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La inclusion del movimiento feminista en el dmbito de las marcas se
enfrenta al riesgo de mercantilizacion de su discurso y por lo tanto de
desnaturalizacién de sus reivindicaciones. Analizamos la comunicacién de
la marca Grrrl Clothing y reflexionamos sobre la incorporacién de
preceptos feministas en su discurso a lo largo de 239 publicaciones de
Instagram entre 2015 y 2024 a través del método estructuralista
estdndar. Lejos de maniobras de purplewashing evidenciamos un esfuerzo
por construir una hermandad de mujeres con un alto grado de
compromiso y alineacion con las reivindicaciones propias de la tercera ola
del feminismo.
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1. Introduccion

as marcas incorporan a su discurso aquellos valores que estan al alza en su contexto espacio-

temporal para construir su propia personalidad corporativa. De esta forma, se produce una

conexidon con los publicos entendida como una socializaciéon de la personalidad. La marca
anunciante se ve despojada de su esfera puramente material y pasa a ser un sujeto de pleno derecho
que, en el relato corporativo, comparte los mismos valores que sus publicos. Sus mensajes, de este modo,
seran percibidos con menor rechazo y estaran en disposicién de generar vinculos mas poderosos y
duraderos (Hellin-Ortufio, 2007; Kotler, 2017). En este contexto introducimos el fené6meno del
femvertising, una tendencia publicitaria enfocada en el empoderamiento de la mujer y la lucha contra
los estereotipos de género. Este movimiento actia como respuesta a una demanda social, para que las
marcas conecten su mision con la igualdad de género y orienten sus comunicaciones, de tal manera que
las mujeres se sientan mas identificadas (Vandellos et al., 2023).

El femvertising, también denominado empowertising o adhertising (Da Silva, 2017), es un tipo de
publicidad que contiene un discurso emancipador y alineado con la causa feminista (Menéndez
Menéndez, 2019). El desarrollo de este tipo de publicidad se enfrenta al reto de evitar que la idea del
feminismo se instrumentalice con objetivos comerciales, trasladando a la sociedad la idea de que las
mujeres toman el control de sus vidas inicamente a través del consumo (Franco et al. 2022; Hernandez
y Sepulveda, 2021). En este sentido, el fendmeno del femvertising convive con técnicas de marketing
cuyos intereses estan lejos de querer contribuir decisiva y fielmente con las causas sociales, mostrando
una actitud hipdcrita (Martinez Fierro y Garza Veloz, 2022) y limitando sus actuaciones al ambito de la
imagen y las apariencias. El objetivo es obtener réditos politicos, sociales o econdmicos mostrando una
imagen de apertura por parte de personas, empresas o instituciones hacia la proteccién medioambiental
(greenwashing), o alineandose con el colectivo LGTB+ en el caso de las estrategias de pinkwashing o
queerbaiting (Sanchez-Soriano y Garcia-Jiménez, 2020). En este contexto, emerge también el
purplewashing (lavado purpura) como un conjunto de estrategias encaminadas a mostrar un supuesto
apoyo al movimiento feminista y a las reivindicaciones que de este emanan. Purplewashing fue un
concepto acuifiado por la escritora y activista espafiola Brigitte Vasallo (2014), quien lo definié como el
proceso de instrumentalizacion de las luchas feministas.

Cuando la orientacion hacia el feminismo no es cuestion restringida al ambito publicitario, sino que
afecta a la estructura y a la actividad de la empresa, el término femvertising resulta insuficiente y
debemos hablar de un concepto mas amplio como el de marca feminista (feminist branding). Estas firmas
son aquellas que creen en los principios del feminismo y los apoyan activamente. Las empresas detras
de esas marcas realizan cambios reales y documentados para ser mas inclusivas, diversas e igualitarias
(Puterman, 2019). Son entidades construidas sobre preceptos del feminismo, como la promocion de la
igualdad entre hombres y mujeres en todas las esferas de la vida a través de la accidn colectiva; el
reconocimiento de la diversidad, derivada de la interseccién del género con la raza, la sexualidad, la
edad o la situacién econdémica; y el empoderamiento y la autorrealizacion de las mujeres, con el objetivo
de defender una mayor representacion de estas en los ambitos cultural, politico y econémico, (Otnes &
Fischer, 2022).

En este contexto, realizamos un estudio de Grrrl Clothing, una marca que se autodefine como: “ropa
real para mujeres reales a quienes simplemente no les importa lo que piensen los demas. Celebramos
todo lo femenino” (https://grrrl.com/)

2. Objetivos

Para la realizacion de este estudio planteamos los siguientes objetivos:

e Objetivo 1: Desarrollar un marco de referencia que contemple el concepto de feminismo y su
evolucién histérica hasta la actualidad.

e Objetivo 2: Realizar un estudio exploratorio sobre la marca y la compaiiia propietaria,
abordando su origen, evolucién, productos e identidad.

e Objetivo 3: Explorar los origenes y significado del concepto Grrrl

e Objetivo 4: Disenar una metodologia de analisis que permita examinar el discurso de la marca
sin transgredir sus principios y valores, y que garantice que el trabajo investigativo no
contribuya a reforzar ideas contrarias a aquellas que la empresa trata de combatir.
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e Objetivo 5: Reflexionar sobre la actividad comunicativa de la marca Grrrl en relacién con el
marco referencial establecido y analizar la incorporacion de los preceptos feministas a su
discurso.

3. Metodologia

Para llevar a cabo esta investigacidon y afrontar los objetivos propuestos, hemos implementado una
metodologia mixta. En primer lugar, hablamos de un analisis de caso porque centramos el estudio sobre
el hecho concreto de la marca Grrrl Segin Stake (2005), un estudio de caso es el andlisis de la
particularidad y la complejidad de un acontecimiento, mediante el cual se llega a comprender su
actividad en circunstancias significativas. El estudio de caso ofrece la posibilidad de generalizar a partir
de lo particular y se configura como una descripcién y un andlisis intensivos y holisticos de una entidad,
un fenémeno o una unidad social, a partir de sistemas especificos de recogida y analisis de datos
(Macdonald y Walker, 1975; Merriam, 1988; Yin, 1994).

