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Resumen 
 

Los medios de comunicación, a través de la publicidad, 
transmiten un ideal de belleza no real asociado con rasgos 
positivos como popularidad, aprecio, aceptación, inteligen-
cia, etc. Esto puede constituir uno de los factores que com-
prometen la salud emocional y física, siendo responsables de 
crear expectativas poco realistas e insatisfacción corporal y 
ejerciendo una influencia muy destacada en el desencadena-
miento o mantenimiento de los malos hábitos alimentarios 
que pueden abocar en trastornos de la conducta alimentaria. 
La población más joven tiene una baja capacidad para prever 
los efectos nocivos de ciertos mensajes con intereses comer-
ciales, por lo que se requiere la puesta en marcha de progra-
mas preventivos basados en la educación mediática, acom-
pañada de un modelado del núcleo familiar en el que se 
promueva un estilo de vida saludable. 

 
Palabras clave: Publicidad. Medios de comunicación. Tras-

tornos de alimentación.

ADVERTISING AND THE MEDIA IN EATING DISORDERS 
 

Abstract 
 

The media, by means of advertising, convey an ideal of 
unreal beauty associated with positive traits such as 
popularity, esteem, acceptance, intelligence, etc. This can be 
one of the factors that compromise emotional and physical 
health, being responsible for creating unrealistic expectations 
and body dissatisfaction, and exerting a very important 
influence on the triggering or maintenance of bad eating 
habits that can lead to eating disorders. The youngest 
population has a low capacity to anticipate the harmful 
effects of certain messages with commercial interests, and 
this requires implementing preventive programs based on 
media education, accompanied by modeling in the family 
nucleus to promote a healthy lifestyle. 

 
Key words: Advertising. The media. Eating disorders.
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Introducción 
 
Un aspecto importante a tener en cuenta en los tras-

tornos de la conducta alimentaria dentro del ámbito 
sociocultural es la influencia de la publicidad, la cual 
recrea los valores y comportamientos presentes en la 
sociedad. La publicidad utiliza los estereotipos y los 
transmite en un pequeño espacio concentrado1. Es fre-
cuente encontrar anuncios publicitarios en los que se 
produce una estimulación impulsiva de la delgadez, apa-
reciendo imágenes de modelos famosas en las que se 
utiliza su cuerpo delgado como símbolo de triunfo. En la 
mayoría de revistas, periódicos o anuncios televisivos 

podemos encontrar consejos de cómo llevar a cabo die-
tas restrictivas para perder peso, utilizando la inanición, 
el ayuno o incluso laxantes. 

Estudios como el “Top of Mind” ponen de manifiesto 
como las pacientes que sufren trastornos de la conducta 
alimentaria recuerdan más anuncios de tipo “light” que 
las sanas, existiendo diferencias significativas en rela-
ción al interés por parecerse a las modelos de los anun-
cios; también recuerdan en mayor medida los anuncios 
publicitarios adelgazantes. Esta tendencia del recuerdo 
se debe a que, cuando la paciente está realmente afec-
tada, busca todas las fuentes de información relaciona-
das con su enfermedad y tendencia que impliquen que-
rer adelgazar, volviéndose especialmente sensible a 
estas manifestaciones e imágenes. De hecho, durante su 
internamiento en los centros hospitalarios, una de las 
cosas que se les prohíbe de manera rigurosa es la prensa 
y la televisión. Sin embargo, las mujeres sanas no pre-
sentan ningún interés, aun estando inmersas en el 
mismo contexto sociocultural que las enfermas y en los 
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mismos límites de riesgo por edad, sexo, exposición a los 
medios e influencias de la moda1. 

La lectura de diferentes revistas de moda y fitness 
tiene efecto en los lectores a través de varios factores 
directos e indirectos, y a través de información confiable 
y falsa. Afectan a la satisfacción corporal de los lectores, 
la autoestima, los hábitos alimentarios y, en general, su 
comportamiento de salud. Las publicaciones actual-
mente presentan un mayor número de anuncios de ali-
mentos no saludables, con planes de dieta radicales y 
programas de ejercicio. Además, las revistas suelen con-
tener mensajes contradictorios sobre nutrición, funcio-
nes corporales y trastornos alimentarios2. 

