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Resumen

Este trabajo pretende responder a la pregunta: ;de qué manera se estan
incorporando los discursos feministas con los discursos de marca en Co-
lombia? Se tiene como caso de estudio la marca colombiana Somos Ma-
cha. Esta es una marca dedicada a la produccién de camisetas que usan
frases “feministas” como imagen, y su Unico canal de distribucion son las

redes sociales. EL objetivo del proyecto es analizar si la narrativa publici-
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taria de la marca Somos Macha, al convertir en objeto de consumo el dis-
curso feminista, logra reivindicar su lucha. Para esto, se tendra en cuenta
el uso de palabras como feminista, machas, el futuro es femenino en sus
colecciones, que se asocian con el desarrollo de campanas en defensa
del movimiento feminista, valiéndose de esto como una tendencia actual.
Palabras clave: género, feminismo, femvertising, discurso de marca, her-

mandad.

Introduccion

El papel de las mujeres se ido transformando junto con la sociedad en
los ultimos dos siglos, gracias a diferentes sucesos historicos y luchas
emprendidas por parte de las mismas. EL feminismo fue el resultado de
la inconformidad de las mujeres frente a las desigualdades de género a
las que eran sometidas. Dichas desigualdades estaban presentes desde
el hogar hasta lo laboral por lo que con el animo de buscar esa equidad
de género y salir del patriarcado, miles de mujeres crearon un discurso
politico fuerte basado en los derechos y la igualdad.

Si bien, esta lucha lleva alrededor de 200 anos con miles de avances
como el derecho al voto y a la educacién, nunca su discurso fue tan po-
pular como en los ultimos anos. Mieiro (2015) asegura que “La sociedad
esta presenciando la consolidacion de una nueva ola del feminismo do-
minada por las generaciones mas jovenes y propagandose rapidamente
a través de las redes sociales” (p. 5). Esto apoyado también que celebrida-

des como Emma Watson, conocida por su papel de Hermione en la saga
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de Harry Potter o Beyonce, cantante de Pop mundialmente famosa, se
hayan apropiado y defendido el discurso feminista.

Esta nueva Ola feminista, ha estado popularizado el movimiento
convirtiéndolo segun Gutierrez (2015) en un “Feminismo Pop” que nace
a partir de tres sucesos claves: La declaracion publica de Beyonce como
feminista, el discurso de Emma Watson sobre la igualdad de género en la
Onu #HeForShe y la manifestacion feminista en la pasarela del disenador
Karl Lagerfiel para Channel en el 2014. La apropiacion del discurso tuvo
un impacto tan fuerte que se empez6 a crear la tendencia Girl Power
que fue masificada por el mundo del espectaculo y el poder de las redes
sociales.

Martinez (2016) afirma que, a través del empoderamiento femenino,
de la imagen de la supermujer se alimentan micromachismos que de-
rrumban la idea de colectividad propia del feminismo por una imagen
de independencia femenina. Gamez, Gomez, Maseda (2016) por su parte
afirma que ‘el denominado celebrity feminism, notablemente vinculado a
los discursos del empowerment y el girl power, se imbrica en la marana
interpretativa del postfeminismo: qué se quiere vender con el feminismo
y qué feminismo se puede vender” (p. 839). Al transformar este discur-
so politico en una tendencia mundial que ha sido seqguida no solo por
mujeres y hombres, sino también por marcas de mucho prestigio inter-
nacional como Channel. De ahi el nacimiento de lo hoy conocido como
Femvertising, este término hace referencia a “una publicidad igualitaria
que suscita el empoderamiento desde todas las vertientes sociales en

que se desenvuelven las mujeres” (Carrillo, 2016).
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Asi, el discurso feminista ha sido apropiado a su conveniencia por
diferentes industrias como la moda, la publicidad, la fotografia, entre
otras, siguiendo la tendencia esta nueva forma de publicidad y el discur-
so de empoderamiento femenino de Girl Power/ You Go Girl. Sin embargo,
Mieiro (2015) afirma que “Las empresas pueden emplear la tendencia
pro-mujer en su comunicacion siempre y cuando tengan un enfoque cla-
ro y definido” (p. 42). El interés comunicativo de las marcas con fines
presuntamente lucrativos y comerciales, ha producido una saturacion de
los mensajes que caracterizan la lucha feminista a tal punto que causar
rechazo en personas que no tienen claridad de la trascendencia de esta,
debido a que el término Feminismo se ha tergiversado y malinterpretado
en parte gracias a las industrias culturales. Esto debido a que,como toda
tendencia - en especial en la moda- viene, satura y se va.

