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FEMINISMO Y COVER GIRLS: UNA TRADUCCION INTERSEMIOTICA EN REVISTAS FEMENINAS CONTEMPORANEAS

Feminismo y cover girls: una traduccion
intersemiltica en revistas femeninas
contemporaneas

PaoLA V. MONTER LEON

RESUMEN. Este articulo problematiza la construccién de nuevas narrativas visuales en
torno al ser mujer en destacadas portadas de revistas femeninas mexicanas, publicaciones
que se han apropiado de los principales rasgos distintivos del movimiento feminista ac-
tual, para generar nuevas significaciones a través de un mismo punto de anclaje y soporte:
el cuerpo. Estas construcciones, que surgen con el neologismo femvertising, tendencia pub-
licitaria que busca “empoderar a las mujeres y nifias” mediante mensajes profemeninos,
pueden estudiarse como resultado de una traduccién intersemidtica que apuesta por un
cambio generacional en la representacién de la feminidad.

Palabras clave: traduccién intersemidtica, feminismo, femwvertising, revistas femeninas,
corporeidad.

ABSTRACT. This paper problematizes the construction of new visual narratives about “be-
ing female” on the main covers of Mexican women’s magazines, publications that have
appropriated the main distinctive features of the current feminist movement to gener-
ate new meanings through the same point anchor and support, the body. These repre-
sentations that arise under the neologism femvertising, an advertising trend that seeks to
empower women and girls through pro-feminine messages, can be studied as a result of
an intersemiotic translation, that bets on a generational change in the representation of
femininity.
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1. ELCUERPO DOMESTICADO

El cuerpo es un entramado de significaciones culturales. Es tanto significante como
significado ( Staiano Ross y Khanna, 1998). Es nuestro vehiculo hacia la experiencia del
mundo desde y a través del cual forjamos y afirmamos nuestra identidad. El cuerpo es el
lugar donde se erige y materializa la construccién social del ser mujer, por lo que ha deve-
nido en territorio colonizado por una amplia gama de enunciadores entre los que destaca
el imperio de los medios de comunicacién masiva y, en especial, una de sus armas mds
poderosas, las denominadas revistas femeninas.

Pertenezco a la generacién que crecié bombardeada con imdgenes medidticas pro-
pagadoras de una sola concepcién de “mujer perfecta” la que siempre es joven, delgada,
sexi y blanca. El ideal hegeménico de belleza occidental —instalado y masificado me-
diante productos de la industria cultural como las peliculas, la publicidad y las revistas de
moda— desat6 la obsesién mundial por la autoimagen corporal, trayendo consigo tanto lo
que Finol y Finol (2008) consideran tecnologias de la belleza basadas en el dolor —ciru-
gias estéticas, dietas y articulos de depilacién y maquillaje— as{ como el aumento en un
300 % de los trastornos alimentarios en México (de acuerdo con el Centro de Estudios para
el Adelanto de las Mujeres y la Equidad de Género (CEAMEG) de la Cdmara de Diputados
Instituto Nacional de Salud Pablica, 2016}.

Segtin aquella convencién social construi mi propio imaginario de cuerpo a partir
de la observacién de representaciones visuales de otros cuerpos. Pasé gran parte de mi
adolescencia consumiendo revistas como Cosmopolitan y Elle; recortaba de sus pdginas las
fotograffas de modelos thinspos —acrénimo del inglés thin (‘delgadez’) e inspiration (‘inspi-
racién’), que se utiliza en las comunidades digitales pro Ana y pro Mfa (anorexia y bulimia,
respectivamente)— para pegarlas en un cuaderno que se convirtié en una especie de culto
a la delgadez.

Violencia simbdlica encarnada en violencia hacia el propio cuerpo. En ese momen-
to no lo dimensionaba, pero algunas de las mujeres que conoci en aquellos foros y yo estd-
bamos frente a un trampantojo reforzado por los medios de comunicacién masiva. Eramos
adolescentes latinoamericanas tratando de que nuestra figura corporal se asemejara a la de
las cover girls europeas o norteamericanas. Percibfamos nuestros cuerpos con el lente de una
mirada impuesta, hegemonica, sexista y patriarcal.