El estudio de las redes sociales y de las interacciones de las marcas a través de plataformas digitales
seintegra en lo que se denomina etnografia virtual. Una etnografia de la cibercultura en la que la cultura,
la ciencia y la tecnologia se articulan, redefiniendo la forma de ser y de estar de los seres humanos
(Martinez, 2006). La etnografia virtual estudia las relaciones en linea: Internet, mas que un medio de
comunicacion, se configura como un artefacto cotidiano en la vida de las personas y como un lugar de
encuentro que permite la formaciéon de comunidades, de grupos mas o menos estables y, en definitiva,
la emergencia de una nueva forma de sociabilidad (Barrullas, 2017).

Como herramienta para el tratamiento de la muestra incorporamos el enfoque estructuralista
estandar. Este método tiene sus origenes en el Curso de Lingiiistica General de Ferdinand de Saussure
(1991). El fundamento del estructuralismo es el concepto de “estructura”, definida como una “entidad
auténoma de dependencias internas”, una organizacién basada en la combinacién de elementos
mediante ciertas relaciones, que establecen entre si distintos tipos de combinaciones (Hjelmslev, 1972;
Lotman, 1988). El estructuralismo busca identificar la estructura subyacente en los fenémenos del
mundo para, a partir de ella, describirlos, explicarlos y predecir su comportamiento. Es decir, la forma
de razonamiento estructuralista es deductiva antes que inductiva, ya que parte de la hipdteis de una
estructura previa y, posteriormente, contrasta su validez en la realidad (Zapico, 2020).

3.1. Procedimiento

La comunicacién de la marca Grrrl se realiza a través de la pagina web y las redes sociales. La web
combina una vertiente comercial —desde la que se realiza la venta de los productos— con una vertiente
corporativa, orientada a la difusion de la vision de la empresa. Hemos centrado el analisis en la actividad
de Instagram, ya que, a diferencia de otras redes sociales, las publicaciones en esta plataforma son mas
variadas y completas. En ellas se combinan fotografias de clientas reales con publicaciones de estilo mas
publicitario, que integran texto e imagen, con una intencién claramente persuasiva, en la que
predominan mensajes iconicos y verbales mas complejos y elaborados. Instagram constituye, ademas,
un espacio relevante para la construcciéon y consumo de discursos de mujeres (Chen, 2020). Las marcas
con proposito social, como Grrri, suelen ejercer una alta influencia digital. Su comunidad de seguidores
pertenece, en su mayoria, a la generacion millennial, que utiliza las redes sociales como fuente principal
de informacién sobre sus marcas preferidas (Martinez-Sanz y Gonzalez Fernandez, 2018). Para este
estudio se realiz6 un seguimiento de la cuenta corporativa de la marca en Instagram
(www.instagram.com/grrrl_clothing/), un perfil que, entre septiembre de 2015 y septiembre de 2024,
ha publicado 3.805 contenidos y ha alcanzado un total de 325.000 seguidores. A partir de estas
publicaciones se realizé un proceso de filtrado para eliminar tanto aquellas que estaban repetidas como
las que solo contenian fotografias o videos enviados por clientas o compartidos desde otras cuentas.
Nuestro interés se centra en aquellas publicaciones que tienen un formato publicitario, es decir,
contienen un mensaje persuasivo relacionado con la orientacién corporativa de la marca. Estos
mensajes incluyen, por lo general, una combinacion de texto e imagenes. La muestra final seleccionada
para el andlisis fue de 239 (n=239). En la Figura 1 se muestra, a la izquierda, un ejemplo de publicacién
excluida del andlisis, y en el centro y a la derecha, ejemplos de publicaciones incluidas.

251


http://www.instagram.com/grrrl_clothing/

Figura 1. Ejemplos de publicaciones
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Fuente: www.instagram.com/grrrl_clothing/). 2024

A pesar de que la mayoria de estudios cientificos sobre el uso de Instagram por parte de las marcas
incluyen la medicidn de la eficacia en términos de engagement —definido segun la plataforma Metricool
(2024) como el nimero de comentarios mas los “me gusta” dividido entre el nimero total de seguidores
y multiplicado todo ello por 1.000—, en nuestro caso hemos decidido prescindir de este tipo de andlisis.
Es decir, no valoramos la repercusion ni las interacciones generadas por cada una de las publicaciones
emitidas. Tampoco resulta de nuestro interés la representacion de diferentes tipos de mujeres, por lo
que no se analiza el contenido fotografico ni los elementos estético-formales de las publicaciones.
Consideramos que profundizar en la estética de los mensajes, o en su mayor o menor éxito, podria
contribuir, de forma involuntaria, a reproducir precisamente aquello que la marca trata de combatir: los
estereotipos y la diferente aceptacidn que tienen determinadas tallas, razas, etnias o edades de las
mujeres. Nuestro interés se centra, por tanto, en las caracteristicas y peculiaridades del discurso verbal
de la marca, con el objetivo de establecer posibles conexiones con las reivindicaciones feministas.

En linea con Pineda (2018, p. 53) aplicamos el método estructuralista estdndar a través de los
siguientes pasos:

Delimitaciéon del corpus cerrado de elementos a analizar (n=239)

Descomposicidn de la estructura general en una serie de elementos no redundantes
Ordenacidn de elementos en relaciones de oposicion binaria

Combinatoria, creacién de subgrupos y reduccioén final a un tinico tema.

4. Marco Teorico

4.1. Apuntes sobre la evolucion del feminismo

El desarrollo del feminismo como lucha politica, desde finales del siglo XVIII, ha tenido como objetivo
esencial la superacion de la opresion y la discriminacion ejercida desde el sistema patriarcal dominante
hacia las mujeres (Cock, 2016). Las dinamicas sociales que afectan a su desigual posicién en la sociedad
han sido combatidas, desde entonces, a través de sucesivas corrientes de pensamiento y accion
conocidas como “olas”. El filésofo francés Frangois Poulain de la Barre afirmé que la Revoluciéon
Francesa y la Ilustracién alumbraron el feminismo (Varela, 2018). En 1791 la escritora, filésofa y
dramaturga francesa Marie Gouze —mas conocida por su seudénimo Olympe de Gouges—, escribié La
Declaracion de los Derechos de la Mujer y la Ciudadana, en la que reclamaba la libertad, la igualdad y el
derecho al voto para las mujeres. La escritora y fil6sofa inglesa Mary Wollstonecraf escribié en 1792 la
que se considera obra fundacional del feminismo: Vindicacion de los Derechos de la Mujer. En ella se
define, por primera vez, el poder de los hombres como una especie de privilegio innato que la propia
naturaleza les ha otorgado (Valcarcel, 2001).

