran parte de la sociedad, 

negándole la oportunidad de recibir información, pero al mismo tiempo de manifestar su opinión y 

tener un medio al que pueda dirigirse y expresarse si así lo considera. Pero al mismo tiempo, al 

reducido target se le ofrece un producto de escasa calidad, como lo hemos mencionado. Es decir, al 

final del análisis pudimos notar que Parateens y Luna Teen son revistas de difícil acceso, pero que 

una vez se pueda consumirlas, nos encontramos con una publicación que definitivamente no vale lo 

que cuesta.   

Ahora bien, siguiendo con nuestras observaciones finales retomamos el tema de la imagen. 

Debido a su presencia casi “vertebral” dentro de ambas revistas, concluimos que, tal como nos lo 

permitió ver Vilches, la imagen y la fotografía tiene una estructura tan compleja como la de los 

artículos. Son un tema que en sí mismo, merece un análisis mucho más profundo. 

Independientemente de que su uso haya sido excesivo a lo largo de las páginas de las revistas, 

logramos ver también que las imágenes como elemento comunicativo en los medios masivos tiene 
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un gran valor. Todos los elementos que convergen en cada fotografía, en cada ilustración y en cada 

imagen permiten estructurar un mensaje certero y claro.  

La espectacularidad de los diseños y la disposición de los mismos en las páginas cumplen a 

la perfección su objetivo comunicacional. Son decididamente llamativos y atraen a cualquiera que 

no haya visto nunca las revistas. Se superponen a los textos y los corren del primer plano que antes 

tenían y que todavía conservan en otras publicaciones gráficas. Destacamos esto como algo positivo 

desde le punto de vista comunicacional, ya que es un elemento perfectamente empleado desde el 

propio medio para cautivar los lectores. 

Describir, observar y analizar las revistas para adolescentes nos abrió la puerta a un mundo 

que del que mucho se habla, pero del que poco se conoce. El target juvenil es un segmento de la 

sociedad muy complejo que merece una mayor y mejor oferta mediática. Luego de finalizar nuestra 

tesis nos resta por decir, que lamentamos que se ofrezcan en el mercado para los adolescentes dos 

revistas de tan poca calidad. Tanto es así, que apelan a otros recursos secundarios pata atraer más 

lectores. 

Sitúan en un primer plano a los diseños llamativos, a la espectacularidad de las imágenes, a 

los colores, relegando a la información, a los contenidos y a los artículos a un lugar secundario. 

Asimismo, dejan de promover valores y crean modelos que los adolescentes deberían por lo menos 

replantearse.  

Cuando Barthes planteó la evolución de la escritura, logramos entender y ver que estas 

revistas nos son el mejor ejemplo de dicho planteamiento. Concluimos que son un retroceso en el 

campo del discurso periodístico y no aportan una innovación a la hora de comunicar a través de la 

prensa escrita. Es cierto que probablemente logramos derribar algunos mitos que teníamos con 

respecto a los adolescentes, pero pudimos comprobar que son medios de comunicación carentes de 

contenido y de profundidad. Son una adaptación mal hecha, o más bien una copia de un modelo 

extranjero, para que sea consumida por un target que difiere en cientos de aspectos al lugar en 

donde nacieron estas revistas. Finalmente pudimos comprobar que el problema que registramos en 

nuestra experiencia laboral en una revista para adolescentes se presenta en los dos medios que 

vimos, en los que el espacio para un redactor o la posibilidad de desempeñarse como comunicador 

en la parte escrita no es muy alta. 
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Anexos 

 

Entrevista Patricia Daniele- Editora de Luna Teen 

1- ¿Cuál es la tirada mensual? 

40.000 ejemplares 

 

2-¿A qué target se dirigen? 

Adolescentes en general, nuestros lectores van desde los 8 a los 21 años, con un promedio de 15 

años, 70% chicas y 30% chicos. 
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3-¿Qué tipo de papel utilizan para la revista? 

Papel ilustración de 60 g 

 

4-¿Qué ventas mensuales tienen en promedio? 

35.000 ejemplares 

 

5-Ventas promedio mensuales de lo que va del año? 

idem anterior 

 

6-¿Qué comparación de ventas entre los que va de 2009 y el mismo periodo de 2008? 