Si miras las revistas para mujeres publicadas en los dltimos treinta afios, identifi-
cards un Gnico tipo de mujer en sus portadas: mide 1,70 m, tiene alrededor de 17
afios, ojos azules y piel como de pldstico, tanto que parece un a/ien. .. de hecho lo es
porque fue creada en la computadora [...]. Constantemente, las mujeres se compa-
ran con estas imdgenes y, si te comparas a ti misma con alguien que ni siquiera exis-
te, ;cOmo es que te vas a sentir bien con lo que ves en el espejo? (Embrace, 2016:
https://bodyimagemovement.com/embrace/embracethedocumentary/).

Este proceso de domesticacién de la vista (D’Angelo, 2010) y del cuerpo mediante
dichas revistas ha comenzado a experimentar un cambio aparente en la construccién de su
narrativa, pues hoy observamos un nuevo fenémeno medidtico que pretende resignificar no
solo la imagen de la mujer, sino también la de los propios productos de la industria cul-
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tural: el femvertising. Este concepto, creado por la compafifa estadounidense de medios di-
gitales SHE Media en 2014, parte de las palabras inglesas female (‘femenino’) y advertising
(‘publicidad’) y busca empoderar a las mujeres y nifias a través de mensajes publicitarios.
Esta tendencia cobr6 fuerza en Latinoamérica inmediatamente después del surgimiento de
importantes catalizadores sociales de la que empieza a denominarse /z cuarta ola del femi-
nismo (como el movimiento #MeToo y las marchas feministas concentradas en Ciudad de
México), por lo que los productos dirigidos principalmente a mujeres jévenes comenzaron
a incorporar {conos y simbolos del movimiento feminista en sus discursos, generando as{
nuevas significaciones a través del mismo punto de anclaje y soporte: el cuerpo.

Esta observacién me lleva a problematizar el cambio generacional en la representa-
cién de la mujer y del feminismo en destacadas portadas de revistas femeninas mexicanas
(Cosmopolitan, Vogue y Marie Claire, 2018 2020), ya que estas construcciones visuales enfo-
cadas en empoderar al pablico joven pueden estudiarse como resultado de una traduccién
entre sistemas semiéticos culturales en la que se produce una interpretaciéon de signos
verbales mediante los signos de un sistema no verbal (como la fotografia y la corporeidad).
Para ello partiré de tres preguntas principales: ;como se traduce y opera el concepto de
empoderamiento femenino en las portadas de revistas femeninas actuales?, ;c6mo se resignifica
el vinculo entre belleza y juventud femenina a partir del término femvertising? y ;cémo
influyen los cambios de representacién medidtica del feminismo en la politizacién del
cuerpo joven?

2. FEMVERTISING. ;CONSUMO QUE EMPODERA A LA MUJER?

En la publicidad se han fijado cédigos sexistas que reproducen los estereotipos de
género social y culturalmente establecidos. La mujer ha sido representada mediante dos
estereotipos constantes: 1) como madre y ama de casa, restringida siempre al servicio y
al cuidado de los demds y 2) como objeto de apropiacién y deseo sexual, “el cuerpo de la
mujer como capital simbdlico para el otro” (Martinez Herrera, 2007: 89).

En su sitio web, el evento global mds influyente de la industria publicitaria —el
Advertising Week— reconoce que los medios de comunicacién sexualizados “disminuyen
la autoestima y provocan mds trastornos alimentarios en las nifias” (SHE Media, 2015,
traduccién propia) por lo que otorgar premios a la publicidad sexista “solo permite que las
empresas contintien impactando dafiinamente”. Asimismo, menciona que la publicidad
que objetiva sexualmente a las mujeres ha experimentado una caida, pues la generacién
millenial ha comenzado a exigir que los anuncios sexistas sean reemplazados por mensajes
positivos en torno a lo femenino.

