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Resumen
Desde la aparición del periodismo sensacionalista norteamericano, el erotismo ha sido 

empleado por la prensa como reclamo para conseguir la atención de los receptores. La 
rentabilidad de este ingrediente «señuelo supremo de la mirada», como lo define Roman 
Gubern, ha sido analizada profundamente en el sector publicitario donde es una de las 
tácticas promocionales más recurrentes. Idéntica función cumple en los medios de comu-
nicación, desde la televisión, donde supone un ingrediente del espectáculo visual, hasta 
los diarios de información general donde se considera un adorno de sus páginas para 
conseguir un producto más atractivo. 

El artículo refleja el empleo de este recurso en la prensa escrita como un síntoma del 
proceso de «revistización» que ésta vive (Labio Bernal, 2008: 436). Una evidencia del 
conflicto al que se enfrentan los diarios: informativos, según marca su función social, pero 
obligados a resultar llamativos para atraer lectores. 
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Abstract:
Since the appearance of sensationalism in American journalism, eroticism has been 

used for press as claim to obtain the attention of readers. The profitability of this ingredi-
ent «supreme bait of the look» as Roman Gubern defines it (2000: 8), has been analyzed 
deeply in advertising where it is one of the most frequently used promotional tactics. But 
identical function fulfil in mass media, from television where it works as magnet for sight, 
up to papers where it is considered to be an adornment of its pages to obtain a more visual 
and attractive product.

The article studies this resource in press as a symptom of the process of «revistización» 
that lives, according to the term used by Aurora Labio (2008: 436). An evidence of the 
dilemma which journals face: informative, according to tradition, but obligated to be 
showy in order to attract readers.
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Introducción

Con el nacimiento de la prensa de masas en el siglo XIX, germina el sensacio-
nalismo informativo ya presente como tendencia en numerosas manifestaciones 
de la cultura popular. Los editores se percatan del potencial del público masivo 
como consumidor de noticias pero también de las modificaciones que tienen 
que introducir en el modelo preexistente para lograr atraerlo: «La mejor forma 
de agradar a esa audiencia era construir un producto sobre la base de la cultura 
popular y redactarlo en un léxico que le resultase familiar» (Convoy, 2006: 2). Así 
nace un tipo de prensa sencilla en su expresión, barata y llamativa que proporcio-
naba temas de comentario. Un modelo que, lejos de declinar, se extiende hasta 
nuestros días con vigencia evidente. De hecho, en la actualidad, es considerado 
por algunos autores como la tendencia más acusada del periodismo (Prado, 2003) 
e, incluso, como el signo identificativo de una civilización centrada en el espectá-
culo (Vargas Llosa, 2009). 

Dentro de esa tendencia general es preciso analizar la presencia del ingrediente 
erótico y la exhibición del cuerpo joven y atractivo como fórmulas para atraer la 
mirada del receptor y así adornar y promocionar el producto periodístico. Un 
recurso antiguo, fácil y eficaz que emula prácticas ensayadas y promovidas por la 
publicidad, y que representa un síntoma de la inflación de imágenes en la prensa 
como receta para captar la atención del público en un entorno de dura competencia. 

Este trabajo mantiene que existe una persuasión sensacionalista, muy similar 
a la persuasión publicitaria, cuyos mecanismos están encaminados a llamar la 
atención sobre la noticia para incrementar su valor como elemento de consumo 
por un público amplio. En esta lógica, la utilización del erotismo o la belleza (fun-
damentalmente femenina) son argumentos funcionales para obtener el objetivo 
perseguido. 

El artículo pretende constatar el uso ornamental del erotismo en la fotografía 
de prensa a la luz de algunos ejemplos concretos donde el interés informativo 
decae ante el mero atractivo visual con el objetivo de atraer la mirada del receptor. 

El estudio, lejos de aspiraciones cuantitativas, sólo pretende analizar algunos 
recursos de «sexualización» de la prensa seria a través de la utilización de foto-
grafías ilustrativas (Cebrián Herreros, 1992: 374), ajenas a cualquier pretensión 
periodística y, por tanto, que sirven como simple elemento de adorno. Sería con-
veniente un estudio más extenso de los distintos usos de la fotografía en la prensa 
actual para detectar si, como suponemos, una imagen espectacular, sin funciona-
lidad informativa y por tanto sin una relación de significado con los hechos que 
aborda la noticia a la que acompaña ha incrementado su presencia en la prensa 
actual, también en la considerada de referencia. 

