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RESUMEN

El objetivo final del presente trabajo es analizar el contrato de lectura y el empoderamiento
de la mujer en las tapas de la version norteamericana de la revista Vogue en su edicion The Power
Issue o EI Numero del Poder, haciendo referencia al empoderamiento femenino, correspondiente
a los meses de marzo desde el 2001 hasta el 2020. Frecuentemente este tipo de prensa dirigida a
la mujer incluye este concepto en su discurso y se autoidentifica como herramienta empoderadora
de las mujeres. A partir de un analisis sociosemiotico esperamos dar cuenta del vinculo que la
revista propone a su lectora y estudiar a través de que temas aborda el empoderamiento tanto de
las mujeres representadas en la tapa como de su lectora propiamente dicho. En un contexto de
fuertes reivindicaciones del feminismo en Estados Unidos y en el mundo general, se espera ver si
el contrato cambia conforme a la evolucién sociocultural que atraviesan las mujeres en la
actualidad y si logra preservar su nexo con ellas. Las conclusiones obtenidas permiten identificar
continuidades en los rasgos troncales del contrato como son los temas, las estructuras del texto y
sus modalidades enunciativas, con leves variaciones en los Gltimos cinco afios que acomparian el
cambio que Vogue quiere anunciar: un cambio extraordinario en la industria de la moda. En
términos de empoderamiento, la revista presenta cambios e incluso contradicciones al abordar la
cuestion del poder en sus tapas. Si bien la incentiva a tomar riesgos, romper reglas y redefinir las
tradiciones, esos incentivos no parecen extenderse mas alla de temas que conciernen a la apariencia

fisica de la mujer, condenandola al cuidado sistematico de su imagen para ser aprobada.
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. Introduccion

A partir del historico reclamo de las mujeres por su participacion en la esfera publica a través del
voto, su identidad y lugar en la sociedad han renegociado periddicamente sus significados y expectativas.
Las actividades y comportamientos que la estructura patriarcal habia determinado para la mujer -hasta
adentrado el siglo XX- comenzaron a redefinirse gracias a los movimientos feministas que alzaron la voz
por la igualdad de oportunidades en el campo politico y la igualdad de condiciones en el mundo laboral.
La lucha feminista se acund bajo ¢l concepto de “empoderamiento femenino” o “empoderamiento de la
mujer” para demandar y exigir mejoras en las condiciones sociales, politicas, culturales y econémicas que
sisteméaticamente las perjudicaban, pero no fue hasta 1995 en la Conferencia Mundial de las Mujeres en
Pekin que se empled el término de "empoderamiento femenino™ en debates politicos para exigir que las
mujeres participaran de la toma de decisiones. En este sentido, Orsini Vargas (2014) denuncia que no ha
sido un concepto profundamente estudiado y, menos aln, empleado en las revistas femeninas.

Una de las revistas mas influyentes y emblematicas dirigidas a la mujer es Vogue. Con mas de cien
afios de historia, es la revista de moda mas poderosa del mundo porque no solo anuncia, sino que también
participa en la creacion de las tendencias mundiales en el campo de la moda. Como empresa multinacional,
cuenta con ediciones en treinta y dos paises.

Frecuentemente, las revistas dirigidas a la mujer incluyen el concepto de empoderamiento en su
discurso, a fin de proclamarse como herramienta para el empoderamiento de la mujer. Es asi que, en marzo
del 2001, se inaugura The Power Issue o EI Numero del Poder, haciendo referencia al empoderamiento
femenino en la edicion norteamericana de Vogue. De aqui en mas, las publicaciones del mes de marzo
estuvieron dedicadas a cubrir el concepto del poder y su relacién con la mujer, en un intento del medio
por mantenerse al dia y dar una respuesta mas contundente a las transformaciones sociales y culturales
que interpelan el rol de la mujer en la sociedad estadounidense. Con estas palabras, Ana Wintour -su
editora en jefe- anunciaba la incorporacion de un nimero exclusivamente destinado a la cuestion del

poder:

Mas pensdbamos en ello, méas sentiamos que este giro en la moda tocd cambios sociales y culturales
mas amplios; y decidimos que no habia mejor momento para producir un ndmero de la revista

dedicado a la exploracion y deconstrucciéon del poder hoy en dia. A pesar de que nace de un



movimiento de moda, es un tema atemporal; y por eso esperamos que este sea el primero de una serie

de nimeros anuales dedicados, de una forma u otra, a la cuestion del poder. (Wintour 2001: 74)!

A partir de esta declaracion de la editora, nos interesa analizar qué es lo que la revista engloba bajo
el titulo The Power Issue en sus tapas y si empodera a las mujeres representadas y a la lectora como tal.
Para cllo, estudiaremos el “contrato de lectura” (Verdn, 1985) de las tapas de Vogue en el nimero The
Power Issue entre los afios 2001 y 2020 y la utilizacién del concepto de empoderamiento a traves de las
categorias de andlisis trabajadas por Orsini Vargas (2014) explicadas en el apartado de Metodologia.

Actualmente, es una revista de tirada mensual que pertenece al grupo editorial Condé Nast, que
tiene otras dieciséis revistas bajo su mando. Las publicaciones que se analizaran son las de la version
impresa de Vogue estadounidense correspondientes a los meses de marzo desde 2001 hasta 2020, ya que
fue a partir de marzo de 2001 que se funda el nimero del empoderamiento de la mujer en la revista.

El marco tedrico que engloba el trabajo es el de La teoria de los discursos sociales por Eliseo
Veron (1993) junto con su concepto de “contrato de lectura” (1985) que es el vinculo que se establece
entre medio y lectora. A partir de un analisis de caracter cualitativo y semiético, nos proponemaos, en
primer lugar, dar cuenta del lugar que el medio propone ocupar a su lectora o, en otras palabras, del vinculo
que se forma entre los sujetos implicitos del discurso en el dispositivo tapa de revista: enunciadora y
enunciataria. En segundo lugar, se espera analizar qué entiende la revista por empoderamiento femenino

y evaluar la evolucion en el tiempo del contrato de lectura desde la primera edicion de The Power Issue.

A. Objetivos y preguntas de investigacion

La pregunta principal que inspira este trabajo es: ;,como se construye en la contemporaneidad el
contrato de lectura de la revista Vogue en su nimero The Power Issue? Es nuestro objetivo identificar las
gramaéticas de produccion que rigen el contrato para determinar el lugar que Vogue le propone ocupar a su
lectora. En este sentido, se analizaran un total de veinte tapas correspondientes a los meses de marzo desde
el 2001 al 2020 de la edicion impresa estadounidense de Vogue.

Siguiendo La teoria de los discursos sociales (Veron 1993), el concepto de “contrato de lectura”
(\Verén, 1985) y las proposiciones sobre el género (Steimberg, 2013) buscamos dar cuenta de las

estrategias enunciativas que se construyen en el discurso y conforman el contrato. Los sujetos implicitos

! Fuente: https:/archive.vogue.com/article/20010301033/print (Traduccion propia)



https://archive.vogue.com/article/20010301033/print

que se desprendan del discurso nos proveeran informacion sobre las modalidades de enunciacion de la
revista en cuestion y el vinculo que esta propone ocupar a su lectora. Asi, podremos ver la forma en que
interpreta y difunde representaciones sociales en sus publicaciones. Para esto, se llevara a cabo un anélisis
semiotico que desarrollamos en el apartado de Metodologia.

Nuestro eje final de analisis corresponde a la representacion del empoderamiento femenino que
hace Vogue en su tapa. Es parte del presente estudio evaluar con qué asocia la palabra “poder” y qué otros
temas engloba bajo esta edicidn para ver como propone Vogue el empoderamiento desde la tapa.

De la pregunta original se desprenden preguntas especificas que funcionaran a modo de guia de la
investigacion:

e ;Que cambios y qué continuidades se dieron en el contrato de lectura desde la primera edicion
de “The Power Issue” en 2001 hasta la actualidad?

e /;Quiénes son las protagonistas de la tapa? ¢Como son los planos de las imagenes? ¢Cémo son
las locaciones en que son fotografiadas las figuras?

e ;Cuanta diversidad hay en el color de pieles, edades y cuerpos? ¢Qué partes del cuerpo tienen

sin cubrir? ¢Se acentdan los pechos o &reas de la cadera con la ropa que portan?