Asi, no fue desde lo académico, sino durante la Advertising Week celebrada en
Nueva York en 2014, que la empresa de medios digitales SHE Media cre6 el neologismo
[emvertising para nombrar la categoria de premios que “honra a las marcas que desaffan las
normas de género mediante la creacién de mensajes e imdgenes profemale que rompen los
estereotipos en anuncios dirigidos a mujeres y nifias” (SHE Media, s. f. traduccién propia),
los #Femvertising Awards.

A partir de ese momento, dicho vocablo se convertirfa en una poderosa tendencia
que hoy se extiende a discursos de otras industrias como la cinematogrifica y la editorial.
Aparentemente nueva, esta tdctica publicitaria alude a la que a principios de la década de
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1990 se denoming commodity feminism (feminismo mercantil, enmarcado en la concepcién
marxista del fetichismo mercantil), “una estrategia corporativa que emplea temas feminis-
tas de empoderamiento para comercializar productos para las mujeres” (Jonhston y Taylor,
2008: 955,956, traduccién propia).

En un articulo sobre c6mo se representa a la mujer en la publicidad inserta en
revistas femeninas —cuyo objetivo es vender ropa y cosméticos a las mujeres a través del
uso de un lenguaje feminista—, Robert Goldman, Deborah Heath y Sharon L. Smith
describen el commodity feminism, que “presenta al feminismo como un estilo, como una
abstraccién semidtica, como un conjunto de valores de signos visuales que te dicen quién
eres”, recorddndonos que “los especialistas en marketing se han vuelto atentos a lo que las
mujeres quieren escuchar sobre s{ mismas” (1991: 337, 338, traduccién propia).

La publicidad no solo refleja los intereses, las tendencias, las normas y los valores
sociales, que cambian constantemente, sino que también los construye. De este modo,
sobre las revistas femeninas, un producto que a su vez posiciona a otros productos, obser-
vamos que cuando la situacién social cambia, la representacién de las mujeres en aquellas
también lo hace. Estas publicaciones se adaptan al nuevo entorno a través de adecuaciones
formales, incorporando los nuevos c6digos de reconocimiento para desechar los obsoletos,
con lo cual logran la identificacién con las distintas generaciones de lectoras. Esta estra-
tegia semidtica regresa a las pdginas y portadas de dichas revistas cada vez que surge una
nueva ola del feminismo en la historia.

Al situarnos en una etapa que resignifica una vez mds el concepto de ser mujer —el
cual empieza a reflejarse en los medios de comunicacién al incluir representaciones visuales
de corporalidades femeninas que en etapas anteriores eran “inadmisibles”— este articulo
se propone presentar algunos rasgos distintivos de ambos sistemas para identificar la pro-
duccién de signos al unir, mezclar o yuxtaponer los significados de feminismo 'y feminidad
como sistemas de referencia (Goldman, Heath y Smith, 1991: 337).

3. HACIA UNA TRADUCCION INTERSEMIOTICA: FEMINISMO, FEMINIDAD Y CUERPO

Puesto que buscamos identificar c6mo se genera el proceso de traduccién interse-
midtica entre los sistemas feminismo y revista femenina, mediado por el fenémeno femvertising
y materializado a través de representaciones visuales corporales, definiremos a nuestro
objeto de estudio como un texto, ya que este es un entramado de varios signos, c6digos y
subcidigos que interactian entre si.

De acuerdo con Cid Jurado, la intersemidtica es entendida como

un proceso de semiosis que permite la circulacién del significado a partir de un
conjunto de adecuaciones estructurales, somdticas y formales de un contenido se-
madntico al interior de un texto [que} se observa mediante el traslado de un sistema
semidtico a otro, mediante el empleo de estrategias tendientes a garantizar efectos

andlogos a nivel sintdctico, semdntico y pragmadtico (2008: 3).
La caracteristica principal de este tipo de traduccién radica en la “procedencia y

la circunstancia conceptual del sistema semidtico de pertenencia del signo traducible al
signo traduciente” y equivale a una interpretacién que en términos de correspondencia
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coincide con el “mecanismo mediador que actta entre dos signos, permitiendo la circula-
cién del significado a través de los signos implicados” (Cid Jurado, 2008: 2).