Según afirma Luis Rojo, existen diferentes páginas 
publicitarias y blogs que “No solo hacen una publicidad 
positiva de estas patologías sino que incitan a conduc-
tas que agravan los comportamientos alimentarios y 
facilitan la realización de prácticas peligrosas”. Ade-
más, una buena parte de las veces visten su contenido 
de forma atractiva: “planteadas de modo desafiante, al 
estilo de ‘si velas por tu salud no entres aquí’, incitan a 
la curiosidad”, etc., llamando poderosamente la aten-
ción de los menores, que son el 75 por ciento de los 
usuarios según la Asociación contra la Bulimia y la 
Anorexia (ACAB)3. 

Cada vez son mayores las presiones sociales produci-
das por las industrias de los medios de comunicación, la 
moda y la publicidad, dado que pueden ser propicias 
para el desarrollo positivo de imágenes corporales4. 

Dentro de la difusión de la publicidad hay que resaltar 
el papel que juega internet4. Actualmente, los jóvenes tie-
nen acceso a cualquier información y publicidad gracias al 
uso de internet. Debemos destacar la existencia de miles 
de webs legales que, a través de sus mensajes publicita-
rios, promueven los trastornos de la alimentación como 
un estilo de vida que hay que seguir. De hecho, no hay nin-
guna ley que regule este tipo de contenidos, que han lle-
gado a otras redes más volátiles e incontrolables como 
Snapchat, Twitter, Facebook, Pinterest e Instagram. Más 
de 4,5 millones de fotos colgadas en esta red llevan la eti-
queta #anorexia5. 

Podemos afirmar que la publicidad que se realiza a 
través de las redes sociales como fuente clave de infor-
mación sobre la salud ha aumentado considerablemente 
entre las personas afectadas por trastornos de la con-
ducta alimentaria6. 

La publicidad que se transmite a través de estos 
medios llega a ser más peligrosa que las páginas web, 
porque hacen más invisible este tipo de mensajes. Sería 
necesaria una legislación que controle este tipo de 
publicitación a través de la red, como ocurre en países 
como Francia e Italia. En España, el Colegio de Abogados 
de Barcelona está trabajando en una propuesta para 
conseguir una legislación que prohíba las webs que pro-
mueven tanto la anorexia como la bulimia nerviosa5. 

Lo más preocupante es que el número de webs con 
anuncios publicitarios no para de crecer. En seis años se 
ha multiplicado por nueve el número de este tipo de 
páginas7. 

También debemos resaltar que, en numerosas oca-
siones, la publicidad puede divulgarse a través de redes 
sociales como “Instagram” o “Twitter”6, fomentando 
conductas de riesgo8; no obstante, también pueden uti-
lizarse con un aspecto positivo mediante publicidad 
que conciencie a la población acerca de la problemá-
tica que lleva consigo el uso de las mismas. Es impor-
tante tener en cuenta la influencia de las emociones de 
los jóvenes en la utilización o deserción de estos 
medios capaces de tener una influencia negativa o, por 
el contrario, aprovechar su utilización para la difusión 
de mensajes y publicidad positivos6. Una figura nueva 
que ha surgido en pocos años en la transmisión de 
publicidad y consejos publicitarios son los “influen-
cers”. Estos ganan la confianza y la amistad de sus 
seguidores. Prometen una forma simplificada de opti-
mizar la apariencia como la clave de la felicidad. Los 
jóvenes se identifican con los roles e ideales demostra-
dos por los “influencers” y sus necesidades se satisfa-
cen en varios niveles diferentes. Esto crea una relación 
de dependencia (en la felicidad, el bienestar, la salud y 
la belleza) entre estos y sus seguidores. Los mensajes y 
la publicidad que muestran implican que una imagen 
corporal ideal no se puede lograr sin seguir el consejo 
dado, lo que empuja predominantemente al consumo 
de los bienes presentados. Solo aquellos que son her-
mosos pueden alcanzar la felicidad8. 

Pero también de forma positiva, la propagación de la 
estima de la propia persona, especialmente a través de 
los “influencers”, puede ofrecer una forma innovadora 
de contrarrestar los efectos negativos sobre la satisfac-
ción de las mujeres jóvenes. 

Puede afirmarse categóricamente que el ideal de 
belleza transmitido por la publicidad y los medios de 
comunicación puede ser unos de los factores que com-
prometen la salud emocional y física en las mujeres, 
teniendo una influencia muy destacada en el desenca-
denamiento o mantenimiento de malos hábitos alimen-
tarios que puedan abocar en verdaderos trastornos de la 
conducta alimentaria. 