Finalmente, para adentrarnos en el analisis del empoderamiento, dividimos las preguntas en dos
partes:
A. La palabra poder
a. ¢COmo utilizan la palabra “poder”? ;Qué designa?
i.  ¢Como cambia o mantiene la idea de “poder” a lo largo de los afios estudiados?
B. Discursos generales bajo la edicién The Power Issue
a. ¢A qué hace referencia el titulo que se articula con la persona fotografiada?
b. ¢Quiénes son, a parte de la fotografiada, las mujeres que aparecen en tapa?
c. ¢Menciona temas en relacion con las tres categorias del empoderamiento de las lectoras que

establece Orsini Vargas (2014): autocuidado, participacion y finanzas personales *‘y

formacion intelectual y carrera?



B.  Relevancia del objeto de estudio

1. Medios de comunicacion y representaciones sociales

Veron (1993) expresa que no hay sociedad sin produccion de sentido ya que esta “es el verdadero
fundamento de lo que corrientemente se llama a las “representaciones sociales” (p. 126). Cualquier acto
de un individuo en sociedad implica la puesta en practica de un proceso cognitivo socializado, algo asi
como una “estructuracion socializada de las pulsiones” (p. 127). A través del analisis del discurso,
podemos acceder a la semiosis, es decir, la dimensidn significante de los fendmenos sociales donde se
construye la realidad de lo social. Lo que el autor entiende por discurso o conjunto discursivo es todo
soporte material investido de sentido, como puede ser un libro, imagen, video, etc. Todos los discursos
estan sometidos a condiciones de produccién y reconocimiento, que son las condiciones bajo las cuales se
generan e interpretan los discursos respectivamente. Entre estas dos instancias circulan los discursos
sociales (Veron, 1993). En base a estas creencias, tomamos decisiones diariamente y esto repercute de
forma individual y colectiva en el entorno que nos rodea.

Los medios son importantes instrumentos de poder ya que a través de ellos se socializan las
creencias. Naturalmente, aquellos emisores de informacién masivos concentrardn mas poder para
normalizar creencias que los emisores de menor alcance. Segtin Castells (2012), “la construccion de
significados en la mente humana es la fuente de poder mas estable y decisiva. La forma que pensamos
determina el destino de las instituciones, normas y valores que estructuran las sociedades” (p. 23). En
nuestro caso el poder esta en aquel primer encuentro con la potencial compradora, la tapa. Una de las
tareas importantes del feminismo es mostrar el modo en que las revistas compiten por construir las
subjetividades de sus lectores porque los significados que comparten “resultan tan familiares que entran
en nuestro mundo inconsciente, produciendo deseos y placeres, aunque conscientemente los rechacemos”
explica McRobbie (2004: 126) en (Orsini Vargas, 2014: 123).

Los seres humanos estamos plagados de representaciones de la realidad, pero no todas estan activas
al mismo tiempo. Raiter (2002) designa a las representaciones activas, en un momento dado, como
agenda. El poder de un medio reside en su capacidad de imponer agenda, pero también en la forma que
“sugieren” interpretar la realidad, es decir, la ideologia que transmiten. Analizar el contrato de lectura de
un discurso es analizar las condiciones sociales de produccion y, en efecto, dar cuenta de su ideologia. En
palabras de Verdn (1993),
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[h]ablar de lo ideolégico es tratar de hablar de la naturaleza productiva de todo fenémeno de
sentido, ya que “ideoldgico” no es ni mas ni menos que el nombre del sistema de las relaciones
entre el sentido (siempre discursivo) y el sistema productivo que rinde cuenta de su generacion (p.
25)

Consecuentemente, los discursos que difunden los medios siempre arrastraran su cuota ideologica
més 0 menos explicita y, cuanto mayor alcance tengan, mayor seré su efecto ideoldgico.

Estudiar las representaciones de los medios es valioso porque ellos filtran, marcan la agenda y
encuadran esta informacidn influyendo en la opinion publica, al mismo tiempo que responden a intereses
personales de los duefios de estas empresas de los mismos medios. Es preciso tener presente que las
industrias culturales producen y distribuyen mercancias con valor simbdlico, producto de un trabajo
creativo valorizado econdémicamente y destinado al mercado del consumo con una “funcion de
reproduccion ideoldgica y social” (Zallo, 1988 :26). En otras palabras, en tanto industria cultural, Vogue
refuerza practicas de consumo que responden al circuito capitalista, al mismo tiempo que reproduce ciertos
modelos de la apariencia de una mujer, sus intereses, actividad, roles en la sociedad, etc. Es decir que
juega un rol primordial en la difusién masiva de ideas en torno a la conformacion de las mujeres como
sujetos sociales.

Dicho esto, explicamos brevemente cémo se vuelca este poder sobre la revista Vogue.
2.  ¢Por qué Vogue?

La propia casa editora define al liderazgo y autoridad de Vogue como resultado de su papel Unico
como “barémetro cultural para una audiencia global”?. Con ediciones en treinta y dos paises, globaliza
ideas en la mente de 11.1 millones de lectoras mensuales de la version impresa'y 13 millones de su formato
digital, al mismo tiempo que alcanza 52.7 millones de personas a través de redes sociales en los Estados
Unidos®.

Este tipo de prensa ha recibido poca atencion académicay es hasta el dia de hoy que aiin conforman
un bien de consumo muy solicitado por las mujeres. Un compromiso con el estudio de la prensa
“femenina” es esencial para determinar los modelos mentales que se reproducen en ellas. Como explica
Bossert (2016), las revistas de moda son industrias culturales que ayudan a la mujer a moldear sus

expectativas sobre la “feminidad” y su rol social acorde a esa definicion. Como veremos en el apartado

2 Fuente: https://www.condenast.com/brands/vogue [Ultima consulta el 05/12/20]
8 Fuente: https://www.condenast.com/brands/vogue [Ultima consulta el 05/12/20]
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de Antecedentes, la edicion norteamericana de la revista ha reflejado tanto los cambios de estilo e ideologia
de la moda a lo largo de los afios como también sobre los roles sociales de la mujer y la definicion de
feminidad. De esta manera, estudiar la revista nos sirve como registro y medida de cambios sociales,
culturales y politicos que las afectan.

Sumado a la concentracion de poder economico y simbolico sobre la industria de la moda global,
Vogue encabeza y lidera la filtracion de las tendencias en el campo. Dicta los estandares de la moda global
en términos de estilo, vestimenta, fotografia, escritura y modelos. Sin embargo, rara vez utiliza su poder
para fines morales o politicos, probablemente por ser poco atractivos comercialmente y arruinar el &nimo
hedonista y lujoso que la revista promueve (Kuipers, Chow y Van der Laan, 2014).

Una figura fundamental que hace a la revista es su editora en jefe, Ana Wintour, y su poder
performativo en la industria. Sobre esto se destaca el trabajo de Weiss (2014), quien revela a Wintour
COMO una persona que da un giro -y, por momentos “burla”- varias de las teorias de medios mas
importantes como la agenda setting (establecer la agenda) y el gatekeeping (guardian que discrimina lo
que es noticia).