A partir de la segunda mitad del siglo XX se desarrolla una nueva ola del feminismo que tiene como
ejes principales la reivindicacion de la sexualidad de las mujeres y la defensa del derecho a decidir sobre
su propio cuerpo (Vargas et al., 2020). Es en este momento cuando comienza a cuestionarse de forma
consistente el rol asignado a la mujer tanto en el ambito laboral como en el seno de la familia. Las
campanas por la liberalizacion del aborto, el cuestionamiento a la heteronormatividad, las demandas en

252


http://www.instagram.com/grrrl_clothing/

relacién con la anticoncepcién y el libre gozo de la sexualidad fueron algunas de las consignas que
también caracterizaron esta “segunda ola” (Felitti, 2010).

La tercera ola del feminismo, desarrollada a partir de la década de los noventa, se extendié de forma
global impulsada por el malestar generado por las crisis econémicas y las politicas de austeridad y
contencién de la deuda aplicadas en paises como Italia, Espaiia, Brasil o Chile. Esta etapa se caracteriza
por la visibilizacién y reivindicacion de la diversidad sexual y racial, asi como de la libertad religiosa. En
esta ola asistimos a una multiplicidad de corrientes influenciadas por enfoques posmodernos,
identitarios y culturales (Gillis et al., 2004). En el marco de las politicas neoliberales imperantes en la
mayoria de los paises del primer mundo, surge una agenda de reformas legislativas y un creciente
interés por las problematicas que afectan a las mujeres del tercer mundo (Beneria, 2005). Aunque
algunos textos fundamentales del feminismo fueron publicados en décadas anteriores, como El segundo
sexo (1949) de la fil6sofa existencialista francesa Simone de Beauvoir (2017), o La mistica de la
feminidad (1963) de la escritora estadounidense Betty Friedman (2016), sus aportaciones siguen siendo
esenciales para comprender las reivindicaciones de esta tercera ola.

La cuarta ola del feminismo comienza a definirse a partir de la década de 2010 y se caracteriza por
una renovacion de los principios feministas, tanto en el plano teérico como en el de la accién. Esta etapa
pone especial énfasis en la interseccionalidad, concepto propuesto por Kimberlé Crenshaw (1989), que
reconoce como distintas formas de opresion —género, raza, clase, orientacion sexual, discapacidad,
entre otras— se entrelazan y afectan de manera simultinea a las personas. La cuarta ola esta
profundamente comprometida con la lucha contra la violencia de género, la desigualdad econémica, la
discriminacion sistémica, el acoso sexual, la cosificacién del cuerpo femenino y las brechas salariales
(Chamberlain, 2017). En este contexto surgen movimientos como Million Women Rise o Ni Una Menos,
Me Too, #Seacabé o #TimesUp centrados en la denuncia de la violencia machista y convertidos en
ejemplos paradigmaticos de coémo este feminismo aborda problemas globales desde perspectivas tanto
locales como transnacionales. La teoria feminista de esta etapa también adopta un enfoque posmoderno,
desafiando binarismos tradicionales y explorando nuevas formas de comprender la identidad de género
y el cuerpo.

Uno de los aspectos mas distintivos de la cuarta ola del feminismo es su estrecha integracion con las
tecnologias digitales. Las redes sociales —como Twitter, Instagram, TikTok y Facebook— han facilitado
la difusion de mensajes feministas y la creaciéon de comunidades virtuales donde es posible compartir
experiencias, educar y organizar acciones colectivas. Internet y las plataformas digitales han contribuido
significativamente a la globalizaciéon del feminismo y al auge del ciberactivismo. Se habla de
empoderamiento, de lucha colectiva, de activismo digital (Cochrane, 2013) y de iniciativas capaces de
movilizar personas y conciencias (Molyneux et al., 2020).

Las redes sociales permiten una comunicacién mas inmediata y horizontal, en la que cualquier
persona con acceso a internet puede convertirse en productora de contenido. Este fendmeno ha
favorecido la proliferaciéon de narrativas feministas diversas y el cuestionamiento de los discursos
hegemoénicos. Sin embargo, también plantea importantes desafios, como la violencia digital y la
desinformacién, que requieren estrategias especificas de prevencién y respuesta. Sabemos que
plataformas como Instagram son utilizadas mayoritariamente por mujeres jovenes (Martinez Pérez et
al,, 2021). En este contexto surgen las mujeres “ciberactivistas”, que emplean las redes sociales como
herramientas para denunciar el machismo y combatir actitudes sexistas (Martin Matas, 2022). El
feminismo de la cuarta ola ha encontrado, ademas, en el disefio grafico una herramienta poderosa para
transmitir sus mensajes. Los carteles, infografias, ilustraciones y memes feministas circulan por las
redes sociales y juegan un papel crucial en la creacién de identidades visuales para los movimientos
feministas, empleando colores, tipografias y simbolos que refuerzan los valores y objetivos del activismo
(Carpio-Jiménez et al. 2024; Guerrero Salinas, 2022). Por ejemplo, el uso del color morado,
histéricamente asociado con el feminismo, se ha consolidado como un elemento simbdlico en marchas
y campanas digitales. Asimismo, el feminismo digital ha impulsado la colaboracién entre disefiadoras
graficas, ilustradoras y activistas, generando un ecosistema creativo que amplifica los mensajes y los
adapta a diferentes audiencias. Este enfoque interdisciplinario refleja la naturaleza inclusiva y
colaborativa de la cuarta ola.
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4.2. Riot Grrrl, las raices del movimiento

El diccionario Oxford English define Grrrl como una mujer joven percibida como fuerte o agresiva,
especialmente en su actitud hacia los hombres o en su expresiéon de independencia y sexualidad
femenina. Riot Grrrl fue un movimiento juvenil conectado con el punk rock estadounidense de la década
de los noventa, que asumi6 gran parte de los postulados de la tercera ola del feminismo. El nombre Riot
Grrrl fue elegido como una especie de grufiido simbdlico que se distanciaba de la pasividad asociada al
término “nifia”. (Dunn, 2014; Schilt, 2003). Su lema “Girls to the front” (Marcus, 2010), expresaba la
voluntad de ocupar un nuevo espacio fisico y mental, no detras de los escenarios, sino en primera fila,
militando politicamente y generando comunidades basadas en la autogestion y la colaboracién. Uno de
los rasgos performativos caracteristicos del movimiento era la costumbre de escribir palabras
reivindicativas y provocativas sobre el propio cuerpo (Attwood, 2007). A través de fanzines
autoproducidos, las integrantes del movimiento subvertian los medios de comunicacién
convencionales, criticando abiertamente a la sociedad y a los propios medios, eliminando la posibilidad
de ser censuradas (White, 1992). La banda musical Bikini Kill (1990-1998) defini6 el ideario del
movimiento:

Buscamos una revolucién propia contra la manera de mierda capitalista cristiana de vivir.
Luchamos contra los que dicen que no podemos tocar nuestros instrumentos. Contra el racismo,
la discriminacién por discapacidad o edad, el clasismo, el sexismo. Odiamos el capitalismo en
todas sus formas. (Rosenberg & Garofalo, 1998).

A mediados de la década de los noventa, las integrantes del movimiento comenzaron a sentirse
instrumentalizadas y tergiversadas por los medios de comunicaciéon y por artistas del circuito
mainstream. Ante esta situacion, decidieron dejar de hacer declaraciones publicas e impidieron la
cobertura de sus actividades (Schilt, 2003). Las practicas activistas promovidas por el movimiento Riot
Grrrldieron origen ala cultura DiY - Do it yourself (Stevens, 2009). Para Hubell (2011), “hazlo ti misma”
es una subcultura que propone una nueva forma de vida basada en la autonomia personal y colectiva.
Representa una postura critica frente al sistema de produccion industrial, en la que se reivindican lo
doméstico, la autogestion de los recursos y la creacion de objetos propios. Se trata de un movimiento de
final de siglo que reemplaza la fe en la tecnologia como fuerza salvadora, por un resurgimiento de los
valores comunitarios, espirituales y artisticos (Margolin, 2003).

4.3. La marca

La marca Grrrl fue creada en 2015 por Kortney Olson, una atleta, culturista profesional y entrenadora
de origen estadounidense. Grrrl es un claro ejemplo de metodologia inversa en el ambito del branding,
es decir, primero se crea el movimiento y después se formaliza la marca. En palabras de la propia
fundadora, la linea de ropa funciona como una herramienta de comunicacién destinada a llegar a mas
mujeres. La marca se dirige a nichos de mercado tradicionalmente desatendidos por las grandes firmas:
las tallas grandes y los deportes considerados marginales, como el culturismo, las artes marciales o la
lucha. En algunos casos, el grado de conexion e identificacién del publico con la marca es tan elevado
que algunas seguidoras llegan incluso a tatuarse el logotipo de la marca en su propio cuerpo (Figura 2).

No se trata simplemente de ropa, sino de una actitud frente a la vida. El universo de Grrrl se construye
en torno a todo aquello que empodera, que impulsa a salir del lugar en el que una se encuentra y celebra
cada paso hacia delante, independientemente del cuerpo que se habite. Principalmente la marca se ha
posicionado como una cultura: un lugar seguro para todas. No pretende liderar, ni erigirse como
referente Unico; su propdsito es compartir experiencias y hacer del mundo un lugar mejor. Lo hace a
través de la lucha por derribar las barreras que impiden a las mujeres desplegar todo su potencial
(Cufari, 2020).

Grrrl ha desarrollado un sistema de tallas exclusivo, concebido como una respuesta critica a la
normativa estandarizada de medidas impuesta por la industria textil (S, M, L, XL). En lugar de reproducir
ese modelo, la marca propone un sistema basado en la empatia y la identificacion personal: las clientas
eligen la talla en funcién de la atleta con la que se sienten identificadas entre diez mujeres fotografiadas.
Cada variedad de prenda adopta el nombre real de la atleta correspondiente, acompafado de sus
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medidas corporales en centimetros, reforzando asi la conexién emocional y simbdlica entre
consumidoras y referentes reales.

Figura 2. Seguidoras de la marca con el logotipo tatuado
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Grrrl es una marca que se posiciona en contra del sistema publicitario, la industria de la moda y los
esléganes vacios. Su discurso combate activamente la representacion estereotipada de los cuerpos
femeninos en la publicidad, un tema siempre en debate debido a la constante circulaciéon de imagenes
que, con frecuencia, sobrepasan los limites éticos y morales (Sanchez-Labella Martin, 2021). El concepto
de comunidad y la importancia que la marca concede al “nosotras” se deja entrever en gestos como el
pledge, una especie de oraciéon o promesa colectiva que refuerza la pertenencia y el compromiso
compartido:

Juro solemnemente, con todas mis fuerzas, abstenerme a hablar negativamente de mi y de otras
GRRRLS. Soy igual entre mis compafieras y me veo a mi misma ni mejor ni menor que nadie. A través de
este compromiso de no juzgar, entiendo y acepto que estoy teniendo un impacto positivo en el mundo y
promoviendo la revolucién global de la aceptacion del cuerpo. Asi tomo esta promesa.
(https://grrrl.com/)

En el apartado de responsabilidad social corporativa —que traducido al lenguaje de la marca aparece
con el enunciado: “Somos Grrrl y juntas estamos cambiando el juego”— se recogen los cinco principios
que integran el ideario de la marca. Estos pueden resumirse en: celebrar, admirar y apreciar todo tipo
de cuerpo; mantener la honestidad en la publicidad; reivindicar la independencia, la fortaleza y, en
ocasiones, una actitud combativa; construir una hermandad entre mujeres; y apoyar causas sin animo
de lucro. Esta politica corporativa puede resumirse en la frase eslogan: “Nuestra ropa no cambiara el
mundo, pero las mujeres que la usan si“. En términos de sostenibilidad —ambiental, econémica y
social—, la marca hace especial hincapié en la dimensién social. Colabora con organizaciones benéficas
y afirma destinar parte de sus ganancias anuales a contribuir a un mundo mejor para las mujeres. El
proyecto Grrrl muestra un compromiso destacado con la concienciaciéon sobre los trastornos
alimentarios. En este ambito, destina el 5% de sus beneficios anuales a financiar integramente la labor
de NEDA (Asociacion Nacional de Trastornos Alimentarios)?!