En 2009, debido a la crisis generalizada, bajó la venta con respecto a 2008. 

 

7-¿qué posición tienen en nivel de ventas a nivel nacional? 

Somos la tercera revista para adolescentes 

8-¿Quien su principal competencia? y que opinión les merece el mercado en general? 

TKM y Parateens. En este momento hay 10 publicaciones destinadas a los adolescentes (la mayoría 

femeninas) y si bien se produjo un crecimiento en la venta de todas las revistas, no creo que haya 

mercado más que para 4 publicaciones del segmento.  

9-¿Qué percepción tienen ustedes del target al que se dirigen? 

Los adolescentes están muy perdidos, poco contenidos por sus mayores (padres y profesores) y 

totalmente concentrados en sí mismos y en sus necesidades. 

10-¿Cómo es el adolescente argentino que los consume? 

Interesado en diferentes temáticas, un poco más inteligente que la media, consumista y tecnificado. 

11-¿En qué o en quien se basan para crear los lenguajes que usan. Toman elementos de las 

formas de habla de lo chicos? 

No, nosotros hablamos como adultos hacia jóvenes, no nos hacemos pasar por ellos. 

12-¿Cómo se proyectan ustedes como medio ante sus lectores (ejemplo, generadores de 

opinión, creadores de tendencia, de modas, espacio de reflexión, etc?  
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Tenemos una personalidad como referencia, que es Pato, la directora de la revista, es una cara 

amigable, que da consejos y reta cuando hace falta, tiene su propio blog y contesta las inquietudes 

de los lectores, hace la locución del aviso publicitario mensual y tiene una presencia constante para 

los lectores (aún desde Facebook). 

13-¿Creen que llegan a influir en la forma de pensar de los adolescentes. Pretenden dejar 

algún mensaje?  

Tratamos de darles buenos mensajes y ejemplos adentro de los contenidos de los temas que les 

interesan. Los hacemos reflexionar y así influimos positivamente en ellos. Pero al estar los 

adolescentes cada vez más individualistas, nos se logra en todos los caso. 

14-¿Manejan una agenda de temas?  ¿En qué se basan para elegir los temas que eligen? 

Elegimos los temas de acuerdo con el interés de los adolescentes, sobre una plantilla base de 

secciones que está bien establecida en la revista y que aporta seguridad a los lectores. Tratamos de 

anticipar las modas temáticas que vendrán y lo logramos siempre. 

15-¿Hay temas que están "prohibidos", o que no se tocan? ¿Por qué si o por qué no? 

No tenemos temas prohibidos, hemos tocado el alcoholismo, el sexo, el bullying y otras cuestiones 

que atañen directamente a los adolescentes. Pero no nos gusta criticar sin sentido (sólo por ser 

malos) como hacen algunas publicaciones del target. Somos amigables 

16-¿Qué aspectos positivos y negativos encuentran de su propia revista? 

No pienso responder. 

17- Ustedes siguen un modelo de revista nacido en otra cultura, ¿hay algún aporte que ustedes 

como revista argentina dirigida a un público latino hacen? Algún elemento que ustedes le 

agreguen de nuestra propia cultura?, ¿un plus? 

Esta revista es la única revista para adolescentes argentina creada especialmente para ellos sin 

seguir un modelo del exterior, sólo pensando en sus intereses y en las cosas que les pueden ser útiles 

y hacerles la vida más llevadera. 

18- ¿Hay un limitante de longitud en los textos para los redactores? 

No. Los redactores tienen libertad de extenderse lo que más quieran 

19-¿Creen ustedes que potencian temas que de no ser por la revista los adolescentes no 

conocerían? 

Si. Creemos que influimos en la agenda de temas que manejan los estudiantes  

Entrevista a Patsy Blythe Simpson, Editora de Parateens  
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1-¿Cuál es la tirada mensual?  

Alrededor de 70.000 ejemplares.  

2-¿A qué target se dirigen?  

 

Público adolescente femenino, entre 12 y 17 años. ABC 1  

 

3-¿Qué tipo de papel utilizan para la revista?  