Sistema semiotico A Sistema semiotico B

® >
Texto de partida Texto de llegada
(Signo traducible) (Signo traduciente)

En la traduccién intersemiética se da una transposicién de unidades minimas de
significado (unidades culturales) y se incluyen relaciones de transmutacién, transferencia
y adaptacién. Para este andlisis definiremos como Sistema semidtico A (signo traducible) a
la categoria feminismo, y como Sistema semi6tico B (signo traduciente) a la categoria revista
femenina. E1 Mediador serd la categoria femvertisign (Figura 1).

Para significar el feminismo en los productos de la industria cultural —y trazar as{
las condiciones de interpretacién que permiten llegar a la lectora modelo— publicistas,
fotégrafos y editores configuran abstracciones semidticas al incorporar los principales ras-
gos distintivos de la corriente feminista de turno. Siguiendo a Carola Garcfa Calderén, la
publicidad adapta el lenguaje de demanda utilizado por los movimientos de protesta de
acuerdo a sus fines comerciales; “emplea palabras como ‘libertad’, ‘cambio’, ‘revolucién’,
‘vanguardia’, ‘liberacién’, ‘power’ para dar la sensacién de que con el uso de ciertos objetos
con atributos propios las cosas se resolverdn como por arte de magia” (1980: 54).

Actualmente nos situamos en la cuarta ola feminista (Freire, 2018), la cual se ha ca-
racterizado por potenciar sus demandas y movilizaciones mediante el uso de redes sociales
digitales y hashtags, por denunciar principalmente el acoso sexual y la violencia hacia las
mujeres y por promover los valores de sororidad y empoderamiento femeninos. En este tra-
bajo nos enfocaremos precisamente en la traduccién intersemiética de dichos valores, la cual
se hace presente en los medios de comunicacién impresos a través del femvertising, pero antes
nos detendremos en la forma en que se ha construido la feminidad en la historia reciente de
estos productos culturales, para comprender c6mo opera nuestro signo traduciente.

Las convenciones sociales en torno al ser mujer se han cristalizado en las paginas
de las revistas dirigidas a un publico femenino que, en México, son producidas princi-
palmente por tres grupos editoriales: Televisa, Condé Nast y Grupo Expansién. Diversos
andlisis feministas sobre el campo de la cultura de masas coinciden en que estas revistas
han consolidado un universo apolitico y separado” del mundo masculino, que parte de la
heteronorma para mitificar lo femenino:

Las revistas definen a la mujer como “femenina”, esto es, como un elemento valioso
Gnicamente por su belleza y por el sexo. La revista femenina se ha convertido en

consejera, orientadora, conformadora de gustos y hébitos en las mujeres mexicanas
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y moldeadora del lugar social de la mujer [el cual ha sido,} desde las primeras pu-
blicaciones de este género, el hogar, el cuidado de los nifios, la cocina, la moda o el
papel de agradar (Garcfa Calderén, 1980: 7).

Por su parte, Carrington y Bennett nos recuerdan que, en sus andlisis de revistas feme-
ninas para adolescentes, Angela McRobbie identific6 “cuatro c6digos que operan en estos tex-
tos que, reunidos, constituyen un sistema ideolégico totalizador de significados: el c6digo ro-
mintico, el c6digo doméstico, el c6digo de la moda y el c6digo de la misica pop” (1999: 146).