El erotismo como señuelo del producto periodístico 

Los diarios sensacionalistas, pioneros de tantas innovaciones periodísticas, 
comienzan a utilizar el atractivo físico femenino como reclamo recurrente para el 
comprador de diarios. El New York Journal de William Randolph Hearst intro-
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dujo fotografías de jóvenes seductoras en sus primeras para llamar la atención de 
los paseantes que observaban el producto voceado por las calles. Morril Goddard, 
jefe de redacción de The American Weekly de Hearst desde 1896 hasta 1937, expli-
caba así su receta para confeccionar una primera plana que asegurase el éxito 
de ventas: «Supongamos que es el cometa Halley. Pues bien: hay que hacer un 
grabado de media página mostrando el cometa con varias fotos de apariciones 
previas engatilladas. Si aún queda sitio para una señorita atractiva, tanto mejor» 
(Bermeosolo, 1962: 36). Una utilización de la imagen erótica que sintoniza con 
algunas de las pretensiones de la prensa amarilla: la excitación de los más funda-
mentales y primitivos deseos humanos (Luther Mott, 2000), «la generación de 
emociones, no de raciocinios» (Torrico Villanueva, 2002), la autopromoción del 
medio a través del diseño (Shudson, 1978) o el «cambio en las prioridades dadas 
en un medio y que se apartan de las noticias y la información para poner su énfa-
sis en el entretenimiento» (Sparks, 2000: 10-11). 

En los años setenta del siglo XX, según recoge Martin Convoy (2006), los 
tabloides británicos empiezan a incluir la imagen de mujeres semidesnudas como 
fórmula para atraer lectores, eminentemente entre el público masculino. Desde 
entonces, la utilización del atractivo e incluso del desnudo para regocijo de lector 
voyeur, ha continuado utilizándose como gancho con profusión. 

Esa tendencia propia del sensacionalismo llega a nuestros días y se manifiesta 
en la propensión en el periodismo actual a borrar las fronteras entre aspiracio-
nes tradicionalmente distantes e incluso divergentes, como son la información 
y el entretenimiento, dejando clara la evolución hacia la hibridación que vive el 
mensaje periodístico donde información y diversión aparecen en maridaje. La 
cualidad de entretenido se impone, de forma creciente, en cualquier producto 
que aspire a resultar popular. Ningún medio puede rehuir la intención de resultar 
ameno, de modo que los temas, tratamientos y presentación de las noticias han 
de responder a esa aspiración. El proceso sería el de transformar la información 
en espectáculo o en buscar aquellos aspectos de la realidad más susceptibles de 
provocar la distracción del público. 

Dentro de esta estrategia, el sensacionalismo utiliza el ingrediente erótico 
como un recurso más para asegurar la atención dedicada al producto informativo. 
Porque el erotismo es, como lo define Roman Gubern (2000: 8), el «señuelo 
supremo de la mirada», un componente de la realidad cuya exhibición despierta 
curiosidad y expectación automáticas. El deseo que se activa ante estímulos visua-
les, unido a una moral que comprende la exhibición del cuerpo como algo desea-
ble y admitido en múltiples contextos, hacen que los medios de comunicación 
utilicen la imagen erótica como reclamo del ojo del receptor, tanto en la publici-
dad como en los contenidos informativos. 

La rentabilidad del erotismo 

Se ha estudiado profusamente la utilización del factor erótico, principalmente 
el cuerpo de la mujer, como motivo publicitario. La promoción comercial ha 
empleado, tradicional y reiteradamente, imágenes de contenido sexual con la 
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intención de concitar el interés del público sobre el producto. Como recoge César 
Pérez Carballada (2008), el empleo del erotismo en el marketing es tan antiguo 
como el marketing mismo, y destaca que ya en 1885 la compañía de cigarrillos 
Duke and Sons de Estados Unidos decidió insertar, en sus cajetillas de tabaco, 
fotos provocativas de las estrellas del momento, lo que redundó en un incremento 
significativo de sus ventas, convirtiéndose en la marca líder de cigarrillos en ese país. 