 
 

Métodos 
 
Para la realización de este artículo se ha llevado a 

cabo una exhaustiva revisión bibliográfica. La estrategia 
de selección de los estudios para la revisión consistió en 
una búsqueda en diversas bases de datos como PubMed, 
Scielo, ScienceDirect, Redalyc y Dialnet, así como el por-
tal Google Académico. 

Se han empleado los Descriptores en Ciencias de la 
Salud (DeCS) y los de los Medical Subject Headings 
(McSH) y una búsqueda bibliográfica retrospectiva 
(“snowballing”, técnica que consiste en la revisión de la 
bibliografía de los artículos empleados). Los términos 
clave utilizados en la búsqueda realizada han sido: 
advertising, communications media, eating disorders, 
feeding/publicidad, medios de comunicación, trastornos 
de alimentación. 
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Se han tenido en cuenta en la búsqueda bibliográfica 
una serie de criterios de inclusión y exclusión: 

 
 

Criterios de inclusión 
 
– Artículos de libre acceso a texto completo. 
– Artículos en lengua inglesa y castellano. 
– Ensayos controlados aleatorizados, cuasiexperi-

mentales, revisiones narrativas. 
– Estudios cuyos participantes tuvieran o no tuvieran 

diagnosticado un TCA. 
– Estudios realizados con participantes en cualquier 

tramo de edad. 
 
 

Criterios de exclusión 
 
– Artículos sin libre acceso. 
– Artículos en lengua diferente a inglés o castellano. 
– Artículos de opinión. 
 
Dos grupos de investigadores evaluaron independien-

temente todas las referencias identificadas en la bús-
queda. En primer lugar se hizo el cribado según el título y 
el resumen. A continuación, los artículos que cumplían 
los criterios de inclusión en esta primera fase fueron leí-
dos a texto completo para determinar su inclusión final. 

 
 

Resumen de la evidencia 
 
En la actualidad existe consenso sobre la influencia de 

la publicidad en los trastornos alimentarios. En particu-
lar, la publicidad utiliza imágenes corporales estereoti-
padas para extender y promocionar ideales físicos y 
hábitos alimentarios no saludables asociados con pro-
ductos de comida y ropa dirigidos a jóvenes. 

La exposición a los medios en general y la publicidad 
en particular conducen a una concepción ideal de la 
imagen corporal no real. Los estereotipos visuales se uti-
lizan para simplificar ideas y reforzar prejuicios y creen-
cias sobre la tipología corporal. Los medios de comuni-
cación promulgan el mensaje de que ser delgado es 
bueno, y que la delgadez en realidad está asociada con 
rasgos positivos como popularidad, aprecio, aceptación, 
inteligencia e incluso salud. 

En el estudio realizado por Mas Manchó y cols.9 se 
pretendía evaluar la percepción de 25 valores en tres 
anuncios sobre productos alimenticios por parte de dos 
grupos de jóvenes participantes (con y sin trastornos ali-
mentarios). 

Los resultados mostraron que, en general, ambos grupos 
(con y sin trastornos alimentarios) estaban muy de acuerdo 
con la selección de valores. Sin embargo, a pesar de selec-
cionar los mismos valores, cada grupo los evaluó de 
manera opuesta: mientras que el grupo con trastornos ali-
mentarios lo hacía negativamente, el grupo sin trastornos 
alimentarios lo evaluaba positivamente. Concretamente, 

el grupo con trastornos consideraba que estos anuncios 
eran negativos para la salud, el bienestar, la familia y el 
esfuerzo, mientras que el grupo sin trastornos alimenta-
rios los evaluaba de forma ligeramente positiva. 

El trabajo de Mas Manchó y cols.9 corrobora una de las 
hipótesis del estudio y es que los anuncios basados en 
estrategias dietéticas contienen valores consistente-
mente identificados tanto por el grupo de participantes 
con TCA como por el grupo de participantes sin TCA. 
También se confirma que la percepción de los anuncios 
de televisión con valores sociales, educativos y humanos 
con estrategias dietéticas por parte de los participantes 
con TCA es diferente a la percepción de los participantes 
sin TCA. Además, los participantes con TCA perciben un 
riesgo en estos mensajes, mientras que los participantes 
que no padecen un TCA no lo consideran. 