Asi, en cualquier kiosco de la ciudad, nifias, adolescentes y mujeres adultas po-
dfamos leer en clave los titulares de esas portadas, estrategias enunciativas que permi-
tian descifrar los diversos tipos de contratos establecidos con sus lectoras. De acuerdo con
Halliday (como se cit6 en Dillon, 2012: 256), a través de funciones discursivas como la
imperativa, la declarativa y la interrogativa, este enunciador “siempre aparece como quien
tiene las respuestas buscadas por la mujer [ ...} habla, sanciona, predica, ensefia, aconseja,
impone y ordena —en la mayoria de los casos— a través del consumo” (Arcanio y Gémez,
2007: 26). Por lo tanto, dicho imaginario de lo femenino se fij6 en portadas de revistas
mexicanas con estrategias discursivas como las siguientes: “Aprende a ocultar tus defectos
con la magia del corrector” (Vanidades, 2000), “S0 formas de amarrarlo... sin que él se dé
cuenta” (Cosmopolitan, 2006), “Pierde 3 kilos en solo 7 dias. Cémo verte mas flaca en horas”
(Cosmopolitan, 2009), “;Por qué no te has casado? Encuentra aqui la respuesta” (Glamounr,
2013) y “Belleza Tech, de las cremas inteligentes a la cirugfa 3D” (Marie Claire, 2016).

Durante décadas, las identidades se han moldeado a partir de estos c6digos, de estos
sistemas de reglas que devienen en hébitos, creencias y comportamientos que se validan a
través de la mirada de un otro (siempre masculino), como ya apuntaba Simone de Beauvoir:

La suprema necesidad para la mujer consiste en hechizar un corazén masculino [...}
y casi nunca se le pide otra virtud que la de su belleza. Se comprende que el cuidado
de su aspecto fisico pueda convertirse para la muchacha en una verdadera obsesidn;
princesas o pastoras, siempre es preciso ser bonita para conquistar el amor y la dicha

([19491 2013: 230).

Cuando esta convencién es atravesada tanto por los medios de comunicacién como
por el consumismo, se crea a su vez otro conjunto de significantes visuales que fijan el univer-
so femenino a través de estereotipos que, en su mayorfa, han sido sexistas. Por ejemplo, en el
apartado “Ritualizacién de la feminidad”, Erving Goffman examing la representacién de las
mujeres en fotograffas publicitarias mostrando configuraciones escénicas de conductas rela-
cionadas con el sexo e identificé gestos y poses utilizados para significar lo “femenino”, como
el tacto, los juegos de manos y la risa, y categorias como la mujer oculta, la mujer distraida,
la mujer sumisa, la mujer décil, la mujer subordinada y la mujer juguete (1991: 135-168).

Por ende, en los medios de comunicacién se han reforzado encuadres fotograficos
que diseccionan visualmente el cuerpo femenino en “zonas de consumo”, como indican
Goldman, Heath y Smith:

Los medios de comunicacién significan la feminidad al enfatizar visualmente la li-

nea y la curva del cuerpo femenino junto con un cédigo de poses, gestos, cantos cor-
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porales y miradas. Este 1éxico visual se ha vuelto tan familiar que ahora aceptamos el
significante, por ejemplo, la curva de primer plano de una pantorrilla o la cadera o
el I6bulo de una oreja, para representar lo femenino. La feminidad se ha convertido
ampliamente en sinénimo del escrutinio intensivo de los significantes creados por
esta diseccidn visual del cuerpo femenino en zonas de consumo: labios, ojos, ufias,
cabello, pémulos, senos, caderas, cintura, piernas (1991: 337).

LS WS AN |

Es precisamente en el cuerpo donde observamos la materializacién de esta traduc-
cién, por lo que recomamos el planteamiento de Jacques Fontanille respecto a aquel como
Gnica instancia comin a las dos caras del signo:

La aproximacién semidtica al cuerpo debe finalmente asumir una ambivalencia re-
currente, que resulta del doble estatuto del cuerpo en la produccién de conjuntos
significantes: 1) el cuerpo como sustrato de la semiosis y 2) el cuerpo como figura
semiética (2008: 26).