De hecho, en el campo publicitario, la exhibición de modelos femeninas jóve-
nes y bellas, aunque también, cada vez en mayor medida, de modelos masculinos 
de idénticas características, es una fórmula de incluir el erotismo como estrategia 
comercial. Un porcentaje significativo de spots televisivos y anuncios publicados 
en diarios, revistas y medios digitales, utiliza este recurso en su campaña pro-
mocional. Incluso, determinados productos: colonias, bebidas, cosméticos, con-
fección, se han «erotizado» apelando, de forma casi sistemática, a la imagen de 
contenido sexual como motivo central de sus campañas, transformando el cuerpo 
en táctica publicitaria. En ocasiones, este ingrediente tiene una «asociación alta» 
con el producto promocionado, es decir, una de las virtudes a él vinculadas, sería 
el potenciar el atractivo de su comprador (por ejemplo en el caso de la ropa inte-
rior o la cosmética), pero, en muchos otros casos, se trata de una «asociación baja» 
puesto que no guarda relación directa con el objeto y se utiliza, simplemente, para 
incrementar el efecto del anuncio en productos como chocolate, desodorantes, 
helados, coches o bebidas. De este modo, el factor sensual, sin correspondencia 
con lo anunciado, se utiliza como golosina visual que genera una adhesión más 
rápida y enérgica que la exposición de las virtudes del producto.

Esta técnica publicitaria, en ocasiones controvertida, se ha probado eficaz. 
Diversas investigaciones han demostrado que el contenido sexual de los anuncios 
incrementa el nivel de atención sobre ellos y favorece el recuerdo de la promoción. 
Reichert y Álvaro (2001), en su estudio sobre anuncios de varias colonias de la 
marca Calvin Klein, demostraron que los consumidores de ambos sexos eran 
capaces de describir más en detalle un anuncio que tuviese contenido sexual que 
aquel que no contase con ese componente.

De la publicidad al contenido de los medios 

Pero no sólo la publicidad utiliza imágenes de connotación erótica, los medios 
de comunicación emplean idéntico mecanismo para reclamar la atención hacia el 
producto periodístico. 

El proceso al que aspira todo mensaje publicitario que se concreta en las fases 
de: atención, interés, deseo y acción, funciona en buena medida en los medios 
que utilizan determinados técnicas para captar la vista del receptor, despertar 
su «interés» y finalmente su «deseo» de consumir un contenido apetitosamente 
presentado. La prensa, consciente del poder sugestivo del erotismo, lo explota 
informativamente utilizando el atractivo físico y el sexo como líneas argumentales 
extremadamente populares. Como señala Fernández Díaz (2003: 203): «Desde 
el momento en que la sexualidad se ha presentado como producto rentable no 
nos debe parecer extraño que los medios hayan asimilado en las narraciones noti-
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ciales componentes que dejan entrever la retórica de una creciente y abrumadora 
sexualización». 

Esta «sexualización» de la realidad se hace presente a través de distintas fórmu-
las: el empleo de la belleza y la imagen erótica como método de atrapar mira-
das, el tratamiento abundante de aquellos asuntos referidos a la intimidad sexual 
transformados en motivos de interés periodístico o la importancia que se adju-
dica al aspecto físico, específicamente de las mujeres, donde en sus apariciones se 
comenta su atuendo o el largo de su falda como elementos de pertinencia pública.

La apelación al erotismo es evidente en el medio televisivo donde cumple una 
función de imán visual, sin contenido ulterior. Numerosos late nigths emplean 
este recurso a través de espacios de exhibición sexual. En los distintos programas 
que abordan la actualidad del corazón, la vida sexual de los protagonistas de 
la crónica rosa es el tema de interés por antonomasia. Los reality shows ofrecen 
facilidades, cuando no promueven, las prácticas sexuales entre sus concursantes a 
través, por ejemplo, de la distribución de preservativos. Una vez que éstas se pro-
ducen, los realizadores registran minuciosamente las imágenes sobre el encuentro 
emitiéndolas de forma insistente, convenientemente comentadas por los invita-
dos en el plató, sirviéndose así de la sexualidad de sus concursantes para incre-
mentar el share. El sexo es también tema repetido en los talk shows, cuya vocación 
es convertir la conversación en espectáculo.