Fernandez Hernandez (2017) plantea que “Empujados por la visibi-
lizacién de un nuevo nicho de mercado, aparecen anuncios especifica-
mente dirigidos al publico femenino que, con menor o mayor fortuna, se
apropian de la agenda feminista para vender sus productos” (p. 462). En
resumen, la tendencia feminista de la moda actual es una reapropiacion
ideoldgica mas de la industria y es positiva en la medida en que trascien-
da y circule la palabra, pero es peligrosa si es un simbolo vacio. La ropa
ya no es simbolo de poder, ni de estatus, por el contrario “ la estética y
los signos circulan muchas veces sin contenido” (Rosales, 2016, prr 23).
Es justo en este punto que surgio mi interés por desarrollar un proyec-
to investigativo analizando este fendmeno y surgio la pregunta ;De qué

manera se estdn incorporando los discursos feministas con los discursos de
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marca en Colombia?, con el objetivo de evidenciar si la reapropiacién de
dicho discurso politico en la produccion de objetos de consumo y en la
narrativa publicitaria logra reivindicar y fortalecer el movimiento Femi-
nista logrando una sororidad -entiéndase sororidad como la relacién de
hermandad y solidaridad entre las mujeres para crear redes de apoyo que
empujen cambios sociales para lograr la igualdad. (Dio Bleichman, 2018)-
utilizando como caso de estudio la marca colombiana Somos Machas que
existe bajo el lema “Derribar al patriarcado una camiseta a la vez”y cuya
produccion total es apoyada en el discurso politico Feminista. Esta marca
nacié hace poco tiempo -respondiendo a la tendencia marcada por cele-
bridades de gran impacto mundial- y su principal canal de distribucion
son las redes sociales. Para Romero (2014) “Internet es el espacio idéneo
para la lucha politica feminista por su caracter flexible y abierto que per-
mite la subversion de la identidad tradicional” en este se crean redes de
apoyo que, con optimismo en este medio, ven en la tecnologia el camino
que llevara a las mujeres a la liberacion (Romero, 2014, p. 160).

Al analizar la apropiacion del discurso Feminista en esta marca co-
lombiana, se logra evidenciar la posicion tanto de mujeres como hombres
frente a este discurso politico y tendencia actual, logrando asi demostrar
si es pertinente adaptar o convertir temas de tanta trascendencia en ob-
jetos de consumo. También resulta interesante explorar las motivaciones
de esta empresa para crear este tipo de contenidos y realizar un cambio
de enfoque en cuando a su estrategia de comunicacion optando por co-

municar el discurso de marca en vez del producto en si.
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1. Metodologia
Para llegar a comprender las dinamicas que se dan entre el discurso de
marca y el discurso feminista en las marcas colombianas, en especial en
la marca “Somos macha”, se hara una seleccion de contenido de las redes
sociales con el objetivo de identificar las comunicaciones que mas utili-
cen el discurso feminista para vender su producto de consumo. Luego de
esto, se pasara a hacer un analisis del discurso bajo el respaldo de la se-
midtica. Se analizara desde la imagen corporativa: el logo, los colores, los
simbolos, la tipografia, su slogan, etc. para establecer una relacién entre
reivindicacion feminista y la marca como tal. Esto con el fin de hacer una
revision minuciosa de la comunicacidn que esta produciendo la marca en
“pro” del movimiento feminista y que tanto consigue la sororidad de sus
simpatizantes.

Se analizaran en promedio 20 a 40 publicaciones hechas por la mar-
ca y se analizaran y categorizaran bajo un formato que responda a las
unidades de analisis y sus subcategorias y asi, las conclusiones que se

den seran mas precisas.

2. Cuerpo del documento

El documento aun no cuenta con un cuerpo de analisis e hipotesis por
encontrarse en la fase de anteproyecto. Por lo que su principal intencidn
hasta el momento es hacer un levantamiento de datos secundarios y rea-

lizar una prueba piloto que valide la metodologia.
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4. Conclusiones

Al estar en una etapa de anteproyecto, las conclusiones que se pueden
dar se basan en la investigacion documental en la que se puede decir
que El derecho de las mujeres a ser reconocidas por su capacidad inte-
lectual y no solo por su cuerpo,ademas de la situacién de abuso y vulne-
rabilidad en la que se encuentran en la sociedad actual, ha llevado a las
marcas a retomar y resignificar el discurso feminista a traves de diferen-
tes expresiones, productos y formatos audiovisuales (femvertising); a tal
punto que desde canciones, series y peliculas abordan el tema. EL hecho
de hacer visible el Feminismo, bien puede generar curiosidad y permitir
que mucha mas gente reconozca el movimiento y se solidarice o una al
mismo. Por otro lado, puede convertirse en un fendmeno de forma y no
de fondo en el que la reproduccion del no-sentido disminuye la fuerza
del concepto y satura hasta el hastio, haciendo necesario un cambio de

tema-moda.
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