Siguiendo al autor, esta doble condicién traza un recorrido generativo de la signi-
ficacién, lo que permite otorgarle un mayor peso a las figuras discursivas del cuerpo, como
los movimientos y las envolturas corporales, pues estas dan acceso a las “representaciones
profundas de la semiosis en acto” (Fontanille, 2008: 27).

4. TRASLADO DE SIGNIFICADOS EN REVISTAS FEMENINAS MEXICANAS
Como mencionamos en el apartado anterior, las revistas femeninas se adaptan a los

nuevos entornos sociales adecuando algunos de sus recursos estilisticos con el objetivo de
lograr la identificacién con las nuevas generaciones de lectoras. Para producir conexiones
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16gicas al interior del texto, estas revistas han creado adecuaciones formales, estructurales y
somdticas del discurso feminista, pero lo han desligado del contexto social en el que surge,
“situdndolo en el campo del sentimentalismo” (Garcia Calderén, 1980: 130).

Por ejemplo, a partir del movimiento de liberacién sexual (1970 1980), que cues-
tion6 el matrimonio y el rol de la mujer como ama de casa, la representaciéon de esta de-
manda feminista se tergiversé con el estereotipo de la chica Cosmo: el contenido se adecud
formal y estructuralmente para que el hogar cediera su lugar al sexo “como el Ginico modo
de actuar de la mujer, ya sea para tener hijos o para agradar [y es} el Gnico medio para ‘libe-
rarse’, tomando venganza de los hombres o manipuldndolos” (Garcia Calderén, 1980: 139).

La Figura 2 refuerza la representacién de la chica Cosmo, una mujer “emancipada”
que considera a los hombres como “instrumentos de placer y juego, entablando una tra-
gica guerra en la que los sexos se conquistan unos a otros” (Dumolin y Larguia citados
en Garcia Calderén, 1980: 136). Dicha representacién se produce mediante los titulares
del ejemplar mencionado de Cosmopolitan (2007): “Los més famosos Cosmo #ips sexuales,
acrobacias, trucos y maniobras de nuestro archivo erético”; “Los buenos no estdn en extin-
cién... Ajusta tu brijula cazahombres”; “;Derrites a los hombres?” y “Amores que matan,
tres momentos en los que él puede ponerse violento”.

Trece afios después, y en medio de un momento politico en el que las marchas fe-
ministas tomaron fuerza en México gracias a la llegada del movimiento a favor de la despe-
nalizacién del aborto en Latinoamérica (la marea verde), Cosmopolitan present6 una portada
con adecuaciones formales y somdticas, con la intencién de generar conexiones 16gicas con
las lectoras millenials (Figura 3). Ademds de introducir hashtags y emojis, esta tapa adaptd
sus titulares de la siguiente manera: “Unidas somos mds fuertes”, “Es necesario pensar en
igualdad de género en una sociedad que nos enfrenta”, “El feminismo de Stan Lee: mujeres
con mucha fuerza, superpoderes y sensualidad” y “Eres jfabulosa! Ahora solo queremos que
seas el centro de la fiesta con un make up de lujo”. Sin embargo, no perdi6 su estructura de
enunciacién, es decir, conservé la composicién visual: al centro una figura corporal en pla-
no americano con c6digos de poses, gestos y miradas referentes a la feminidad fomentada
por los medios de comunicacién masiva (mano sobre la cintura y vestido que enfatiza las
zonas de consumo: senos, piernas, hombros, cabello).

Aungque se incluyen guifios hacia los rasgos distintivos de la cuarta ola del feminis-
mo, estos aiin se mantienen desde la mirada del otro masculino (Stan Lee) y cumplen con
el pardmetro de agradar a los demds a través de la apariencia (aunque seas “fabulosa” o una
mujer “con mucha fuerza y superpoderes”, sigues siendo insuficiente; no estards completa
hasta lucir sensual o ser el “centro de la fiesta con un make up de lujo”).