Pero el empleo del erotismo en el medio televisivo se explicita además, en fór-
mulas ligeras y únicamente decorativas. Por ejemplo, a través de la aparición de 
azafatas o bailarinas con indumentarias sugerentes. El atractivo físico está tan 
favorecido en el medio que incluso es forzado en aquellos eventos destinados a ser 
retransmitidos. No deja de ser una anécdota, aunque significativa de un estado de 
cosas, que los organizadores del Máster Series de Tenis decidieran, en 2004, susti-
tuir a los niños que, según marcaba la tradición, eran los encargados de recoger las 
pelotas durante los encuentros, por bellas modelos luciendo la minifalda tenística. 
De este modo, se adaptaron de una forma perfecta al medio televisivo: además del 
espectáculo deportivo, mostraban el espectáculo sexy de los cuerpos esculturales 
de las modelos sobre la pista. También se aprecia la afición de los realizadores de 
determinados programas: eventos deportivos o taurinos, por ejemplo, por marcar 
como pauta a los cámaras que localicen entre el público a aquellas espectadoras 
bellas cuya imagen sirva para adornar la retransmisión del evento. El aspecto 
corporal es, de hecho, un valor prioritario, también en el caso de la información 
televisiva, donde los presentadores, especialmente las presentadoras, han de ser 
jóvenes y atractivas. Esta tendencia ha sido evidenciada, en el caso de la televisión 
estadounidense, por Nitz et al. (2008) que realizaron un análisis de la presencia 
de atractivo sexual en los presentadores de noticias de los programas informativos 
por cable, para comprobar que el 62% de los presentadores tenía un alto atractivo 
sexual. El medio televisivo utiliza, de este modo, la imagen de hombres y mujeres 
con el mismo valor de señuelo que tiene en la publicidad, buscando conquistar el 
ojo de la audiencia. Se trata de una «sexualización» del producto televisivo, desti-
nado a satisfacer a una sociedad que Gubern (2000: 175) define como «mirona», 
en la que «ella misma, y en especial sus sujetos públicos, se ofrecen como sujetos 
de deseo y objetos de espectáculo de la mirada colectiva».
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El recurso al erotismo en la prensa seria española

Siguiendo a Becker, el fotoperiodismo debe ser neutral, valiente, centrado en 
los hechos, con contenido completo, que cuente una historia y captador de aten-
ción (Becker, 1995: 5). Cebrián Herreros añade que el contenido informativo 
que ofrece una fotografía de prensa «se corresponde con la capacidad que sus 
imágenes tengan para contestar a las preguntas clásicas de toda información» 
(Cebrián Herreros, 1992: 370). Por tanto, los mismos ingredientes deseables en 
la noticia se incorporan a la fotografía en prensa. 

Sin embargo, constatando que dentro de la imagen en prensa se puede encon-
trar una variada tipología, habría que convenir con Cebrián Herreros que también 
podemos encontrar un tipo de fotografía que él denomina «ilustrativa» que no 
encierra carga informativa de actualidad y cuya finalidad es ornamental. El autor 
caracteriza estas imágenes como «una prueba del escaso interés e importancia 
informativa que a veces se da a la fotografía como contenido noticioso para desta-
car su capacidad puramente visual. Atrae la mirada de quien sólo echa un vistazo 
a las páginas, pero puede convertirse en contraproducente para quien busca más 
allá de la apariencia formal un sentido informativo a la misma» (Cebrián Herre-
ros, 1992: 374). 

La única publicación eminentemente sensacionalista en España, la revista Inter-
viú, ha utilizado en portada, desde su fundación (1976), el desnudo pagado de 
mujeres conocidas y considera un triunfo desvestir a la modelo, actriz o famosa 
del momento. Diarios deportivos, cuyos lectores son principalmente varones, ilus-
tran la publicación con imágenes de mujeres sexis para ofrecer un «valor añadido» 
a sus páginas. El diario As dedica, de forma invariable, la contraportada a mostrar 
una mujer semidesnuda. Sin llegar al desnudo, el atractivo erótico, normalmente 
femenino, es vendido como aliciente para los lectores, dada la atracción que la 
belleza genera. A menudo, se elaboran informaciones cuya justificación no es otra 
que exhibir una galería de mujeres guapas que sirvan de adorno al diario. Marca, 
por ejemplo, utiliza como excusa la cobertura de competiciones futbolísticas para 
publicar, durante semanas, la fotografía de las «mejores aficionadas», mujeres ele-
gidas por su belleza entre las espectadoras de los partidos. (Figs. 1 y 2).