Por un lado, Wintour se involucra directamente en el desarrollo del contenido de la industria de la
moda que luego usa para su propia revista. Weiss (2014) expresa que, ademas de moldear las prioridades
y preferencias de su, también trabaja en instancias previas a la publicacion. Por ejemplo, creando eventos
destinados a descubrir nuevos disefiadores, a quienes luego asesora y otorga puestos de trabajo. No solo
establece la agenda para sus lectores, sino para toda la industria. Por otro lado, y de manera
complementaria al dictado de la agenda, la editora lidera su propia version de gatekeeping. A parte de
seleccionar o rechazar el contenido editorial, Wintour moldea el proceso creativo de los disefiadores ya
que participa en la creacién de eventos cuya cobertura decidird si sera noticia en su revista. En
contraposicion a la ldgica del gatekeeping tradicional, donde el evento ocurre y luego se filtra al medio,
Wintour subvierte esta secuencia temporal participando activamente en la genesis misma de esos eventos
(Weiss, 2014). El autor sostiene que el profundo involucramiento de Wintour en la industria y sus
esfuerzos no solo por promover sino por apoyar econdmicamente a la industria en su conjunto, “representa
una poderosa “reinterpretacion” del papel de control normativo de la prensa y, especialmente, de sus
estandares de neutralidad, objetividad y autonomia” (p.19)

El punto que intenta hacer el autor es que Anna Wintour hace mucho mas que el trabajo de una
“editora” propiamente dicho; su concentracion de poder social, cultural, economico y, sobre todo,

simbdlico, la constituye un caso relevante para los estudios de medios de comunicacion.
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II. Metodologia de investigacion: analisis semiotico

El tipo de trabajo que se llevara a cabo es de caracter cualitativo. En este caso, el método elegido
es el andlisis semiotico dado que nos permite estudiar, explicar y analizar los procesos de comunicacion
en tanto significan. Las herramientas de la sociosemidtica que se retomaran son el concepto de “contrato
de lectura” por Eliseo Veron (1985) y su analisis en Cuando leer es hacer: la enunciacién en el discurso
de la prensa gréfica (2004 [1984]) vinculado a los conceptos que trabaja Oscar Steimberg (2013) en
Semioticas, en quien basamos la divisidn de nuestros niveles de analisis.

En El andlisis del “contrato de lectura” (1985), Eliseo Veron intenta saldar un vacio en la
investigacion de la lectura en tanto objeto de conocimiento. Declara que se sabe bien quién lee qué, pero
que la relacion que se establece entre medio y lector no ha recibido importancia. Continuando su estudio,
procuramos reconstruir huellas en la instancia de produccién de las revistas para entender como el medio
construye el vinculo con la lectora.

El estudio del contrato también incluye el analisis de las fotografias, colores, tipografias, tamafios
de los titulos, articulacion texto/imagen, modo de clasificacion del material redactado, etc. Es decir, todo
lo que forme parte del dispositivo “tapa” sera tenido en cuenta. Con respecto a las fotografias,
mencionaremos sus planos, locaciones, quiénes son las fotografiadas y si hay diversidad de colores de piel
y de cuerpos.

Finalmente, como se menciono anteriormente, para analizar el empoderamiento femenino en las tapas
de The Power Issue dividimos las preguntas en dos partes. Por un lado, tenemos el uso explicito de la palabra
poder sobre una persona, objeto o la edicidn especial The Power Issue. De aqui se desprende la primera
pregunta: ;como utilizan la palabra “poder”? ;qué designa?

Por otro lado, nos encontramos con gran cantidad de textos que no estan acompafados de la palabra
“poder”, sin embargo, el hecho de estar incluidas en la tapa esta edicion especial nos lleva a asumir que lo
que se presenta mantiene relacién con la idea del empoderamiento femenino. Es decir, puede no designarse a
algo como ‘poderoso’ en términos literales, pero al ser incluido bajo un tema que refiere a €so, se
sobreentiende que desde la edicion de la revista hay una decision consciente sobre lo que figura 'y no en la
tapa de un namero como The Power Issue. EI nombre de la edicion carga a todos sus componentes con el peso

de lo que ese numero significa para la revista, el empoderamiento de la mujer. De aqui se desprenden
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preguntas especificas que mencionamos anteriormente, sumado a otras que nos sirven de guia al momento de
responderlas:
a. ¢A qué hace referencia el titulo que se articula con la persona fotografiada?
i.  ¢Queé aspecto de la mujer busca resaltar?
b. ¢Quiénes son, a parte de la fotografiada, las mujeres que aparecen en tapa?
i.  ¢Qué historia se comparte de estas otras mujeres?
ii.  ¢Hay presencia de varones en las tapas (citados o fotografiados)?
c. ¢Menciona temas en relacién con las tres categorias del empoderamiento de las lectoras
que establece Orsini Vargas (2014): autocuidado, participacién y finanzas personales
“y” formacion intelectual y carrera?

I.  JHay del otro lado una lectora “empoderada”?

ii.  ¢Cdmo se reflejan estas categorias en las mujeres representadas en la tapa?

A. Corpus

Las tapas objeto de investigacion son aquellas que corresponden a los meses de marzo entre los
afios 2001 y 2020. Las iméagenes fueron obtenidas del archivo histdrico disponible en formato digital en
la pagina web de Vogue®. Se elige al afio 2001 como punto de partida dado que es la fecha inaugural del
nuevo numero dentro de la revista, The Power Issue. La extension temporal de las tapas comprende un
andlisis diacronico de la evolucion de los discursos de prensa.

A fin de localizar el contrato, Veron (1985) subraya tres condiciones. En primer lugar, que las
propiedades descritas sean invariantes, es decir, que sean recurrentes en el discurso y mas o menos
estables. De aqui se desprende que sea un corpus relativamente extenso, minimo dos afios. Luego, se
deben de encontrar semejanzas y diferencias entre los soportes estudiados. En nuestro caso, se da de forma
diacrénica y sobre un solo soporte que es Vogue. Por Gltimo, el objetivo es, a partir de los dos puntos
anteriores, sistematizar esas propiedades exhibidas a modo de determinar la l6gica del contrato de lectura

y localizar potenciales incoherencias y contradicciones.

4 Fuente: https://archive.vogue.com/
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B. Definicidon de los niveles del analisis semidtico

Nos valdremos de los lineamientos conceptuales que trabaja Oscar Steimberg (2013). De esta
forma, se abordara el analisis semidtico distribuido en tres niveles:

El primer nivel corresponde al orden de la materialidad, punto de partida para todo estudio de una
produccién de sentido. Siempre se parte de “paquetes” de materias sensibles investidas de sentido que
representan un fragmento de la semiosis (Veron, 1993: 126). Esta sensibilidad integra un “conjunto de
marcas sobre la materia que soporta, resultado de algln ejercicio técnico que se emplea para modelarlas”
(Traversa, 2001: 235). Este juego entre materia y técnica es lo que el dispositivo pone en relacién y genera
un determinado sentido.

Siguiendo las ideas de Traversa (2001), se entiende al dispositivo como “lugar de soporte de los
desplazamientos enunciativos”, esto quiere decir que agencia el pasaje de enunciado a enunciacion. Es asi
que comporta un “caracter constructivo”’ y, a su vez, un rol de “operador relacional ” ya que permite la
integracion de partes dispares, dispersas e incluso contrarias que, previamente aisladas, significarian una
cosa distinta a su puesta en relacion con el conjunto. En otras palabras, se ponen en relacion técnicas de
distinto orden con el objetivo de obtener un resultado homogéneo que las partes componentes, de manera
autonoma (o con un arreglo distinto) hubiesen sido incapaces de lograr. Esta capacidad de asociar diversos
elementos genera ‘modos de decir’ diferentes (Traversa, 2009). Las tapas son un espacio de didlogo entre
multiples estrategias discursivas. Por esto se las incluye dentro de la nocidn de dispositivo, el primer nivel
de andlisis.

El segundo nivel comprende dos grandes sistemas clasificatorios discursivos opuestos y, a su vez,
complementarios. Dado un fenédmeno de comunicacion, los sentidos que genera vienen de algunas de estas
clasificaciones: géneros y estilos.

Los géneros pueden referirse como “clases de textos u objetos culturales, discriminables en todo
lenguaje o soporte mediatico, que presentan diferencias sistematicas entre si y que en su recurrencia
histdrica instituyen condiciones de previsibilidad en distintas areas de desempefio semiético e intercambio
social” (Steimberg, 2013: 49), correspondiente con la forma en que Bajtin (1982) piensa a los géneros:
“tipos relativamente estables de enunciados”(p. 248) que se gestan al interior de las diferentes esferas de
actividad humana y operan como “correas de transmision entre la historia de la sociedad y la historia de
la lengua” (p. 254). De aqui su caracter historico, se estabilizan por el uso recurrente y generan

previsibilidad en los intercambios comunicacionales permitiendo nuestra comprension.
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Los estilos, por su parte, son entendidos como “un modo de hacer postulado socialmente como
caracteristico de distintos objetos de la cultura y perceptible en ellos” (Steimberg, 2013: 50). El autor
explica que, teniendo en cuenta el desarrollo historico que implica la definicion de este concepto, puede
acordarse que, gracias a su socializacion y remision a condiciones de produccion particulares, permiten
asociar objetos culturales heterogéneos, pertenecientes o no al mismo lenguaje, medio o género.