Para el interior se usa Papel Obra de 60 gramos, menos las tapas que son papel Ilustración Mate de 

170 gramos.  

 

4-¿Qué ventas mensuales tienen en promedio?  

Se vende muchísimo, sobre todo en el interior. 

5-Ventas promedio mensuales de lo que va del año?  

6-Comparación de ventas entre los que va de 2009 y el mismo periodo de  

2008?  

Datos deestas respuestas en el  IVC y registrados en el trabajo. 

 

7-¿Qué posición tienen en nivel de ventas a nivel nacional?  

Somos la segunda revista para adolescentes más vendida. 

 

8-¿Quien su principal competencia? y que opinión les merece el mercado en general?  

Luna Teen, Seventeen, TKM, etc. Todas aquellas destinadas al target adolescente.  

9-¿Qué percepción tienen ustedes del target al que se dirigen? 

Es un público sumamente consumidor y son muy fieles a los productos que les gustan.  

 

10-¿En qué o en quién se basan para crear los lenguajes que usan. Por ejemplo, ó toman 

elementos de las formas de hablar de lo chicos? 

 

En algunas cosas sí, pero nunca usamos palabras deformadas o mal escritas. Desde nuestro lugar, 

intentamos enseñar también. 

 

11-¿Cómo se proyectan ustedes como medio ante sus lectores (ejemplo, generadores de 

opinión, creadores de tendencia, de modas, espacio de reflexión? 
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Creadores de tendencia puede ser, ya que las chicas corren a comprar lo que sale en la revista. 

Intentamos desde nuestro lugar generar espacios de reflexión abordando temáticas que interesan y 

preocupan al público en cuestión. 

 

12-¿Manejan una agenda de temas? ¿En qué se basan para elegir los contenidos y los temas 

que eligen? 

Luego de un cierre, se realiza una reunión de sumario donde se piensan los temas del próximo 

número. A veces hay una temática que puede regir toda la revista (P. Ej: Número de mayo: Quince 

años) y se piensan las notas en función a eso. También, tratamos de abordar la realidad como el 

resto de las publicaciones. 

13-¿Hay temas que están "prohibidos", o que no se tocan? Por qué si o por  

qué no?  

 

Por lo general no. Si a veces se consulta y se analiza mucho como abordar el tema drogas o 

sexualidad por ej., ya que estamos tratando con un público chico. Pero nos parece interesante tocar 

ciertos temas para contribuir al cuidado de los jóvenes e informar. 

 

14-¿A qué se debe la gran presencia de elementos visuales (imágenes, publicidad, diseños 

llamativos a lo largo de la publicación?  

 

Es fundamental en cualquier publicación de este tipo. Es necesario para entretener, hacer una 

lectura más amena y lograr que las chicas se detengan en cada nota y no la pasen por alto. 

15- ¿Hay un limitante de longitud en los textos para los redactores? 

 

Si obvio, la cantidad de páginas de cada nota dependen de lo interesante que sea la nota para 

desarrollar y de los espacios que nos deje la publicidad (risas) 

 

16-¿Creen que potencian temas que de no ser por la revista los adolescentes no conocerían? 

 

En muchos casos sí y tratamos de hacerlo con mucho cuidado y respeto, informándonos y 

consultando con los especialistas adecuados. 

 

17-En qué se diferencian ustedes del resto de la oferta para adolescentes en materia editorial? 

¿Por qué debería un adolescente consumirlos a ustedes y no a la competencia? 
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Consideramos que trabajamos con seriedad, responsabilidad y mucho compromiso. Cada una de 

nuestras notas, lleva un tiempo de producción e intentamos dar lo mejor en ellas. No es un simple 

cortar y pegar o reciclaje de temas como si hacen muchos medios. Intentamos no repetirnos y  

crear cosas nuevas para que cada mes nuestro público sienta ganas de leernos, encuentre algo 

distinto al anterior y vuelva a elegirnos. 

Charlas adolescentes 

Entrevistas a tres adolescentes sobre las revistas y los temas que relacionado con estas 

publicaciones. A continuación se presentan los apartes más importantes de las charlas que tuvimos 

con las jóvenes adolescentes. 

Preguntas 

1- ¿Qué piensan de las revistas para adolescentes como Parateens, Luna teen, TKM, etc? 