En general, la mujer hermosa se considera un adorno y, por eso, suele ocupar 
las portadas con profusión. Es evidente el fenómeno en los periódicos gratuitos 
que, para resultar más sugerentes, incluyen bellezas y celebrities en su primera. En 
la mayoría de las ocasiones, la noticia que protagonizan es de escasa relevancia, 
frecuentemente una mera anécdota, y la justificación de la posición que ocupan 
derivaría de su finalidad decorativa. (Fig. 3). En estos casos, la imagen de la mujer 
funciona a modo de lo que el periodismo norteamericano ha denominado cover-
girl (chica de portada). De Benito define el término, constatando la utilidad que 
se le adjudica: «gancho estético y erótico cada días más extendido no ya sólo en 
publicaciones de temas ligeros o frívolos sino en revistas de información general» 
(De Benito, 2001: 64). 

El empleo de esta táctica es muy abundante en las revistas dominicales. Elegi-
mos para ilustrar este punto un caso revelador recogido del suplemento El País 
Semanal que dedicaba en 2010 una de sus portadas a la actriz Natalia Verbeke 
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posando desnuda en una cama cubriendo parte de su cuerpo con una sábana. 
(Fig. 4). El motivo del reportaje era mostrar cómo se despertaban seis figuras, 
todas mujeres jóvenes y atractivas, con cargos de responsabilidad en el mundo 
de la política, la cultura o el arte. Entre las seleccionadas estaba la Ministra de 
Cultura Ángeles González-Sinde, la directora de orquesta Inma Shara o la can-

Figura 1.
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Figura 2.

tante Lourdes Hernández. Sin embargo, la elección para ocupar la portada fue 
para la actriz, precisamente por la posibilidad de ofrecer el semidesnudo en pri-
mera, puesto que el resto de mujeres se despertaban bastante más arropadas. La 
justificación, de nuevo, no parece otra que «sexualizar» las páginas de la revista 
utilizando la imagen femenina como reclamo.
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Figura 3.

El empleo de este incentivo supone una tentación no sólo para periódicos 
populares y revistas dominicales sino también para los diarios serios que, en oca-
siones, seleccionan determinadas imágenes teniendo en cuenta, exclusivamente, 
el encanto de su protagonista; aunque su estrategia resulte, por lo general, menos 
frecuente y más sutil. En todo caso, la elección obedece al mismo imperativo, el 
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recurso a la «erotización» de las páginas a través de un elemento gráfico para obte-
ner un producto visualmente más sugestivo. Así, este valor-noticia está presente, 
de forma más o menos sublimizada, en acontecimientos de tipo cultural, artístico 
e incluso económico o político.

De hecho, como ha señalado Aurora Labio Bernal (2008: 436), los diarios de 
información general están sufriendo un proceso de «revistización», influidos por 
la televisión y los medios digitales, presumiblemente con la intención de hacerles 
frente con sus mismas armas. Una forma de disfrazar el diario de revista de actua-
lidad más atractiva para el consumidor, priorizando, en ocasiones, los elementos 
visuales y las noticias más ligeras. 

Figura 4.
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Queremos constatar aquí la presencia de este tipo de fotografías de carácter eró-
tico en los dos principales diarios de información general españoles, como fórmula 
para aligerar el producto y atraer la mirada del lector. El País, el diario de «referen-
cia dominante» según la categorización de Imbert y Vidal-Beneyto, ha empleado 
en ocasiones el atractivo de una celebrity como gancho en portada. En 2004 el 
periódico publicó en primera una fotografía de Angelina Jolie durante un acto 
realizado con ocasión de su visita a España para participar en el Fórum de Barce-
lona apoyando la labor de la Oficina de Naciones Unidas para los Refugiados. En 
páginas interiores, la entrevista realizada a la actriz que justificaba la portada se 
encontraba ubicada en la sección de espectáculos y en ella la mayoría de cuestiones, 
más que en su labor solidaria, se concentraban en su espíritu aventurero, su «lado 
salvaje» o la ubicación de sus tatuajes. El periodista hacía, además, lo que se podría 
denominar una entradilla-piropo a esa entrevista: «Hermosa hasta hacer daño, con 
hechuras de obra maestra de Fidias y dotada de unos ojos entre azul y gris en los 
que danza permanentemente una chispa de travesura, Angelina Jolie es una mujer 
de las que hacen perder el hilo de la conversación». (Fig. 5). 