El tercer nivel implica el analisis y descripcidn de los rasgos retoricos, tematicos y enunciativos al
interior de cada texto en particular. Estos rasgos definen tanto a los géneros como a los estilos. Con ellos
podemos tipificar las operaciones enunciativas en la tapa: organizacion del texto, de qué temas hablan y
el vinculo que proponen.

Siguiendo a Steimberg (2013), se entiende por rasgos retéricos a “todos los mecanismos de
configuracién de un texto que devienen de la combinatoria de los rasgos que permite diferenciarlo de
otros” (p. 52). Primero, tenemos las macro-configuraciones retéricas, aquellas estructuras que organizan
al texto (narracién, descripcion o argumentacion). En el orden de la argumentacion utilizamos la distincion
de las tres vias de la retorica segun Barthes (1990): el ethos, entendido por el autor como “los atributos
del orador” (p. 143), aquellos rasgos de caracter que exhibe para conformar su identidad frente a un otro
y construir su autoridad como enunciadora. En este sentido, busca agradar, atraer y ser creido. El pathos
es apelar a las pasiones, afectos y sentimientos del que escucha. El ethos y el pathos buscan conmover,
mientras que la Gltima via, el logos, busca convencer a partir de pruebas logicas.

Segundo, tenemos las micro-configuraciones retoricas que aportan expresividad y hacen el texto
mas atractivo (figuras retoricas).

Por dimensién tematica, se interpreta a las “acciones y situaciones segln esquemas de
representatividad historicamente elaborados y relacionados, previos al texto” (Steimberg, 2013: 52). Es
decir, el tema es exterior al texto y se define “en funcion de los sentidos del texto en su globalidad” (p.
52). En esta dimension se realizara el analisis del empoderamiento de la mujer en las tapas de Vogue. Para
ello, utilizamos las tres categorias de analisis tematico que construye Orsini Vargas (2014) para analizar
la presencia del empoderamiento de la enunciataria en las paginas de una revista dirigida a mujeres -la
autora las evalua sobre articulos, nosotros sobre las tapas-. Estas se inspiran en la Plataforma de Accion
de La Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer en Pekin en 1995 y en el informe del Secretario General
de las Naciones Unidas en 2010. Lo que evaluamos por empoderamiento en nuestro estudio se basa en

estas categorias que presenta la autora.
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Incluimos estas categorias con el fin de tener ejes de analisis mas definidos para analizar el
empoderamiento ya que reconocemos que puede ser un concepto, por momentos, abstracto. Las categorias
son:

1. Autocuidado

Esta categoria verifica el espacio que las revistas otorgan a tematicas que fomentan el cuidado propio,
es decir, que empoderan a la mujer en el nivel individual. Todo lo relacionado con agradar, complacer o cuidar
de alguien més, queda excluido de esta categoria. Se considera que contribuye al autocuidado todo articulo o
anuncio que refiera a la salud fisica, fecundidad, vida personal, autoestima, sexualidad, espacio y tiempo
propios, farmacos, nutricion, enfermedades, tratamientos médicos, terapias naturales y reconocimiento de los
derechos de la mujer sobre su cuerpo. En fin, todo lo que permite vivir una vida fisica y mental mas saludable,
siempre y cuando el objetivo no sea estético. También, se rechaza la idea de que a través del consumo o poder
econdmico la lectora podria lograr el empoderamiento. El tiempo para una misma es mucho mas que el

invertido en comprar prendas de vestir o una crema para prevenir arrugas.

2. Participacion en las esferas de la sociedad y Finanzas personales

Aqui se evalla el lugar que la revista destina a tematicas que incentivan la participacion de las mujeres
en todas las esferas de la sociedad (sobre todo aquellas que tienen baja representatividad de mujeres, entre
ellas, politica, deportes, la economia, ciencia y tecnologia), articulos o0 anuncios que incentiven la prevencion
y eliminacién de todas las formas de discriminacién y de violencia de género, expongan su relacién con la
industria automovilistica e informatica/tecnoldgica, concienticen a la lectora sobre su subordinacion y si se
habla de mujeres como empresarias o inversionistas. A su vez, se analiza si le brindan educacion financiera

para que gestione sus recursos de forma independiente.
3. Formacion Intelectual y Carrera
Esta categoria constata el espacio dados por las revistas a tematicas que estimulan la independencia
economicay el acceso a la toma de decisiones, visibilizan y potencian la vida laboral de las lectoras (opciones

de trabajo, articulos sobre carreras, cursos de capacitacion para expandir conocimientos o clases de coaching),

contenidos que fomentan el consumo cultural (deportes en general, bellas artes, produccion cinematogréfica,
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danza y teatro, entrevistas o perfiles de artistas siempre y cuando las preguntas se centren en sus obras o

trayectoria profesional y no particularmente en su vida privada), y, articulos que informan sobre campafias

relacionadas con cuestiones de actualidad (politica, problemas sociales, etc.

Por ultimo, entendemos por enunciacion “al efecto de sentido de los procesos de semiotizacion

por lo que en un texto se construye una situacion comunicacional, a través de dispositivos que podran ser

0 no de cardcter linglistico” (p. 53). La enunciacion es el resultado del conjunto del texto, de la articulacion

de los dos rasgos retoricos y tematicos. Podria decirse que es la puesta en escena final, resultado de la

combinacion de diversas herramientas que generan un sentido determinado.

Para finalizar, compartimos una grilla a modo ilustrativo de las herramientas metodologicas que

empleamos para el analisis. Lo que hicimos fue dividir las tapas por fila y analizamos cada una

individualmente con los rasgos explicados®:

Tapa | Rasgos Rasgos Rasgos tematicos Empoderamiento Rasgos Foto
retoricos retoricos enunciativos
MACRO MICRO , (Uso explicito de palabra

Temas Categorias Temas Poder, y temas generales (Enunciadora
(Narracion, | (figuras generales | Empoderamiento englobados bajo The Power |y
descripcion, | retdricas) ] Issue, Enunciataria
argumentaci Moda, | tAutocultiade: Titulo que se articula conla | + Contrato
6n) belleza, | Participacion en las persona fotografiada, Las de lectura)
etc. egferas de la sociedad y mujeres que aparecen en tapa
Finanzas personales a parte de la fotografiada y su
“y” Formacion historia)
Intelectual y Carrera)
T1
T2...

> Para acceder a la grilla completa de analisis puede dirigirse al anexo o ingresar a través del siguiente enlace:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1-1tYYQRGZCzUwANU6RGMiuz7U4BKfr8cpwbVPq_ FZ5k/edit?usp=sharing
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1. Antecedentes
A.  Estudios previos sobre contratos de lectura

Planteado lo anterior, podemos llevar adelante una revision de ciertos antecedentes que acompafian
la motivacion de este estudio.

Todo soporte de prensa grafica tiene su dispositivo de enunciacion que busca crear su masa de
lectores. “Cuando leer es hacer”, en Fragmentos de un Tejido por Eliseo Verdn (2004 [1984]), constituye
un antecedente fundamental en nuestro trabajo porque pone de manifiesto el analisis del contrato de lectura
en tres tapas de revistas francesas femeninas (Marie France, Marie Claire y Cosmopolitan) y dos de
decoracion (Maison & Jardin y Décoration International) de la década de los 80s. A partir de variaciones
enunciativas generadas por la relacion entre los titulos, la foto, los colores y los textos que anuncian
articulos al interior, se configuran distintos tipos de enunciadoras. Algunos exponen mayor 0 menor
distancia objetiva, pedagdgica o complice con la enunciataria y eso propone a la lectora ocupar un cierto
lugar: inferior, superior o en pie de igualdad, culta, aprendiz o ignorante. Nos limitaremos a ejemplificar
las revistas francesas femeninas.