! https://www.nationaleatingdisorders.org/
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5. Resultados

En primer lugar, presentamos los resultados del andlisis a partir de las siguientes relaciones de
oposicion binaria. Cada una de ellas se desarrolla en un epigrafe independiente e incluye frases extraidas
de las publicaciones de Instagram que sirven como ejemplo. Las citas se reproducen en su idioma
original para respetar tanto el estilo como el 1éxico empleados por la marca.

5.1. Realidad vs Photoshop

El software de edicion fotografica Photoshop representa para la marca Grrrl el paradigma de la
manipulaciéon de la imagen y, por lo tanto, el enemigo a combatir. Se configura como el antagonista
dentro de un relato centrado en la autenticidad y en la autoaceptacion personal como base del
empoderamiento femenino. Las marcas que “practican Photoshop” son presentadas como adversarias
de esta filosofia (Fuck brands that Photoshop; Fuck Photoshop and every brand that uses it). En
contraposicion, la no manipulacién de las imagenes se reivindica como un compromiso firme de la
marca con sus clientas. Grrrl nunca retocaria el cuerpo de la mujer para vender sus productos (Why do
other brands continue to digitally alter images of women and promote unrealistic body image? Is it really
just to sell a few more tee shirts?; We will never digitally alter the bodies of our athletes just to sell more
tees). No hay filtros, ni en el lenguaje ni en las imagenes (Unfiltered). La marca adopta incluso un rol de
portavoz activista al pedir a otros que tampoco manipulen (Fat girls cant even do pushups much less
pause ones so stop photoshopping). Luchar contra la manipulacién digital es ya un movimiento, una
revolucidn activa y necesaria (When did real bodies & real athletes become a rebelion?). Posicionarse en
contra del uso de Photoshop y de la manipulacion de la imagen es una actitud, una declaracién universal
para la industria de la moda (No Photoshop that’s a fashions statement; No body shaming, no Photoshop.
No race or ethnicity bias. No body shape bias. Thats a fashion statement).

5.2. Nuestros estdndares vs otros estandares

El estandar de la industria textil sobre el que recae la mayor parte de la atencion de Grrrl es el referido
al sistema de tallas. Segin su discurso, este modelo ampliamente extendido no responde a las
necesidades reales de las mujeres y, mucho menos, a la diversidad de sus cuerpos. El sistema
estandarizado esta desprovisto de un significado al no basarse en referentes reales ni contemporaneos
(Size means nothing). No representa adecuadamente las caracteristicas fisicas ni la pluralidad corporal
(Life comes in more than one size) y, en ningun caso define lo que somos realmente (The size of my shirt
will tell you very little about the size of my balls). Aunque la marca ha desarrollado un sistema propio de
tallas, medido en centimetros y basado en cuerpos de mujeres reales, eso no impide declarar que, en
realidad, solo hay una talla (Beauty. One size fit all). Las tallas estan estrechamente relacionadas con el
peso, otro concepto problematico para la marca. Desde su punto de vista, el peso debe ser despojado de
contenido simbdlico, ya que no define lo que somos ni lo que valemos (Scales calculate a mathematical
relationship witht gravity. They do not measure love, passion, pride, power, strength, capability, beauty,
force, purpose, ability, spirit or anything of value). Nada con un valor o significado relevante puede
medirese con una escala, un peso o un metro: conceptos como la belleza o la fortaleza, por ejemplo, no
son cuantificables (Nothing with meaning can be measured on a scale; Powerful comes in many different
packages). Lo verdaderamente nocivo del sistema de tallas son las etiquetas que este generay reproduce
(We reject the labels other brands attach to sizes). La industria de la moda, segin denuncia la marca, esta
destruyendo la imagen que las mujeres tienen de si mismas (The fashion industry is killing our selef
image, why are still wearing it?).

5.3. Tu opinién vs la opinién de los demds

Un concepto que aparece con insistencia en el discurso de Grrrl es el de “los otros”. Aunque en ningtn
momento se explicita con claridad quiénes integran este grupo, puede inferirse que hace referencia a la
industria de la moda, otras marcas, la sociedad en general, o bien a aquellas personas —
independientemente de su género—que no comparten las reivindicaciones feministas. Frente a este
antagonismo difuso, la marca construye un relato centrado en la autosuficiencia y la autonomia de las
mujeres. No necesitan la validacién de nadie (I dont need your validation; I dont need you to be proud.
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lam proud of myself; Stop judging us). Lo importante no es la opinién ajena, sino la percepcién que una
tiene de si misma (Be proud of who you are, what others think of you doesnst matter; My self worth is
exactly that. It’s not determined by anyone else; The version of you that you created in your mind is not my
responsability). La marca cuestiona frontalmente los discursos sociales dominantes (Society’s opinion is
not my reality), y reclama el cese del juicio constante sobre los cuerpos (Stop judging our bodies). La
critrica a los estereotipos es directa y acumulativa (Too skiny, too fat, too muscular, too thick, too loud,
too strong, too ambotious, too competitive, nope. Just society being too judgmental). El cuerpo no es un
producto ni un servicio sobre el que tengamos que opinar (Our bodyes arent trip advisor. No comments
or reviews required). En esta linea, Grrrl ironiza con la légica del consumo y el escrutinio corporal
(Normal is in the eye of the beholder). La opinion de la sociedad no debe ser tenida en cuenta porque esta
sujeta a obsesiones que relegan a la mujer a una situacion de sumision (4 society fixated on female
thinness is not an obssesion about female beauty, but an obsession about female obedience; You are perfect.
Society, brands and the media are not). Ademas, Grrrl desmonta las dudas que “los otros” proyectan sobre
la capacidad de las mujeres, transformandolas en un estimulo para la accion (Do what they think you
cant do; I do it because i want to. | want to because you told me i couldn’t; I'm coming to get what they said
i couldn’t have), a pesar de ello, las criticas y los prejuicios se reproduciran igualmente (We’ll get
criticized anyway. So lets do what we want; First they ignore you, then they fight you then you win). Otras
veces las opiniones de los demads se convierten en leyes que, igualmente, hay que combatir (Get your
legislation outta my vagina; My vagina didn’t come with a rulebook). En cualquier caso, la opinién de los
demas no afecta al valor de las personas (Your value doesnt decrease based on someone else’s inability to
see your worth), porque las Grrrl son leonas y perfectas (4 lioness doesnt lose sleep about opinions of
sheep; When you see a lioness you see her power her strength her speed and courage. When you see a
woman why do you see gender and bodytype); (You are perfect. Society, brands and the media are not).