Por todo ello, la conclusión de este trabajo es que 
aquellos jóvenes que han sufrido un TCA han aprendido a 
interpretar estos mensajes como resultado de las graves 
consecuencias que sufren de la enfermedad y la capaci-
tación, y la terapia que reciben. Mientras que aquellos 
que no han padecido la enfermedad hacen una interpre-
tación distorsionada de estos mensajes de acuerdo con 
los patrones sociales y socioculturales de la sociedad 
actual. 

En consecuencia, la población estudiantil actual tiene 
una baja capacidad para anticipar los efectos nocivos de 
ciertos mensajes con intereses comerciales. Por lo tanto, 
la percepción de los valores en la publicidad plantea 
serios problemas sociales para la imagen corporal de los 
jóvenes. Esta distorsión de los valores puede desempeñar 
un papel decisivo en la enfermedad de los trastornos ali-
mentarios, ya que oculta el problema. 

Estos resultados señalan que los jóvenes universita-
rios españoles de hoy han aceptado como normal un 
canon de belleza basado en el orden social y económico, 
mientras que los jóvenes en tratamiento por desórdenes 
alimenticios sí han aprendido a decodificar este tipo de 
mensajes9. 

Un estudio de Dakanalis10 destaca la importancia de 
los factores intervinientes en la relación entre la inter-
nalización de una apariencia ideal (entendida como la 
incorporación de una figura social ideal inalcanzable) 
que ofrecen los medios, el afecto negativo (como ver-
güenza, ansiedad o tristeza) relacionado con el propio 
cuerpo y los trastornos alimentarios en adolescentes. 
Específicamente, los resultados sugieren que, indepen-
dientemente del género, la auto-objetivación (tendencia 
de vivenciar el propio cuerpo desde el punto de vista de 
un observador externo, en tercera persona, principal-
mente como un objeto, para ser evaluado por su apa-
riencia más que por su autoeficacia) a través de la vigi-
lancia corporal puede servir como mecanismo que 
traduce la internalización de una apariencia ideal en 
afecto negativo y la vergüenza hacia el propio cuerpo y 
la ansiedad por la apariencia pueden constituir los 
mecanismos a través de los cuales la auto-objetivación 
contribuye a la restricción dietética y los atracones10  
(Fig. 1). 
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Se ha comprobado que cada una de estas característi-
cas básicas de los TCA se predicen mutuamente (retroa-
limentación en bucle). De acuerdo con el marco de obje-
tivación, incidir sobre el afecto negativo relacionado con 
el cuerpo y su precursor, la auto-objetivación, podría 
considerarse como una posible estrategia de interven-
ción para prevenir y tratar los TCA10. 

En la actualidad, la disonancia cognitiva, línea prin-
cipal en programas de prevención relacionados con el 
cuerpo y la alimentación, se centra en la internaliza-
ción de una apariencia ideal, induciendo disonancia 
cognitiva con respecto a las presiones recibidas para 
cumplir los ideales de belleza propios del género. Los 
resultados de este estudio sugieren que esas interven-
ciones podrían ser aún más eficaces si también se cen-
traran en la auto-objetivación que parece derivarse de 
la internalización del ideal mediático. De hecho, un 
estudio reciente demuestra que añadir la auto-objeti-
vación como variable diana dentro de los programas 
tradicionales de disonancia cognitiva reduce las alte-
raciones alimentarias relacionadas y aumenta los 
efectos de los programas tradicionales de disonancia 
cognitiva, pasando de unos resultados de modestos a 
moderados10. 

La investigación de modelos de intervención y preven-
ción diseñados para mitigar la influencia de los mensajes 
negativos de los medios en la imagen corporal y el com-
portamiento alimentario han mostrado un éxito limi-
tado. Un metaanálisis sobre los programas de prevención 
realizados en varios países industrializados indicó que 
los programas que incluían componentes de educación 
mediática y promoción tuvieron más éxito que los otros 
tipos de programas11. 

La alfabetización y la educación en medios pueden ser 
una herramienta útil para enseñar a las niñas y a las 
mujeres a convertirse en consumidoras más activas y 
críticas con los medios en relación con la apariencia, 
para de esta forma evitar el desarrollo de insatisfacción 
corporal y conductas alimentarias alteradas. Se ha 
demostrado que las intervenciones de alfabetización 
mediática disminuyen la comparación social y la inter-
nalización del ideal delgado11. 