Con el arribo del femvertising, definido por SHE Media como la “publicidad que
emplea talento, mensajes e imdgenes profemeninas para empoderar a mujeres y nifias” (s.f.,
traduccién propia), la industria editorial dio un paso importante al incluir nuevas repre-
sentaciones de corporalidades femeninas para romper con los cinones de belleza impuestos
por ella misma.

En México, Vogue y Marie Claire han destacado por ser las primeras publicaciones
en incorporar en sus portadas no solo corporalidades diversas (como la de la actriz de
origen indigena Yalitza Aparicio y la de la modelo de talla grande Paloma Elsesser), sino
también nuevos gestos y situaciones femeninas como lactar o portar el pafiuelo verde de la
lucha feminista (Figuras 4, 5, 6y 7).
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De acuerdo con Fontanille, en esta adecuacién formal que cambia elementos esti-
listicos para adaptarlos a las nuevas expresiones contempordneas, observamos el paso de un
cuerpo comunicante a un cuerpo significante, es decir, en estas construcciones visuales el
cuerpo ya no es solo un ayudante de la comunicacién o un “accesorio que utiliza el sujeto
de enunciacién para reforzar o completar lo que dice” (2016: 167), sino que se constituye
como actante mismo a la vez (prueba de ello es la Figura 4, en la que los titulares no fueron
necesarios debido al poder comunicante y significante del cuerpo representado).

Por otro lado, en las Figuras 6 y 7 la traduccién de los valores de empoderamiento
y sororidad se logran por medio de la adecuacién formal, estructural y somdtica que apela
a las competencias intersemidticas de la lectora modelo para generar familiarizacién e
identificacién con el texto: pasa de mostrar una sola figura femenina ubicada en el centro
de la composicién a mostrar de dos a tres situadas al mismo nivel (unidas en sororidad); las
modelos pasan de una postura pasiva (posar ante la cimara para ser admiradas) a la accién
(amamantar o abrazar a sus compaifieras); pasan de llevar un atuendo o accesorios ostento-
sos a uniformarse con camisas o con el simbolo politico de la lucha a favor de decidir sobre
el propio cuerpo. Asimismo, en estas portadas se fijan isotopias relacionadas con el poder,
la inspiracién, la autonomfa, la revolucién y la juventud, que reafirman los principales
valores de la cuarta ola del feminismo. Esto se hace por medio de los titulares principales:
“Voces sin censura. Mujeres que nutren, se transforman y renacen” (Marie Claire, octubre,
2019), “Generacién del cambio [...} sobre libertad, sororidad y ser mujer en el 2020”
(Marie Claire, marzo, 2020).

En el proceso de traduccién también se necesita de las competencias intersemidti-
cas de los receptores, las cuales “permiten, a cualquier sujeto al interior de una cultura, la
comprensién del significado mediante la circulacién de interpretantes” (Cid Jurado, 2008:
4). Si bien estas portadas fueron reconocidas por romper con ciertos cinones del mundo de
la moda, algunas interpretaciones que de ellas hicieron otros medios de comunicacién y
usuarios de redes sociales no crearon conexiones légicas respecto al sistema traducible. En
efecto, la imagen de la portada de Vogue con Paloma Elsesser fue decodificada como natu-
ralizadora de malos hébitos o glorificadora de la obesidad. Por su parte, cuando portales
digitales publicaron notas sobre el ejemplar de octubre de 2019 de Marie Claire lo hicieron
con titulares que apelan al sensacionalismo: “Los pechos son protagonistas en esta portada
de moda” (Ortega, 2019) o “Zuria Vega y Aislinn Derbez sin miedo a quitarse el sostén en
pro de la lactancia materna” (Ella, 2019).
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Si bien en este articulo nos centramos Gnicamente en el andlisis de las portadas de
revistas, es importante mencionar un aspecto llamativo del enfoque editorial del nimero
31 de Marie Claire (marzo de 2020), que inicia en su tabla de contenidos con el siguiente
descargo de responsabilidad: “Atencién: El contenido de esta edicién es puramente infor-
mativo. Las opiniones incluidas en este nimero son personales y no propias de la publica-
cién Marie Claire México”.