La primera revista, Marie France nos presenta una enunciadora que clasifica, jerarquiza,
cuantifica, formula preguntas de manera impersonal y cuya imagen, textos y titulo se articulan alrededor
de la tematica “moda”. El conjunto de estos elementos confluye en una enunciadora pedagdgica puesto
que ordena de antemano el discurso para su lectora, la va a guiar y responder todas sus preguntas (Verén,
2004 [1984]). La segunda publicacion, Marie Claire no presenta clasificaciones ni jerarquiza; fuera de la
moda, el resto de los temas son de importancia comparable. Esto otorga mayor libertad a la lectora para
decidir cuél de todos es el mas relevante. Asi, se construye una enunciadora con distancia y sin pedagogia
(\Verdn, 2004 [1984]). La tercera revista, Cosmopolitan, sugiere desorden en los elementos de la tapa,
dialoga con la lectora y hace preguntas retdricas para interpelarla y acercarse a través del ‘nosotros
inclusivo’. De este modo instaura complicidad para tratar temas intimos y dar consejos. A diferencia de
las otras dos, la imagen no es soporte de moda sino mas bien de “un modo de vida” que ambas entienden,
lo que elimina cualquier tipo de interaccion pedagdgica (Veron, 2004 [1984]).

Con respecto a otros analisis de contratos de lectura que retoman a Verdn (1985) estrictamente,

los trabajos de De Schant (2014) y Angilello (2018), aportan otros ejemplos. Por su parte, De Schant
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(2014), basa su analisis en el contrato de lectura en las revistas femeninas argentinas de mayor circulacion
entre los afios 2012 y 2013. Se encuentran rasgos estables y modos comunes de enunciacion entre las
revistas, como también diferencias que distinguen a las revistas. De esta manera, valida la hipotesis
veroniana: aun cuando los temas son similares, la diferenciacion se debate en el plano enunciativo dando
lugar, dentro del género revista femenina, a diversos vinculos con las lectoras mujeres. Al resumir las
enunciatarias descubiertas, De Schant (2014) concluye que: “Harper 's Bazaar es la adulta socialité, culta
y jet set; Ohlald! es la adulta joven holista y ecoldgica que busca la positividad y sentirse bien consigo
misma; Cosmopolitan es la veinteafiera escotada y de vestidos al cuerpo, ejecutiva en sus comienzos y
sexualmente activa que quiere ante todo sentirse deseada; Susana (no confundir con Susana) es la sefiora
de clase media, de entrecasa, que considera a Susana la epitome del buen gusto; Elle es la mama stper
trendy cuyas hijas mujeres probablemente le saqueen el placard” (p. 144).

Por otra parte, Angilello (2018), analiza las tapas de revista femeninas Cosmopolitan, Harper's
Bazaar y Marie Claire de las publicaciones estadounidenses entre noviembre de 2016 y julio de 2018. La
autora evalUa si cambi6 el modo en que la mujer es representada como consecuencia de los movimientos
Women’s March, #MeToo y Time's Up. Los resultados evidencian la construccion de distintos vinculos
con lectores por parte de las tres publicaciones en los niveles tematico, retorico, enunciativo y en el foco
principal de este estudio: la representacion de la mujer en la era de su empoderamiento.

De este modo, para el trabajo de Angilello (2018) la revista Marie Claire aparece como la mas
disruptiva. Representa a una mujer fuerte, poderosa y sin miedo dejando temas como la moda y belleza
en segundo plano. Con respecto a la figura de enunciadora, Harper's Bazaar y Marie Claire coinciden en
una posicion de enunciacion objetiva e impersonal, no pedagdgica generando simetria entre enunciadora
y enunciataria. Por otro lado, Cosmopolitan porta una enunciadora objetivo que jerarquiza, preordena y
cuantifica el discurso para la lectora dando lugar a cierta distancia con su enunciataria. La relacion de este
medio con su masa de lectores es asimétrica. En cuanto a la representacion de la mujer en la era de su
empoderamiento, ni Cosmopolitan, ni Harper's Bazaar incorporan la imagen de una mujer libre, que lucha
por sus derechos y es feliz con su cuerpo. En cambio, Marie Claire, da cuenta de los cambios por los que
estan pasando las mujeres sin dejar de lado los temas de moda y belleza. Esta ultima revista demuestra
que supo evolucionar su contrato de lectura a modo de “seguir” la evolucion sociocultural de sus lectoras
preservando el nexo y modificando su contrato de manera coherente, uno de los requisitos para el éxito
de un soporte de prensa que expone Verdn (1985). La autora sugiere, siguiendo la teoria de este autor, que

las revistas deberian prestar su lugar a la cobertura de los movimientos feministas.
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Continuando por esta linea, se presentan estudios que analizan -cada uno a su manera- el lugar que
ocupa la mujer en publicaciones que le son dirigidas. Asi, se desprende la siguiente inquietud:

¢empoderamiento de la mujer u objetos de la I6gica mercantil?

B. ¢Empoderamiento de la mujer u objetivo de la I6gica mercantil?

Un caso de éxito semejante al de Marie Claire que demuestra Angilello (2018) es el de Vogue
durante los afios 60s y 70s. Lebovic (2019) revela como la revista logro reconciliar lamoda y el feminismo
para apelar a la “nueva mujer” de esos afios. El estudio expone el modo en que la revista adaptd y modifico
su mensaje feminista frente a la necesidad de incluir al feminismo de la segunda ola, allanando el camino
hacia el postfeminismo. No fue hasta una vez adentrados en los 70s que el contenido editorial de Vogue
se articuld de manera exitosa con el discurso feminista.

Para el comienzo de la década de los 70s, las ventas de la revista habian caido de forma alarmante.
Al hablar de politicas de género Vogue lo hacia anticuadamente persiguiendo un feminismo cultural mas
que politico e individualista mas que colectivo; y al mismo tiempo profundamente escéptico al
radicalismo, activismo y estructuralismo. De esta manera, ignoraba a “la mujer libre, trabajadora y liberada
de los afios setenta” (Lebovic, 2019: 117). Tener la capacidad y posibilidad de elegir, empezaba a ser una
idea bajo la cual se gestaba un nuevo discurso feminista a mediados de los 70s, lo que facilité a Vogue un
nuevo tipo de compromiso editorial con el feminismo a través de la “rehabilitacion de la feminidad”; esto
fue, redefinir la vestimenta a partir de una fusion Unica entre moda y empoderamiento femenino: ya no
era una cuestion de preferencia o decision personal sino una fuente auténtica de empoderamiento para la
mujer (Lebovic, 2019). Asi es como Vogue incorpord en su ethos editorial la segunda ola del feminismo
en Estados Unidos y los nimeros de ventas hablaron por si solos. Se podria inferir, nuevamente, que
victoriosamente mut6 su contrato de lectura preservando su esencia, pero acoplandose a los cambios
socioculturales locales y mundiales.

En esta linea de investigacion, Bossert (2016) estudia cOmo Vogue norteamericana representd y
construyd los roles de la mujer entre 1965-1974 en articulos de estilo de vida, publicidades y fotografias
editoriales al interior de la revista. Los resultados de su analisis de contenido demostraron que las
publicidades fueron las que mayor connotacion negativa presentaron en torno a los roles de la mujer, por
lo menos hasta empezados los 70s. El problema mayor que detectd Bossert (2016) en los anuncios, fue la

sexualizacion y deshumanizacion de sus cuerpos. A pesar de que algunos textos expresaban un enfoque
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feminista, la imagen de la mujer en si era sexualizada; sin embargo, la forma y los temas en que fueron
tratadas las mujeres en los articulos y fotografias, si evolucionaron a lo largo de los afios estudiados. A
partir de 1968, los articulos de estilo de vida y fotografias editoriales comenzaron a abordar los asuntos
contemporaneos y a cuestionar el statu quo social directa e indirectamente (Bossert, 2016). Las fotografias
resultaron ser la categoria mas positiva, lo que demostré que la representacion de la mujer y los roles
asignados a ellas habian mejorado y evolucionado a la par de los cambios sociales y culturales que impulsé
la segunda ola.