La educación en medios presenta la mejor oportuni-
dad para contrarrestar los mensajes e imágenes dañinos 
en pantallas y medios impresos. Implica enseñar a los 
jóvenes a ser consumidores inteligentes y sabios de 
todos los medios. Los adolescentes educados en medios 
de comunicación aprenden varias lecciones: 

 
– Los medios tienen implicaciones políticas, sociales y 

económicas. 
– Todos los medios se construyen por una razón. 
– Los medios contienen mensajes ideológicos y de 

valor. 
– Los medios construyen nuestra cultura. 
– Cada medio de comunicación utiliza su propio len-

guaje y técnicas. 
– No hay dos personas que vivan la experiencia con 

los medios de la misma manera12. 
 
Además, la exposición a figuras mediáticas sanas y de 

tamaño normal puede contrarrestar los mensajes nega-
tivos. Se ha comprobado que ver imágenes de modelos 
de tamaño promedio reduce en las mujeres la ansiedad 
por la apariencia del propio cuerpo11. 

Sin embargo, realizar intervenciones a corto plazo 
puede no ser suficiente para contrarrestar la influencia 
general de los mensajes predominantes en los medios. 
Esto se debe a que, especialmente en el caso de las niñas, 
internalizan actitudes negativas sobre los cuerpos feme-
ninos a una edad temprana y, dado que este tipo de imá-
genes persisten y se repiten durante mucho tiempo, a 
pesar de que se contrarreste con otro tipo de imágenes 
posteriormente, puede ser necesario un cambio com-
pleto del uso normativo de modelos y actores de aspecto 
poco realista para poder modificar esa internalización 
que se produce sobre lo que es un cuerpo ideal y saluda-
ble en la mente de la próxima generación de niños y ado-
lescentes11. 

Algunas campañas en los medios, como la campaña 
de Dove “Real Beauty”, que utiliza mujeres reales en 
anuncios de productos de belleza, han demostrado tener 
éxito tanto para los anunciantes como para los consumi-
dores. Revistas como New Moon Girls, que promueven 
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una imagen corporal saludable y estilos de vida activos 
saludables para las niñas, también se han citado como 
ejemplos de formas de contrarrestar los mensajes nega-
tivos de los medios. 

No obstante, la mayoría de los medios de comunica-
ción no están motivados para cambiar de estrategias. 
Los defensores de la idoneidad de este cambio de estra-
tegia de comunicación indican que, como no va a ser 
posible una autorregulación en el sector, es necesario 
implementar políticas y leyes diseñadas para reducir o 
mitigar la exposición de niños y adolescentes a mensajes 
de medios potencialmente dañinos. Este tipo de inter-
vención, aunque en última instancia puede ser la más 
efectiva, es difícil de implementar debido a la resistencia 
de las grandes corporaciones mediáticas. Cualquier polí-
tica tendría que equilibrar los intereses de libre mercado 
de las corporaciones de medios con los beneficios de 
salud pública11. 

Las políticas que restringirían la representación de 
imágenes corporales negativas y las actitudes y compor-
tamientos alimentarios incluirían la eliminación de 
mujeres demasiado delgadas u hombres hipermuscula-
dos. Al mismo tiempo, incluirían tamaños corporales, 
comportamientos y actitudes alimentarias saludables. 

Ningún modelo único de intervención o prevención 
resulta completamente exitoso; sin embargo, parece 
claro que la vulnerabilidad a la insatisfacción corporal y 
los trastornos alimentarios en la adolescencia se pro-
duce claramente en múltiples frentes sociales y, por este 
motivo, las intervenciones dirigidas a mitigar los efectos 
de los mensajes de medios potencialmente dañinos tam-
bién deben ocurrir en diferentes ámbitos de la socie-
dad11. Los medios de comunicación pueden desempeñar 
un papel crucial en la formación de la autoimagen del 
cuerpo de los jóvenes, especialmente en las niñas, siendo 
responsables de crear expectativas poco realistas e insa-
tisfacción corporal, e incluso de contribuir al desarrollo 
de trastornos alimentarios13. Un estudio realizado en 
cerca de 7000 niños de entre 9 y 14 años mostró que las 
niñas que quieren parecer estrellas de cine o televisión 
tenían el doble de probabilidades de preocuparse por su 
peso, de estar a dieta constantemente o de purgarse. 