En ocasiones, la fotografía ornamental no tiene como protagonista a una mujer 
famosa sino a jóvenes tan bonitas como anónimas, elegidas para ilustrar informa-
ciones de economía o política internacional. (Fig. 6).

Un caso de utilización de la anatomía femenina, ampliamente debatido, tuvo 
lugar durante la visita del presidente francés Nicolás Sarkozy a España, en abril 
de 2009. Con ese motivo, varios de los principales diarios de información general 
no dedicaron la primera, como cabría esperar en medios serios, a los presidentes 
de ambos países sino a la esposa del presidente galo Carla Bruni y a la princesa de 
Asturias Letizia Ortiz, ambas carentes de capacidad de decisión sobre los asuntos 
políticos bilaterales. Además, en algunos diarios, El País y Público entre ellos, se 
eligió para ilustrar la información una fotografía en la que las dos mujeres ni 
siquiera aparecen de frente sino de espaldas, en una imagen donde el elemento 
más destacado es la esbeltez de sus figuras y las curvas de sus cuerpos. Una deci-
sión que parece obedecer, pues, a un motivo más espectacular que informativo, 
cumpliendo así las dos damas, salvando las distancias, la misma misión que las 
cover girl como cebo para los ojos del lector. (Fig. 7).

Ocurre, igualmente, cuando las noticias sobre desfiles de moda se erigen en 
portada de prensa por la belleza de las modelos o cuando se decide ilustrar la 
información de la pasarela con aquellas imágenes que exhiben transparencias. Las 
imágenes que dejan entrever el pecho de la modelo son, sin duda, un recurso para 
introducir una nota erótica en las páginas de un diario, por serio que éste sea. De 
Pablos Coello (1997: 131) cuestiona, al respecto, que se elija la sección de cultura 
para introducir estas informaciones, aunque busca una explicación empresarial, 
apuntando que, dada la menor rentabilidad que esta sección tiene en términos de 
lectores, se pretende potenciar introduciendo notas sensuales: «ya que hay menos 
lectores, vamos a subir el interés por ellas, mostremos senos gloriosos bajo los velos 
(no siempre) del diseñador de moda que sabe las ansias de los machistas jefes de 
redacción. Demos cumplidísima cuenta de todas las pasarelas habidas y por haber, 
importantes o no. Vamos a establecer una sinergia con los modistas que necesitan 
aparecer en nuestras páginas: espacio a cambio de carne, carne por cultura». 
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Figura 5.
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Figura 6.
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Idéntico efecto se persigue 
cuando se incluyen las imágenes 
más sugestivas de los nuevos estre-
nos cinematográficos o de la expo-
sición fotográfica del momento. 
(Fig. 8).

Otro intento de «sexualiza-
ción» de los diarios de referencia 
se encuentra en el tratamiento 
gráfico que, en ocasiones, tiene 
el deporte femenino, recogiendo 
una galería de imágenes que con-
vierten a las deportistas en ele-
mento de decoración. Sin duda, 
un razonamiento que justificaría 
la atención que los medios presta-
ron a la tenista Anna Kournikova 
que, pese a sus escasos éxitos 
deportivos, se convirtió en perso-
naje-noticia por su valor iconográ-
fico. En línea con el ejemplo aquí 
apuntado, las alusiones a la indu-
mentaria de las jugadoras también 
pueden interpretarse como un 

intento de introducir el erotismo en las páginas deportivas. Una crónica publicada 
en El País con el expresivo título «El escote de Venus eclipsó el tenis» daba una des-
cripción prolija de la prenda que dejaba ver el escote de la tenista: «Ayer disputó su 
primer partido en Flinders Park y saltó a la pista con un vestido de tres piezas: una 
falda negra, un top ceñido azul hasta la altura de los pechos y una especie de sostén 
negro por encima de ellos. Algo rarísimo que dejaba espacio a un escote que se 
iba abriendo a medida que el punto avanzaba. La atracción del modelo acabó por 
subyugar a los espectadores y la mayoría de los fotógrafos, que se preguntaban con 
insistencia en qué preciso momento acabaría por bajarse el top».