Hinojosa Mellado (2007) estudi6 las modalidades de enunciacion presente en textos relacionados
a moda y belleza presentes en tres publicaciones espafiolas de alta gama dirigidas a mujeres en 2001. Al
hacerlo, conjuga la teoria de la enunciacion con la teoria de los actos de habla por lo que su estudio
comporta una perspectiva pragmatica; la intencion es exponer la fuerza ilocutiva que configura cada
enunciado. Justifica su objeto de estudio sosteniendo que las modalidades enunciativas “constituyen una
categoria linglistica muy reveladora de la intencionalidad del enunciador” (Hinojosa Mellado, 2007: 377)
y presenta una hipotesis: que la enunciacién en estos casos, juegan un papel similar al que desempefia en
los mensajes publicitarios. Determina la existencia de tres tipos de modalidades enunciativas que
persuaden a la mujer: declarativa, yusiva e interrogativa. Nos limitaremos a nombrar un solo ejemplo: en
las declarativas, por medio de la asercion no se busca transmitir informacion sino exhortar de manera sutil
la compra de productos de moda y belleza, un recurso muy utilizado en las publicidades.

Esta autora sostiene que las revistas femeninas de alta gama (en su definicion, aquellas dirigidas a
mujeres de clase media-alta, con una modelo cotizada en tapa, papel satinado y fotografia de calidad)
contribuyen, a través de los actos ilocutivos contenidos en la enunciacion, a imponer el deber a las mujeres
de mantenerse bellas y elegantes y a presentar al cuerpo como algo que debe ser perfeccionado; pero esto
es que deben presentarlo a las lectoras no como una obligacion sino mas bien como un “consejo amistoso”
que una amiga te brinda. A partir de enunciados asertivos es que aplican mecanismos de cortesia y matizan
la orden. Por su parte, la modalidad yusiva, se ve siendo utilizada para ofrecer consejos procurando no
invadir ni agredir a la enunciataria, nuevamente se busca el espiritu amistoso y cordial. Por ultimo,
encuentra la modalidad interrogativa a través de la simulacién de un didlogo cara a cara con su lectora.
Concluye, finalmente, que estas tres modalidades invitan a la compra de productos de moda y belleza,
pero sin dar érdenes, pues respetan a la enunciataria.

En este sentido, McCracken (1993) argumenta que los sistemas de significacion en las portadas

estan estrechamente relacionados con el caracter comercial de las revistas femeninas. El sistema simbolico
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en la tapa no es solo un mensaje glamoroso sobre la feminidad ideal, sino también un incentivo para que
podamos ver los otros anuncios que estaran vendiendo habitos y productos en su interior (McCracken,
1993). La portada misma es publicidad y la mas importante de la revista, estd vendiendo lo que tiene
dentro, la “ventana a nuestro futuro ser” (McCracken, 1993).

Un paralelismo que se puede trazar entre McCracken, Lebovic y Bossert, son los comentarios

sobre la contradiccion de este tipo de revistas y particularmente de Vogue. Un ejemplo de ello,

es la contradiccion entre la inferioridad implicita en los titulos y la confianza ideal promovida por
las fotos lo que crea deseo y vende la revista. Este montaje, aunque no siempre percibido
conscientemente, establece una dialéctica cultural que estara en funcionamiento a lo largo de la
revista. (McCracken, 1993: 29)°

Estas autoras nos incentivan a reconocer posibles contradicciones como esta en las tapas
analizadas.

Por dltimo, el estudio La influencia de la cultura popular en la identidad de las mujeres: Un
Analisis del Discurso Diacrénico de la Revista Vogue por Sara Tangdall (2017) motiva avidamente la
presente tesis. En este caso, a partir de un analisis del discurso diacrénico, la autora desvela “ideologias
cambiantes” en el discurso de Vogue a lo largo del siglo XXI valiéndose del concepto de performatividad
entendido por Judith Butler, en la edicion The Power Issue. Tangdall (2017) se pregunta si realmente han
cambiado las ideologias que incentivan la formacion de identidad de la mujer segun el rol que
historicamente le dio la sociedad: ser ama de casa y criar hijos, que luego se transformo en la “supermadre”
que trabaja y puede hacerlo todo. Seguido a esto pregunta ¢qué sugiere esta respuesta sobre el estado de
las identidades de la mujer en la sociedad hoy? Tangdall busca comprobar si: la ideologia de Vogue cambid
a lo largo del tiempo, si sostiene una hegemonia/dominio patriarcal y cdmo estas ideologias influenciaron
en la formacion de identidades entre las mujeres de clase media-alta de Estados Unidos en el siglo XXI.

En conclusion, Vogue se autoproclama como una revista que empodera mujeres de clase media-
alta a través de su equipo editorial conformado por mujeres. Sin embargo, los resultados revelan que hay
una transicion desde un discurso que invita a las mujeres a conformar su identidad en relacién con los
hombres hacia un discurso donde la identidad de la mujer se articula por y a través del consumo. Tangdall

(2017) argumenta que esta identidad conducida por el consumo es problematica porque, como explica

8 Traduccién propia
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Mary Talbot -autora clave en su estudio-, en definitiva, contribuye a reforzar implicitamente al patriarcado
al hacerla participar de una “hermandad sintética”, una especie de hermandad artificial ya que promueve
una ideologia consumista capitalista, una cultura que cosifica a la mujer. Son estos tipos de

contradicciones que esperamos encontrar a lo largo del analisis de las tapas de Vogue.
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V. Marco tedrico

A. La teoria de los discursos sociales

De acuerdo con Eliseo Veron (1993), la realidad social se construye al interior de la semiosis, que
es el proceso de produccién social del sentido; en otras palabras, la realidad como la conocemos es
producto de la creacion de significados a partir de otros le preceden. El autor desarrolla este proceso en
La teoria de los discursos sociales, nuestro punto de partida tedrico.

La teoria en cuestion reposa sobre dos premisas: “toda produccion de sentido es necesariamente
social”, y “todo fendmeno social es un proceso de produccion de sentido” (Verdn, 1993). Esta doble
hipotesis, explica el autor, es inseparable del concepto de discurso -palabra que se define como una
“configuracion espacio-temporal de sentido” o paquete de materia significante que reclama para si un
soporte empirico (una imagen, texto lingtistico o video, etc.)-. En definitiva, todo discurso es producto de
un proceso social que da sentido, lo que habilita estudiar la construccion de lo real para las sociedades.

El sentido de los discursos esta sometido a circulacion, es decir, a que exista una diferencia entre
las condiciones de produccion y reconocimiento; lo que Veron (2013) denominé “desfase”, un aspecto
fundamental en la mediatizacion y complejizacion de las sociedades, ya que a partir de un mismo discurso
pueden surgir multiples interpretaciones.

Por su parte, los discursos conforman eslabones de la red de la semiosis y son el punto de partida
para estudiarla. Para reconstruir la produccion del sentido, fragmentamos esa red y trabajamos sobre un
‘estado’ particular que es el discurso. Asi, es que “analizando productos apuntamos a procesos” (Ver0On,
1993). Lo que interesa al andlisis de los discursos, no es algo que se aloja ‘en’ los discursos o fuera de
ellos, sino en el “(...) [sistema] de relaciones que todo producto significante mantiene con sus condiciones
de generacion por una parte y con sus efectos por la otra.” (Veron, 1993). De aqui, es que se puede afirmar
que un discurso es, a su vez, instancia de produccion y reconocimiento: “Todo discurso es efecto de sus
P(Di) y condicion de produccion de sus R (Di)” (Veron, 1993). La semiosis Se encuentra en todas estas
instancias y relaciones.

La presente tesis equivale a un analisis en produccion, mas alla de que el vinculo con el lector se
consuma al momento de lectura, es decir, en reconocimiento (Verdn, 2004). Es en este nivel que se
construye lo que Veron (1985) denomina contrato de lectura, vale decir, la relacidn entre un soporte y sus

lectores. Este contrato implica que el discurso es un espacio imaginario en donde se propone al lector
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multiples recorridos para leer la informacidn, una imagen, forma de tratar, complicidad o intimidad con
las que este elige 0 no, entablar una relacion. Es, por lo tanto, a través del contrato de lectura que se crea
y estructura el vinculo con el lector (Veron, 2004) y se espera que este adhiera a la propuesta discursiva
que propone la revista en su tapa.