 

2- ¿Les parecen interesantes los contenidos que se ofrecen en estas revistas? 

 

3-¿Qué piensan de cómo esos contenidos son comunicados? Es decir, que piensan del diseño, de las 

imágenes, de los temas que tratan? 

 

4-¿Se sienten identificadas con alguna de estas revistas? Explicar. 

 

5-¿Creen que estas revistas pueden influenciar en el comportamiento de los adolescentes en 

general?. 

 

6-¿qué temas les gustaría que se trataran en un medio para los adolescentes y que no se traten 

actualmente? 

 

7- ¡Como ven al adolescente argentino?  

 

Natalia Del Guercio y esta haciendo el CBC en UBA. Tiene 19 años y es lectora de ambas 

revistas. Aunque mayormente de Luna Teen. Las lee desde que estaba en el colegio. 

 

1-Creo que son revistas hechas únicamente para entretener a los adolescentes. Son publicaciones 

que no ofrecen más que esto.  
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2-Pienso que los temas que se tratan ahí son muy interesantes. Me gustan mucho, ya que te hablan 

de moda, música, horóscopos, etc.. y es muy entretenida.  

3-Los contenidos son buenísimos. En la tapa los colores también me encantan y creo que es muy 

buena la información que nos brindan. Me gustan los contenidos de esta revista.  

4-Pese a que me gustan estas revistas y las leo, creo que no me siento identificada en mi forma de 

pensar. Las tomo como sólo entendimiento  

5-Además no creo que influencien en el comportamiento de ninguna lectora. Sólo es un 

entretenimiento, sólo eso.  

 6-La verdad que creo que deberían quedarse así. Los temas sin excelentes  

7-Los veo que hay algunos que se preocupan por el país y quieren que halla un poco de justicia en 

este mundo. Que haya cambios, Los veo más comprometidos con lo que pasa.  

 

La segunda es Anggie Martínez, quien es de la localidad de Hurlingham y va a la escuela 

Lincoln . Tiene 16 años 

1-Pienso que esas revistas son una porquería. No me gustan y no creo que aporten nada.  

2-Depronto habrá uno que otro tema que es bueno, pero en general no me gusta ninguna de las dos. 

3-Las conozco pero no las leo. Me parecen revistas medio bobas  

4-Hay algunos contenidos que me gustan, son llamativos, pero no para tanto.  

5-No llego a sentirme identificada con los contenidos de estas revistas, pero sí sé de chicas que leen 

las revistas y se ven reflejadas.  

6-Creo que cuando más influencian es cuando hablan de chicos y de relaciones amorosas. Pero en 

general no pienso que las chicas hagan todo lo que dicen en las revistas. No pienso que sean tan 

vacías.  

7-Sería bueno que en las revistas te contaran cosas de la actualidad que nos rodea,. Me gustaría que 

se enfocan más en los temas que nos interesan y los problemas que tenemos, que son muchos.  

8-Pienso que los jóvenes argentinos tienen muchos problemas. Pero las revistas no hacen nada por 

contarlos  

 

La tercera y última chica entrevistada fue Daiana Pedroso de la media nº5 "alma 

fuerte". Tiene 17 años 
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1-Conozco estas revistas, pero ni me van ni me vienen. He comprado algunas por curiosidad pero 

en general suelo no hacerlo.  

2-Pienso que algunos temas son interesantes y otros no. Pero en general me parecen estúpidos. Creo 

también que son bobos y me interesan muy poco.  

3-Los temas son típicos de adolescentes, y las fotos depende de qué actor, cantante o banda salga. 

En general están buenas y llaman la atención. En tanto pienso que algunos de los diseño “zafan”, 

mientras que otros parecen sobrecargados.  

4-De ninguna manera me siento identificada. Tratan temas que no tienen que ver con mi vida.  

5-No, creería que no. en mi caso no influencia nada en mi vida. En general no creo que influencie a 

los adolescentes. Puede que a otras chicas las influencie.  

6-No me interesan estas revistas. Así que pueden tocar cualquier tema, ya que no las leo.  

7-Medio inmaduro. Le importa muy poco lo que le pasa a su alrededor.  
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