5.4. Nuestro concepto de belleza vs. el concepto de belleza de los demds

Aunque esta oposicidn guarda ciertos vinculos con la referida a la opinion social (5.3) hemos decidido
diferenciarla por centrarse exclusivamente en la nocién de la belleza. En el discurso de Grrri la belleza
no es un atributo medible ni objetvo (Beauty is an idea. Ideas arent measured in lbs) y sobre todo no debe
ser algo mediado, ni por las marcas mayoritarias (We believe in beauty that has not been digtally
rearranged by the hands of mainstream brands), ni por la industria de la moda (We will not judge
ourselves by the fashion industry’s falsely constructed ideas of beauty; Screw our industry for creating
unrealistic body stereotypes. How'’s that for a fashion statement), ni por los medios de comunicacién (We
prefer beauty that has not been digitally arranged by the media). En este sentido, Grrrl denuncia los
estereotipos promovidos por la moda como una construccion falsa que no debe ser asumida como
criterio de juicio personal (We will not judge ourselves by the fashion industry’s falsely constructed ideas
of beauty). Seguir estos canones puede llevar a considerar el cuerpo como un objeto defectuoso que debe
ser corregido (Stop trying to fix your body. It was never broken). La belleza hegemdnica es, en realidad,
un producto manufacturado con intereses espureos (Their concept of beauty is manufactured- I am not).
Frente a esta légica, la marca proclama que el cuerpo, y por lo tanto la belleza, no es un objeto decorativo
ni debe responder a criterios de perfeccion estructural (My body os not a fruit). Cada cuerpo es Uinico y
perfecto en si mismo, y el intento de homogeneizacidén promovido por la industria resulta absurdo (We
are not intended to look exactly the same. There os only one body type. Ours). Para Grrrl, la belleza no
admite formas erréneas ni equivocadas (There is no wrong way to have a body). Nadie mas que nosotros
estd en disposicién de definir los estdndares de la belleza (Beauty is a concept with no defined standard.
Only we have the power to define it).

5.5. Autoestima vs. desvalorizacion

La autoestima, en el discurso de Grrrl, comienza por una necesaria valorizacion de nuestras capacidades
y por la conciencia de estar haciendo lo mejor posible en cada momento (60% of girls under 6Y0 dont
like her body; How can i be so cruel to myelf when im doing the best i can). Esta actitud requiere un trabajo
consciente sobre el lenguaje interior, invitando a cuidar lo que nos decimos (I solemnly swear, to the best
of my ability, to refrain from talking negatively about myself) y, si es necesario, reescribir ese relato
interno (Rewrite the stories you told yourself before you knew yourself). La marca defiende la importancia
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de no subestimar el propio poder (Dont underestimate your power) y de no convertir los cuerpos —ni
propios ni ajenos— en un campo de batalla simbdlico (Other womens bodies are not our battlegrounds).
En coherencia con esta filosofia, se reivindica a la mujer como la persona mas importante en su propia
vida (My dentist said i need a crown. I was like "l know riiiight?; I complete me; Confident, Pretty, Love
yourself, Strong Worthy, Beautiful, Real skin; I refuse to apologize for my appearance; You carry so much
love in your heart. Give some to yourself). Frente a la autocritica destructiva, Grrrl propone descartar la
negatividad y la desvalorizacién (The negativity of posivity?; Your weight will fluctuate, your value never
will). Reconoce, sin embargo, que la construccién de la autoestima no es un trabajo facil: requiere
practica, esfuerzo y conviccion (Self love takes practice), aunque también indulgencia ante la posibilidad
del fracaso o el desfallecimiento (Never feel guilty for starting again). Una vez conseguida, la autoestima
se presenta como una fuerza imbatible (Women like you drown oceans; When you know you re great. You
have no need to hate; she’s not fragile like a flower she’s fragile like a bomb). El amor propio se convierte
asi en una declaracidn politica y vital (Self love is the greatest middle finger). Es, ademas, una herramienta
de liberacion frente a las imposiciones normativas (How to dress for your bodytype: Step 1: Put on
whatever the fuck makes you happy), y también una via hacia el éxito, la plenitud y la autonomia (Self
love success academy). En este marco, amarse a una misma se configura como un gesto de rebeldia
(Loving yourselfis the greatest act of rebellion). Cada mujer, seglin este discurso, es la protagonista de su
propia narrativa (You are a fucking glorious queen; Be the hero of your own story). Y, sobre todo, es
suficiente por si misma (You alone are enough you have nothing to prove to anyone). Incluso en fechas
tradicionalmente orientadas al amor romantico, como San Valentin, el mensaje de la marca es
inequivoco (The #1 most important person to love this sunday is you).

5.6 Fortaleza vs. debilidad

La marca Grrrl hace referencia de forma recurrente al concepto de fortaleza, entendido en un sentido
amplio. Esta fuerza no se limita al plano fisico, aunque también lo celebra de forma explicita (Anyone
else fel like getting their nails done lifting heavy shit rolling in the mud and setting some shit on fire?; If you
even dream of beating me, you'd better wake up and apologize). La marca entiende la fortaleza,
igualmente, como resistencia psiquica y emocional (I dont have balls I have ovaries. And mine are made
of steel) En algunos casos, ambas dimensiones se presentan de forma complementaria (The body
achieves what the mind believes). Se concibe como una fuerza que se aloja en el alma, el corazén y la
mente (Her soul is fierce. Her heart is brave. Her mind strong). En ocasiones se materializa a través de la
capacidad de resiliencia (My scars teach me that i am stronger than what caused them; I survive because
the fire inside me burned brighter than the fire around me). Lejos de ser homogénea, esta fuerza nace de
la diversidad y se nutre de ella (Our strenght is diversity. Not our similarity). Es también una fuerza moral,
capaz de sostener el desafio, el riesgo y la resistencia (Do you dare to be powerful; The resistance) con
entereza (Do you dare to be powerful; Unlimited; Unbreakable; Unapologetic). Es como una tormenta
interior (You are the storm) que da alas (You'll believe a Grrrl can fly) y determinacion para levantarse
(Face everything and rise; Get Up). En definitiva, se trata de un empoderamiento en su maxima expresion,
que combina fuerza, justicia, belleza y rebeldia en una identidad hibrida y poderosa (We are goddesses.
With fire in our blood. Lightning in our bon. War in our souls. The hammer of justice in our hands. And
glitter in our pockets).