La prensa es parte de una industria cultural sometida a las leyes de la competencia. Veron (2004
[1988]) presenta tres niveles de produccion bajos las cuales opera este mercado:

a. La “produccion de su masa de lectores”, implica definir las caracteristicas del grupo de lectores a
los que apunta el titulo, definicion que se gesta en situacién de competencia.

b. El “posicionamiento del titulo frente a los titulos de la competencia”. Para constituir una masa de
lectores se debe construir con ellos un vinculo a través del discurso, lo que ya hemos llamado
contrato de lectura (Veron, 2004 [1988]).

c. Una vez construida la masa de lectores, llega la instancia de venta “como colectivo de
consumidores potenciales entre diversas categorias de anunciantes” (Verén, 2004 [1988]: 199)
En suma, las condiciones de produccion se parecen a un “conjunto de restricciones” que resultan

de las interpretaciones y percepciones “objetivas” de la masa de lectores que encarna el titulo, en funcion

de su propia vision y las imagenes que circulan en el ambiente publicitario (Verdn, 2004 [1988]).

1. Esclareciendo nociones referidas por Eliseo Veron

En primer lugar, la diferencia entre enunciado y enunciacion: esto es, el ‘contenido’ y ‘el modo de
decir’ respectivamente (Veron, 2004 [1984]), en cuanto a este Gltimo profundizaremos posteriormente. A
su vez, amerita mencionar que emisor y enunciador, para esta teoria, no refieren a la misma entidad. Un
mismo emisor puede crear varios enunciadores -por ende, hablar a distintos destinatarios- a partir de la
imagen que construye con su discurso (Verdn, 2004 [1984]). Por ultimo, cabe observar que si bien el
contenido es una dimension fundamental del contrato de lectura, no es reductible a ella. Nos extenderemos
mas alla del plano tematico puesto que el contrato es el resultado de una configuracion de varios elementos

de Ordenes distintos.

B.  Aspectos formales del objeto de estudio ¢Prensa femenina o prensa
dirigida a mujeres?
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En el presente trabajo, entenderemos al formato revista como “una publicacion seriada, cuya
aparicion responde a intervalos de tiempo regulares y cuya fecha y numeracion son correlativas”
(Menéndez Menéndez, 2009: 280). Estas no dan cuenta de la actualidad por lo que se las hace visualmente
mas atractivas a través de graficos, imagenes y un analisis contextual méas profundo.

En consonancia con lo expuesto por Verdn (1985), la autora reconoce a la portada entre los
elementos mas significativos en la revista, lugar “donde se pone en juego el dificil equilibrio entre la
necesidad de conciliar los elementos estéticos con la propia informacion pues de ella depende, la mayoria
de las veces, la decision de compra por parte del publico” (p. 280). Por ello, la calidad gréafica y el disefio,
del papel y fotografias son elementos importantes porque hacen a la experiencia del lector. Asimismo, las
revistas apuntan a un publico objetivo segmentado, al que satisface con un discurso especializado y la
publicidad en su interior ocupa un lugar fundamental en lo que respecta a la expectativa de sus lectoras
(Menéndez Menéndez, 2009). Otra caracteristica para destacar es que la vigencia de la revista no se agota
en el dia ni la semana, sino que habilita fragmentar su lectura a lo largo del tiempo y, muchas veces,
devienen en objeto de coleccion. Las revistas conceden una relacion de complicidad con su publico como
pocos medios de comunicacion lo han hecho (Menéndez Menéndez, 2009).

Menéndez Menéndez (2009) problematiza la definicion de ‘femenina’ que se suele asociar a un
tipo de prensa alegando que aun no queda del todo claro si es prensa por o para mujeres y a los intereses
de quién esté respondiendo esta definicion. La autora apunta contra la siguiente pregunta: “Suele aceptarse
que las revistas femeninas son aquellas que tienen como principales destinatarias a las mujeres, pero se
trata de una enunciacion que no soluciona la ambiguedad porque ;qué es lo femenino?” (Menéndez
Menéndez, 2013: 193). La autora procura deslindarse de este concepto reconociendo que su propuesta es
nutrida de esfuerzos académicos anteriores que han intentado dar respuesta a esta laguna e indeterminacion
de la investigacion sobre este tema. Es asi como propone, tentativamente y abierta a futuras correcciones,

hablar de revistas dirigidas a mujeres y no de revistas femeninas, aquellas:

cuya audiencia esta mayoritariamente integrada por mujeres (...) y que, en funcién de sus
caracteristicas formales, pueden formar parte o no de las publicaciones de alta gama. En cuanto a
los contenidos, son titulos que abordan, bajo diferentes tipologias y con objetivos distintos, los
aspectos relacionados con la socializacion diferencial femenina y el espacio reproductivo y, sélo en
algunos casos, la discriminacion de género y/o la emancipacion de las mujeres. (Menéndez
Menéndez, 2009: 294)
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Nuestro caso de estudio pertenece a las revistas de alta gama. Siguiendo el recorrido bibliografico
de Orsini Vargas (2014) -citando a Cabello (1990) y Garrido Rodriguez (2012)-, entendemos por alta
gama a aquellas revistas dirigidas a mujeres que poseen, en primer lugar, “mayor calidad formal”, es decir,
presenta mejor calidad de papel, disefio, fotografia e impresion ya que la publicidad de marcas de lujo
exigen esa calidad, como también los fotdgrafos y modelos que contratan; segundo, “se dirigen a sectores
acomodados™: su publico es un sector socioecondmico elevado, esto se refleja en los costos de los
productos que publicitan y el precio de los ejemplares de la revista; tercero, “fomentan la aspiracion por
el lujo”: se fomenta aspirar al estilo de vida de la clase alta “[En] la alta gama interviene el poder
adquisitivo pero también el “querer adquisitivo” (Garrido Rodriguez, 2012: 44-45) en Orsini Vergas
(2014). Responden al incentivo de ser o querer poseer aquello que es para unos pocos; por ultimo, “tratan
menos de asuntos relacionados con el hogar”, en parte, explica la autora para distinguirse de las revistas
especializadas de divulgacion o las de servicios que gozan de menos prestigio y, en parte, para invertir
mas tiempo en productos de lujo para el hogar que trabajos domésticos que quiten libertad a su lectora.

En resumen, se entenderd a Vogue como una revista dirigida a mujeres de alta gama que promueve

la moda.

C. Desafios de la prensa dirigida a la mujer

La insercion progresiva de las tecnologias de comunicacion en las sociedades industriales ha dado
lugar a la transformacién de las l6gicas de produccion, distribucion y consumo de la informacion. En este
sentido, un nuevo espacio de expresion -las redes sociales- trajo consigo nuevos enunciadores con amplio
alcance de sus discursos y la posibilidad de impulsar movimientos sociales desde el mundo virtual
prescindiendo de los medios masivos tradicionales para su difusion. Ciertamente, el feminismo es un
ejemplo de ello. Manifestaciones como Women’s March, #MeToo y Time 's Up devinieron fendmenos
globales gracias al poder de las redes.

Estos cambios suponen un desafio para los soportes de prensa tradicionales y los medios masivos
en general cuyo objetivo mayor como empresa es mantener con el consumidor el vinculo en el tiempo
“(...) y hacerlo evolucionar en el seno de un mercado de los discursos cada vez mas atestado” (Veron,
2004 [1991]: 223). Por un lado, enfrentar la crisis de los medios masivos como tal y, por otro, caminar a

la par de los cambios socioculturales que interpelan a sus lectoras. En medio de este contexto Vogue
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contintia interpelando a miles de mujeres, por ello nos preguntamos si la revista reconoce a estos
movimientos en sus tapas y qué representacion crea de la mujer del siglo XXI.

En este momento, las revistas dirigidas a mujeres estan interactuando con dos fuerzas de cambio:
tecnoldgica y social/simbdlica. Por un lado, la digitalizacion de la informacion. Por otro, la reescritura de

la historia de la mujer, tanto su cosificacién como sus expectativas de rol en sociedad.

1. Contexto mediatico y feminista actual’

Desde 2009, Condé Nast -casa editora de la revista Vogue-, pasé de publicar veintidds revistas
(con solo una de ellas en formato digital) a dieciséis (seis de las cuales son solo digitales). En este declive,
en 2017 la compafia ha experimentado pérdidas alrededor de $120 millones de délares® frente a la
reestructuracion del consumo que presento la digitalizacion.