En ocasiones, la utilización del cuerpo como decoración erótica deriva en una 
cosificación de la anatomía. En 2008 el diario El Mundo, dedicaba una fotografía 
a cinco columnas a un grupo de animadoras durante un partido de voleyball 
celebrado en las Olimpiadas de Pekín. El pie de foto rezaba: «Un grupo de ani-
madoras baila durante un partido de voley playa en Chaoyang, Pekín», pero, de 
las animadoras, el fotógrafo sólo había seleccionado una parte de su cuerpo, los 
traseros en plano detalle. (Fig. 9)

A menudo, la inclusión del elemento sensual es artificial, colateral y hasta burda. 
Por ejemplo, el diario El Mundo da cuenta en su contraportada del fichaje de un 
nuevo jugador de fútbol para el Real Madrid, pero para ilustrar la información 
enfrenta la foto de éste, durante un partido, con otra de su esposa, modelo de 
profesión, en un desfile de ropa interior, y titula: «Un base realmente ‘modélico’». 
(Fig.10).

Figura 7.
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Figura 8.
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Figura 9.
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Figura 10.
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No es objeto de este trabajo realizar consideraciones de género respecto a la 
utilización de la imagen de la mujer como estímulo erótico, tan sólo se pretende 
dejar constancia de que este elemento se incorpora a las páginas de los diarios, 
también de los diarios de información general, con la intención retórica de faci-
litar su consumo. Este mecanismo de persuasión, muy similar a la persuasión 
publicitaria, estaría encaminado a llamar la atención sobre el producto para incre-
mentar su popularidad. El erotismo sería pues un recurso de marketing de la noti-
cia, de forma que el mismo mensaje informativo conlleve su propia publicidad. 
Este rasgo sería un síntoma de la disyuntiva a la que se enfrenta el periodismo 
en la actualidad: ser fiel exclusivamente a la información de interés público con-
tada con objetividad y rigor o conseguir un producto sugerente y atractivo para 
el lector masivo a costa de rebajar las aspiraciones de calidad. El dilema, más 
llanamente expresado, sería: vender o no vender o, al menos, hasta que punto 
hacer concesiones con el fin de mantener los ingresos. Bird (1992: 91) pone en 
evidencia esa obligación, en ocasiones difícilmente compatible: «los periódicos 
son informativos, de acuerdo a la tradición periodística, pero también deben ser 
entretenidos para poder sobrevivir». 

La fotografía de personajes atractivos se incardinaría en esa estrategia de super-
vivencia de los diarios tradicionales necesitados de no distanciarse en exceso de 
sus competidores de mayor éxito. Una táctica que viene a corroborar lo que Labio 
Bernal (2008: 441) adelantaba: «Los diarios de referencia se han sometido a las 
leyes del mercado, priorizando los aspectos espectaculares de muchas noticias con 
la intención de garantizarse un público cada vez más amplio». Así, el diario se 
inclina progresivamente hacia una forma de presentación más propia de produc-
tos de entretenimiento. La prensa se hace más visual y, como señala Bonete Pera-
les (1999: 14) «por su extensión, por el escaso tiempo de que se dispone, por la 
competencia de los otros medios plenamente audiovisuales, etc., suele ser ‘ojeada’ 
(a través de la vista) en sus titulares y en sus fotografías (de ahí la necesidad que 
se imponen quienes la elaboran de que aquéllos y éstas sean atractivos, seductores, 
impactantes…)». 

Conclusiones

El empleo del erotismo, surgido con el periodismo sensacionalista y frecuente 
en el espectáculo televisivo, ha llegado también a la prensa seria que eventual-
mente emplea fotografías de esta índole con el fin de aligerar sus páginas y ofrecer 
una golosina visual a sus lectores. 

La fotografía de prensa se olvida en esos casos de su función prioritaria de 
servir como vehículo de información que complete e ilustre los hechos narrados, 
despegando de su labor periodística y ofreciéndose como mero ornamento visual. 

El empleo de la imagen como gancho hace que la publicidad y la información 
coincidan en cuanto a su estrategia de promoción, apelando a los instintos y las 
emociones por encima de cualquier planteamiento racional.

 El fenómeno se circunscribe en una cultura del espectáculo que precisa de sus 
productos que sean amenos, visualmente atractivos y que no exijan un excesivo 
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esfuerzo de comprensión; una tendencia hacia la banalización que alcanza a la 
prensa como a otros muchos aspectos de la vida cultural necesitada de contar con 
el favor del público para subsistir. 
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