5.7. Feminismo es empoderamiento vs. machismo es sumision

La tnica ocasion en la que Grrrl menciona explicitamente a los hombres aparece en una publicaciéon que
cita a la activista pakistani Malala Yousafzai, luchadora por los derechos de las mujeres que recibid el
Premio Nobel de la Paz en 2014 (If one man can destroy everything. Why cant one girl change it?). Porque
mujeres fuertes como Malala aseguran un planeta fuerte (Strong women strong planet). El camino hacia
esa transformacion se presenta como arduo y exigente (Strike for our rights; All grrrls deserve safety).
Por ello, se subraya la necesidad de compromiso y unién (We are many. We are 1. #GRRRLarmy; The
grrrl army needs you; 1 didn’t come this far to only come this far). El objetivo es claro: cambiar el mundo
desde la accion colectiva y el empoderamiento personal (Never doubt that one committed grrrl can
change the world; Wanna grow womens empowerment across the world?). La sumisién es definida como
una consecuencia estructural de una cultura que ha construido la delgadez como ideal femenino. En
palabras de la escritora estadounidense Naomi Wolf (A society fixated on female thinness is not an
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obssesion about female beauty, but an obsession about female obedience). Frente a esta légica, Grrrl
propone la insumisiéon como principio: no sentir la necesidad de gustar ni preocuparse por no hacerlo
(You dont have to like me. I dont have to care). Esta actitud responde a una conciencia critica que percibe
como el mundo parece sentirse mas comodo si la mujer reduce su espacio vital (Because despite every
lie we hear it is not a womans job to get smaller and smaller and take up less and less space until she
disappears so the worlf can be more confortable)— palabras de la escritora feminista estadounidense
Glenon Doyle. Para revertir esta deriva la marca subraya el papel de la educacién como estrategia
transformadora (The way to eradicate the cycle of poverty in just one generation... is the education of
girls). El empoderamiento lo es todo, y todo empieza con el poder (Women owned. Women run, women
empowered. Women funded; Grrrl Power). Como afirma Kortney Olson, fundadora de la marca: “It doesn’t
matter who you think i am or used tobe. All that matters is who, i believe, i have become”

5.8. Lo que eres vs. lo que otras son

En este binomio discursivo destacamos un recurso que la marca emplea de forma reiterada: el uso de
calificativos en referencia a su publico. Por un lado, como se ha expuesto previamente, se transmite la
necesidad de ser Unica, libre y diferente. Por otro, se construye una identidad colectiva en torno a una
suma de atributos diversos que definen a Grrrl como figura multiple y compleja. Entre los calificativos
mas recurrentes encontramos términos como: warrior, charm, magic, poweful, inspirational, limitless,
amazing, unstoppable, unique, relentless, fierce, a fucking glorious queen, a hero, a good person, dangerous,
a bitch, rebel, unfiltered, unbreakable, unlimited, ambitious, strong, confident, pretty, worthy, real, a
lioness. Esta enumeracién funciona como un inventario simbélico que no pretende homogeneizar, sino
precisamente visibilizar la riqueza de matices que puede encarnar una mujer empoderada. Aunque este
andlisis se centra en el plano verbal, resulta pertinente hacer una breve referencia al componente visual
para ilustrar como esta identidad multiple se refleja también en las publicaciones de la marca. A
diferencia de la industria textil convencional —caracterizada por promover una imagen homogénea del
cuerpo femenino, con medidas, edades y rasgos similares— Grrrl se esfuerza por representar una
diversidad real: mujeres de distintas edades, tamafos, razas, etnias y caracteres. Esta estrategia
discursiva y visual refuerza la oposicion entre uniformidad e individualidad, situando a la marca en un
lugar claramente diferenciado respecto a los estandares dominantes en la moda.

En relacién a la combinatoria de pares opuestos, las ocho parejas de oposiciones analizadas pueden
subsumirse en dos grandes subestructuras tematicas. Esta reduccidon permite organizar el material
comunicativo de la marca Grrrl en torno a una estructura binaria simplificada, pero significativamente
representativa

Tema 1. Este primer subgrupo podemos verbalizarlo en términos binarios como: “Nuestra misiéon
empresarial vs. otras misiones empresariales”. Agrupa todos aquellos valores que diferencian a la marca
de otras marcas, principalmente de la industria textil pero no de forma excluyente. Este tema agrupa las
dicotomias; 5.4. (Nuestro concepto de belleza vs. el concepto de belleza de los demas); 5.2. (Nuestros
estandares vs. otros estandares); 5.1. (Realidad vs. Photoshop); y 5.7. (Empoderamiento vs. sumision)

Tema 2. El segundo subgrupo esta integrado por todos aquellos aspectos que definen y caracterizan
el concepto Grrrl A partir de estas oposiciones se dibuja el perfil fisico y psiquico de lo que deberia ser
una persona que integre la comunidad, cdmo debe pensar y cémo debe actuar. Podemos verbalizarlo en
términos binarios como: “Asi es una Grrrl vs. asi no es una Grrrl”. Este segundo tema agrupa las
dicotomias: 5.3. (Tu opinidn vs. la opinién de los demas); 5.8. (Lo que eres vs. lo que otras son); 5.5.
(Autoestima vs. desvalorizacion); 5.6. (Fortaleza vs. debilidad).