Entre las niñas preadolescentes y adolescentes, las 
revistas de moda y belleza son particularmente expertas 
en mostrar modelos a seguir con cuerpos increíblemente 
delgados. Un estudio realizado en aproximadamente 
3000 españoles de 12 a 21 años en un período de 19 
meses descubrió que quienes leían revistas de las dirigi-
das a niñas tenían un riesgo doble de desarrollar un tras-
torno alimentario13. 

Rühl14 investigó si la exposición a imágenes de muje-
res idealmente delgadas en anuncios de televisión 
influía más en el comportamiento alimentario de las 
mujeres con bulimia nerviosa que en el de las mujeres sin 
antecedentes o presencia de trastornos alimentarios, e 
identificó predictores cognitivos de la ingesta de ali-
mentos. Los resultados revelaron que no había diferen-
cias en la cantidad de alimentos consumidos entre 
ambos grupos de estudio pero que, en pacientes con 

bulimia nerviosa, la conducta alimentaria se predecía 
por el grado de pensamientos relacionados con los com-
portamientos alimentarios que se desencadenaron 
durante la exposición al ideal delgado, en contraste con 
las mujeres sin antecedentes de trastorno alimentario. 
Como se esperaba, durante la exposición al ideal del-
gado, los pensamientos disfuncionales relacionados con 
la restricción dietética y la alimentación, así como la 
pérdida de control se desencadenaron solo en los 
pacientes con bulimia nerviosa14.  

Rivaola y Penna15 realizaron un estudio sobre una 
muestra de mujeres de entre 12 y 20 años para determinar 
la influencia de los factores socioculturales sobre los 
aspectos cognitivos, conductuales y afectivos del tras-
torno alimentario y la imagen corporal. La muestra se divi-
dió en dos grupos: uno de adolescentes de entre 12 y  
14 años y el otro de jóvenes universitarias de entre 18 y 20 
años. Los resultados mostraron que los factores malestar 
con la imagen corporal e influencia de la publicidad 
obtuvieron valores más elevados en el grupo de las uni-
versitarias que en el de las adolescentes, siendo esta 
diferencia significativa15. 

Los indicadores psicológicos de desórdenes alimenta-
rios observados en las universitarias están fuertemente 
relacionados con la influencia de los valores sociocultu-
rales actuales y los familiares. Desde el punto de vista 
sociocultural, se puede explicar por la creciente presión 
social sobre el peso y la imagen corporal, que se traduce 
en una propensión a seguir unas pautas de alimentación 
restrictivas15. 

En el trabajo se observaron características diferentes en 
función de la edad. Así, en las adolescentes menores se 
obtuvieron puntuaciones significativamente más eleva-
das en los rasgos de impulsividad, perfeccionismo y miedo 
a la madurez. En el grupo de las mayores, las conductas de 
restricción alimentaria e insatisfacción con la imagen cor-
poral son las que aparecen como sobresalientes. 

Algunos autores describen la obsesión por la delgadez 
como una característica esencial de los trastornos de la 
conducta alimentaria, siendo la manifestación clínica de 
un intenso impulso por estar más delgado o un fuerte 
temor a engordar. 

La necesidad de estar delgado como modelo estético 
actual se ve incrementada por la presión que ejercen los 
medios de comunicación y por los mensajes familiares y 
culturales. Todo ello contribuye a la aparición de signos 
de conductas y actitudes alimentarias anómalas como la 
obsesión por la delgadez y la insatisfacción con la propia 
imagen corporal, lo que estaría íntimamente relacionado 
con sentimientos de ineficacia e inseguridad15. 

La influencia que ejercen medios como la televisión y 
las revistas es especialmente negativa ya que presentan 
modelos manipulados y desarrollados artificialmente 
como si fueran representaciones de personas reales, dis-
torsionando así la realidad. 

En los trastornos de la conducta alimentaria intervie-
nen múltiples factores; el hecho de hacer dieta para con-
seguir obtener ese actual modelo cultural y de estética 
corporal puede ser un disparador de estos trastornos15. 
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Otros autores indican que “La publicidad presenta 
gente estupenda con cuerpo “diez” porque la sociedad lo 
exige así”; si la sociedad exigiera mujeres gruesas, las 
modelos serían conforme al deseo social y la publicidad 
presentaría estos cánones en sus anuncios puesto que su 
objetivo es la identificación con sus públicos. Se podría 
decir que la publicidad es la seguidora de la sociedad y, 
por tanto, que esta se refleja en ella, siendo más conse-
cuencia que causa en este panorama de los TCA16. Sin 
embargo, algunos estudios indican que la publicidad es 
más influyente por las imágenes que presenta relaciona-
das con estilos de vida y modelos que por la publicidad de 
productos adelgazantes. Las personas con un TCA se 
“comparan con las modelos de la televisión para ver si son 
gordas o delgadas” en mayor medida que las personas sin 
ningún tipo de patología en relación con los trastornos 
alimentarios. La comparación con las modelos es una con-
secuencia clara del desarrollo de la enfermedad16.  