En el editorial firmado por Kira Alvarez Bueno se lee:

Nos unimos a las causas que nos mueven como mujeres y nos unen en sororidad
como estrategia de resistencia {...} por nosotras, por ellas, por ti, va esta edicién
que nos encuentra en momentos feminicidas, para que nuestra lucha sea la misma,
y nuestra fuerza, la de todas. ( 2020: 12)

Estas lineas de Marie Claire no solo refuerzan la identificacién con la lectora modelo
y apuntan a fidelizar la compra de la revista, sino que también dejan entrever un halo de
morbosidad que se reproduce en algunos de los titulares de la seccién Reportajes: “Repre-
sién, impacto y movilizacién” (2020), “Poder elegir para no morir” (2020) o “Feminicidio
vs. homicidio” ( 2020), circunstancia que nos hace reflexionar, para un futuro articulo,
sobre la cultura del simulacro y la representacién del feminicidio en los medios de comu-
nicacién como (una cruel y violenta) estrategia de marketing.

5. PRIMERAS CONCLUSIONES

No es sencillo salir del trampantojo de la “belleza” creado por los medios de co-
municacién cuando este se ha instalado en la psique como trastorno dismérfico corporal.
La feminista y defensora comunitaria indigena Lorena Cabnal habla sobre el cuerpo como
primer territorio de defensa, porque es en él donde “han sido construidas las mualtiples
opresiones del sistema patriarcal, del colonialismo, del racismo [...}, pero también es en
estos cuerpos donde radica la energfa vital para emanciparnos, {...} de la rebeldfa, de la
transgresion, de las resistencias” (2018). A lo largo de la historia, el cuerpo de las mujeres
ha sido sometido, oprimido y abusado real y simbdlicamente; ha llegado el momento de
protegerlo.

La cuarta ola del feminismo se posiciona como agente politico que no solo refuerza
los cuestionamientos y las exigencias de olas anteriores sobre asuntos criticos que la politi-
ca suele seguir rechazando —como el cuerpo, la sexualidad femenina, la maternidad como
opcién y no como obligacién y el aborto como derecho de la mujer (Merlin, 2019)—,
sino que también irrumpe y permea en los medios masivos de comunicacién tradicionales,
abogando por un cambio de paradigma en la representacién medidtica de las mujeres.

Los valores de sororidad y empoderamiento propagados por el movimiento femi-
nista actual han implicado un cambio de discurso en todas las esferas sociales, el cual es po-
sible gracias a procesos de traduccién intersemiética. Ejemplo de ello es el advenimiento
de la tendencia publicitaria del femwvertising, que retoma elementos de otros sistemas (como
el politico) y de textos anteriores para construir nuevos referentes a partir de metéforas y
analogias que permiten elaborar conexiones ldgicas y verosimiles para el pablico.

En toda traduccién hay ganancias y pérdidas, pues un texto no puede ser traducido
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en su totalidad. Asi, las revistas femeninas contempordneas atin plantean sus contenidos
alrededor de la moda, la belleza y el estilo de vida; en sus pdginas belleza y juventud atn
operan como sinénimos, y el cuerpo representado en ellas ain funciona como soporte para
lucir prendas y accesorios de marcas de renombre, pues permanecen insertas en el sistema
econémico capitalista. Sin embargo, el femvertising permite replantear la construccién de
mensajes para encontrar nuevas formas de vender un producto sin la necesidad de violentar
un cuerpo femenino.

La politizacién y la semiotizacién del cuerpo joven en las revistas femeninas se-
guirdn cambiando a la par del contexto social. La recepcién y la comprensién de las tra-
ducciones dependerd también de las competencias intersemidticas de quienes las reciben,
por lo que es necesario continuar interpelando a favor de los cambios en los cédigos de
representacién en materia de género, lo cual contribuird a la reflexién colectiva sobre c6mo
utilizamos el lenguaje para erradicar los estereotipos sexistas.
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