Finalmente, estas dos estructuras pueden sintetizarse en un Unico eje fundamental subyacente que
articula todo el discurso de la marca en términos de pertenencia simbolica y de diferenciacion ética,
estética e ideoldgica. Esta oposicion nuclear podria formularse como: “Nuestro modo de vida vs. modo
ajeno de vida”. En esta gran dicotomia, la primera parte del binomio se identifica con la marca Grrri, sus
valores, su comunidad y su discurso; mientras que la segunda se asocia con el modelo no-Grrrl, es decir,
con el conjunto de practicas, discursos e imaginarios que la marca rechaza y combate.
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6. Conclusiones

El primer objetivo de nuestro trabajo consistid en desarrollar un marco en torno al concepto de
feminismo y su evolucion histérica hasta la actualidad. A partir de la bibliografia consultada, hemos
construido un marco de referencia que permite contextualizar y fundamentar el andlisis del caso
propuesto: la marca textil Grrrl. El feminismo, entendido como corriente de pensamiento y accion, tiene
una trayectoria histérica de apenas tres siglos. Tradicionalmente, su evolucién se ha estructurado en
torno a distintas “olas” o corrientes, con cierto consenso en la existencia de, al menos, cuatro fases
diferenciadas, encontrandonos actualmente en la denominada cuarta ola. La identificacion de estas olas
no implica la superacién de las luchas y reivindicaciones anteriores. Si bien es cierto que, especialmente
durante el siglo XX, se han logrado avances significativos en materia de derechos y visibilidad de las
mujeres, muchas de las problematicas planteadas en olas anteriores siguen sin resolverse. En este
sentido, la cuarta ola no solo reactualiza luchas heredadas, sino que incorpora nuevos enfoques y formas
de accion politica y simbolica. Para comprender el posicionamiento y el compromiso corporativo de la
marca con respecto a las reivindicaciones feministas contemporaneas, es necesario ponerla en relaciéon
con las demandas adn vigentes y con los paradigmas comunicativos que caracterizan la cuarta ola. A
modo de discusion, sostenemos que una marca que aspire a posicionarse y actuar en coherencia con los
principios feministas en la actualidad no puede obviar los fundamentos éticos, discursivos y simbélicos
que definen esta nueva etapa del feminismo. La cuarta ola no solo retoma las luchas inconclusas del
pasado, sino que reformula las relaciones entre las marcas y sus publicos a partir de nuevas formas de
comunicacion, participacion y empoderamiento colectivo. En esta clave, se inscribe el enfoque adoptado
en nuestro estudio.

A partir de los objetivos 2 y 3 hemos podido analizar en profundidad las peculiaridades de una marca
singular, cuyo compromiso con las causas feministas trasciende la mera imagen proyectada. La propia
denominacién corporativa no es algo casual: las raices del concepto Grrrl se encuentran en un
movimiento reivindicativo surgido en el &mbito de la cultura alternativa, anterior a la creacién de la
marca y cuyas raices ideolégicas se mantienen activas en su discurso actual. Acciones concretas como la
implantacion de un sistema propio de tallas o la inclusién de una amplia diversidad de tipos de mujeres,
son los signos mas concluyentes sobre el compromiso real de la firma.

En cuanto al disefio metodolégico adoptado, que configuré el objetivo 4 de este trabajo,
consideramos que ha resultado especialmente pertinente para el estudio de caso. El modelo
estructuralista estidndar adoptado nos ha permitido avanzar desde elplano superficial del mensaje
lingiiistico —explicito y fragmentario— hacia una comprensién mas profunda y global del sistema de
significacion que lo articula. Esta metodologia se ha revelado adecuada para respetar los principios de
la marca, especialmente en lo relativo a la no reproduccién de estereotipos y a la necesidad de evitar
lecturas reduccionistas o normativas sobre el cuerpo de las mujeres. El analisis de las oposiciones
binarias ha facilitado la identificaciéon de las estructuras discursivas que subyacen al conjunto de
publicaciones y ha permitido, mediante reduccién, proponer una expresién semantica unificadora y
coherente con la identidad simbolica de Grrrl.

A partir de la investigaciéon realizada (objetivo 5) sobre las publicaciones emitidas en el perfil
corporativo de la marca Grrrl en Instagram, podemos afirmar que su discurso conecta de manera
significativa con varios de los preceptos y reivindicaciones de la tercera ola del feminismo. Esta conexi6n
se manifiesta, en primer lugar, en la importancia otorgada a la lucha contra los estereotipos de género
en la comunicacion y la publicidad. La batalla por desmantelar la imagen proyectada de la mujer en los
medios constituye uno de los frentes discursivos mas persistentes, en el que Grrrl adopta una postura
abiertamente combativa. Tanto la industria de la moda como la publicidad han contribuido
histéricamente a imponer un modelo de mujer unidimensional, sujeto a unos estandares corporales,
estéticos y de comportamiento rigidos y excluyentes. En este sentido, Grrri, al igual que las autoras de la
tercera ola, se posiciona contra la eliminacién de la diversidad y el multiculturalismo en un contexto
globalizado. La tercera ola del feminismo, en tanto que corriente critica y decolonial, puso en evidencia
que el modelo hegemdnico de mujer blanca, occidental, europea y de clase media como constructo
excluyente no representaba la realidad de muchas mujeres. En contraposicién al esencialismo y a las
definiciones estrictas caracteristicas de las dos primeras olas, esta nueva corriente puso el acento en la
pluralidad, la interseccionalidad y la sororidad como principios vertebradores. Estos valores también
estan presentes en el discurso de la marca, que muestra de forma sistematica una amplia variedad de
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cuerpos, edades, etnias, creencias, expresiones emocionales y estilos comunicativos. La apuesta por un
lenguaje diverso, sin filtros ni jerarquias, refuerza la voluntad de inclusion y de representacion plural.
El necesario empoderamiento, junto con la confrontacién discursiva frente a “ellos” —los otros, aquellos
que no comparten ni respetan los principios de la igualdad— constituye una constante en el discurso
corporativo de la marca. El tono combativo de Grrrl se alinea con el pensamiento de escritoras y
activistas feministas contemporaneas. En enero de 1992, la activista Rebecca Walker escribi6 el texto
Becoming the Third Wave, donde afirmaba: “No les votes a menos que trabajen para nosotras. No tengas
sexo con ellos, no compartas el pan con ellos, no les alimentes si no priorizan nuestra libertad a controlar
nuestros cuerpos y nuestras vidas. No soy una feminista postfeminista. Soy la Tercera Ola” (Walker,
2001).

Que algunas clientas lleguen a tatuarse el logotipo de una marca puede parecer el suefio de cualquier
empresa. En el caso de Grrrl este fendmeno no es fruto del azar ni de una estrategia superficial de
marketing, sino el resultado de una combinaciéon coherente de factores vinculados a la estructura
organizativa, las practicas corporativas y la comunicacién de marca. A lo largo de esta investigacion
hemos comprobado cémo Grrrl construye un discurso auténtico y sostenido, que busca generar algo
mas que consumo: pretende articular una comunidad de mujeres empoderadas, independientes y con
un alto grado de autoestima.
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