Si dos de los elementos que parecen influir en el desa-
rrollo de un TCA, el consumo de publicidad de tipo light y 
las modelos publicitarias como propagadoras de una 
imagen de delgadez, desaparecieran, la enfermedad 
debería desaparecer o al menos las enfermas mejorarían 
y se evitarían nuevos casos16. 

Pero con todo esto, la eliminación del riesgo no sería 
completa si las familias de los jóvenes no asumieran la 
responsabilidad de enseñarles hábitos saludables, y una 
de las mejores maneras de hacerlo es modelando una 
alimentación equilibrada y el ejercicio. Los padres pue-
den limitar el tiempo de exposición a la televisión y 
hablar con los niños sobre los mensajes emitidos en los 
programas de televisión y en la publicidad. Es casi impo-
sible lograr que un niño acepte comer una manzana 
como tentempié cuando acaba de ver un anuncio con-
vincente sobre el sabor nuevo de unas patatas fritas. 
Quizás si los niños recibieran mensajes consistentes y 
saludables de fuentes de medios “populares” en la 
escuela, online, en la televisión y en el hogar, los mensa-
jes serían más efectivos. Los medios constituyen una 
fuerza formidable; sin embargo, no son los únicos res-
ponsables. Los comportamientos de los padres y los valo-
res familiares juegan un papel importante en la configu-
ración del desarrollo de los niños. Los adultos tienen la 
obligación de encontrar una manera de aprovechar el 
poder de los medios para obtener un beneficio en lugar 
de un perjuicio17. 

 
 

Recomendaciones 
 
Para que los medios publicitarios dejen de constituir 

una amenaza en la aparición y mantenimiento de los 
TCA, sería importante tener en consideración los 
siguientes aspectos: 

 
– La alfabetización y la educación en medios publici-

tarios pueden ser una herramienta útil para enseñar 
a los más jóvenes a convertirse en consumidores 
más activos y críticos con los medios en relación con 

la apariencia, para de esta forma evitar la aparición 
de la insatisfacción corporal y las conductas alimen-
tarias alteradas. 

– La publicidad debe mostrar figuras mediáticas sanas 
y de tamaño normal, ya que esto reduce la ansiedad 
por la apariencia del propio cuerpo. Para ello sería 
necesario el desarrollo de una normativa que regu-
lara la utilización de modelos y actores de aspecto 
poco realista, con el objetivo de que las nuevas 
generaciones internalicen lo que realmente es un 
cuerpo saludable. 

– Las familias deben limitar la exposición de los niños 
a los medios de comunicación, hablar con ellos 
sobre los mensajes recibidos de estos, promover una 
alimentación saludable y una actividad física mode-
rada, y alentar la participación en actividades que 
aumenten el control y la autoestima. 

– Es importante tener en cuenta la auto-objetivación 
(tendencia a ver el propio cuerpo como un objeto y 
ser evaluado por la apariencia) como una estrategia 
de intervención en los programas para prevenir y 
tratar los TCA. 

 
 

Conclusiones 
 
– Por todo lo expuesto en el presente artículo, pode-

mos afirmar que los medios de comunicación ejer-
cen una fuerte influencia en los más jóvenes, 
influencia que puede tornarse en un beneficio si se 
utiliza para la instauración de una conciencia colec-
tiva basada en los conceptos de bienestar y estilo de 
vida saludable. 

– Para lograr impedir la internalización de una imagen 
corporal idealizada es fundamental la implementa-
ción de programas preventivos psicoeducativos 
basados en valores, orientados a la toma de con-
ciencia sobre lo que significa un estilo de vida salu-
dable, y en los que se adquiera una actitud crítica 
hacia los mensajes publicitarios. 

– Así mismo, las familias juegan un papel fundamen-
tal en la prevención de la aparición de los TCA, limi-
tando el acceso de los menores a la publicidad y dis-
cutiendo con ellos el contenido para desmitificar el 
ideal de belleza transmitido. 
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