Vogue mantiene un contrato firme en su version impresa a pesar de haber sido superada en nimeros
por la version digital: 11.1 millones de lectores de mensuales contra 13 millones de usuarios unicos
respectivamente®. Sin embargo, la revolucion digital ha permitido a la revista expandir su base de lectores
hacia un publico mas joven, ya que la edad promedio de las lectoras Vogue es de 38.5 afios. No es
casualidad que Condé Nast subraya en su pagina web los siguientes datos de su audiencia: un alcance a
7.6 millennials” y su primer puesto como editora de moda en Instagram y YouTube.

Con respecto al contexto mediético, en la actualidad nos encontramos habitando un nuevo tipo de
sociedad, la hipermediatizada, formada por dos sistemas mediaticos: el de los medios masivos y el de los
medios con base en Internet y las redes telefonicas (Carldn, 2016); estos no se encuentran aislados uno de
otro, sino que estan en constante intercambio. Este contexto se caracteriza por la aparicion de un nuevo
tipo de circulacion, la hipermedidtica, que va de las redes a los medios masivos y de los medios masivos
a las redes (Carlon, 2017). La caida de la inversion publicitaria en medios tradicionales y la

reestructuracion de las fronteras de tiempo y espacio, la disponibilidad de altos volumenes de informacion,

" El contexto mediatico lo entendemos a escala global y el contexto feminista de Estados Unidos en particular.

8 Datos extraidos de nota publicada en el New York Times, consultada el dia 10 de octubre de 2020:
https://www.nytimes.com/2020/02/12/style/details-dan-peres-book.html?searchResultPosition=18

9 Datos extraidos de la pagina web oficial de la editorial Condé Nast, agosto  2020:
https://www.condenast.com/brands/vogue#U.S.
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la democratizacion del acceso a canales de expresion y la emergencia de nuevos enunciadores
(amateurs)™?, son otras de las caracteristicas que definen a las sociedades hipermediatizadas.

A diferencia de los medios masivos tradicionales, internet y las plataformas de comunicacion
inalambrica ofrecen la posibilidad de expresarse y organizarse sin trabas, un fenémeno que Castells (2012)
denominé “autocomunicacion de masas”. La autocomunicacion de masas, explica este autor, se basa en
redes horizontales de comunicacion interactivas que para los gobiernos y empresas son dificiles de
controlar, por ello son un lugar propicio para la construccion de una autonomia comunicativa. Asi, el
activismo online deviene una caracteristica central en nuestra época, ya que permite que grupos y sectores
de la sociedad puedan alzar la voz sin necesitar de los medios masivos tradicionales. En esta sociedad, el
espectador abandona su posicion de consumo fija y pasiva y pasa a co-crear su recorrido, produccion e
interpretacion de la informacion y pasa a exponer su subjetividad en las redes sociales.

Ahora bien, con respecto al contexto feminista actual, esta dado por caracteristicas pertenecientes
alaterceray cuarta olall. Se entiende que lo que caracteriza a la tercera permanece presente y dialoga con
las transformaciones tecnoldgicas que acabamos de mencionar, que se supondria definen a la cuarta.

Latercera ola se consolidd a partir de los 90s cuando estructuras que solian verse como universales
comenzaron a desestabilizarse, entre ellas, la feminidad, el cuerpo, el género, la sexualidad y la
heteronorma. Esta fase se destacO por su impronta interseccional, esto es, entender la opresion de las
mujeres en relacion con otras formas de marginalizacion como el racismo, el sexismo, el clasismo, la
discriminacién por edad, discapacidad y orientacion sexual. Al conjugar estas formas de marginalizacion
la discriminacion se complejiza y deviene aiin mas fuerte'?.

Estos afios la prensa femenina continuad presentando contradicciones en cuanto al

empoderamiento femenino. Por un lado, el poderio econdmico proyectado sobre ellas era el de

10 os enunciadores amateurs son aquellos que “desde la emergencia de las redes sociales no necesitan la legitimacion de los
medios masivos para expresarse pUblicamente porque accedieron también a sus propios medios de comunicacion” (Carlén,
2012 en Carldn, 2017: 7). Son lo opuesto a un enunciador profesional que si necesita el aval de un medio masivo. Su verdad
reside en que “desde su implantacion en las redes a través de, por ejemplo, géneros como el autorretrato y la autobiografia, el
amateur enuncia, lo desee 0 no, su estatuto, y con él que su discurso es verdadero. Es un enunciador que produce un
desplazamiento: no enuncia que lo dice es verdadero en base a algin saber especifico, sino porque es un amateur, otro
enunciador (no profesional)” (Carlén, 2017: 7). El amateur se desenvuelve en un contexto de descreimiento de las instituciones
y los enunciadores profesionales “cada vez mas sospechados de connivencia con los poderes, tienden a ser vistos con
desconfianza” (p.7). En esta grieta, explica el autor, ha encontrado algo parecido a una nueva verdad.

11 Cabe aclarar que no se pretende hacer una revision exhaustiva de las olas feministas ya que el recorrido histérico del
movimiento excede en tiempos y espacio a los fines de este estudio. Por otro lado, se reconoce que el corte de finalizacion de
la tercera ola y existencia de una cuarta y si se puede hablar de “postfeminismo” todavia son objeto de discusion. Es por esto
que nos limitamos a explicar la tercera olay a dejar abierta la idea de una cuarta como un contexto hipermediatico que comparte
valores de la tercera ola.

12 https://www.pacificu.edu/magazine/four-waves-feminism
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transformarlas en agentes de consumo en vez de incentivar o dar lugar a su representacion en la fuerza
laboral. Por otro lado, la industria desarrollé una cultura que -hasta el dia de hoy- celebra la delgadez, la
juventud y que constantemente resalta carencias sobre los cuerpos. En linea con la tendencia del marketing
de vender méas que un simple producto y apelar a la empatia del consumidor, las revistas femeninas
incluyeron en sus discursos reivindicaciones de luchas sociales a través de la publicidad y de sus propios
articulos, al tiempo que seguian sometiendo a las mujeres al cuidado delirante de la apariencia y el
consumo. Por lo tanto, el empoderamiento militado ha sido paraddjico, precario y ambivalente por estas
publicaciones. Empoderar es entendernos completas, no carentes.

Ahora bien, en los ultimos cinco hemos presenciado la viralizacion de denuncias sobre violencia,
acoso y agresion sexual contra las mujeres en los medios tradicionales. En verdad, los comienzos de esta
cuestion se remontan a los afios 90s cuando Anita Hill -abogada y activista- denuncié que Clarence
Thomas -miembro de la Corte Suprema de Estados Unidos- la habia acosado sexualmente. Hoy en dia,
las redes sociales potencian la viralizacion y efectividad de este tipo de denuncias, lo que incrementa la
visibilizacion de los hechos. Un caso ejemplar de estos tiempos es la Women's March en 2017, idea que
se convierte en un evento en Facebook compartido y expandido rapidamente por el mundo entero®®. El
evento jamas hubiese tenido tal magnitud de no ser por las redes sociales. Actualmente, el movimiento
feminista se caracteriza fuertemente por la “vuelta a las calles” y el uso de la tecnologia para expandirse,
autoconvocarse y organizarse. Puede decirse que las redes sociales son particularmente indispensables
para el feminismo de hoy.

Parte de las feministas de estos tiempos expresan su preocupacion por el término “feminismo”
puesto que denota exclusividad de las mujeres. No obstante, Rampton (2015) subraya gue estas feministas
no son solo la reencarnacién de sus abuelas de la segunda ola, sino que enfrentan la actualidad con el
aprendizaje de la tercera y por ello, promueven una aproximacion con tinte interseccional a la lucha. La
autora expresa que una razén por la que podria hablarse de una cuarta ola es que esta proclamacion de los
millennials como “feministas” es propia y no la reivindicacion de su pasado.

Rampton (2015) deja abierta la duda sobre si se afianzara o no una cuarta ola y en qué direccion,
pero declara que la academia ya esta preparada para apoyar un nuevo activismo en el mundo laboral, el
hogar, las redes y las calles.

En la seccidn siguiente avanzaremos con el analisis de The Power Issue.

13 Fuente: (Johnson, 2017)
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V. Analisis semiotico en produccion

A continuacién, se analizaran los rasgos que se exhiben en las 20 tapas de esta Vogue
pertenecientes a las publicaciones de marzo entre los afios 2001 y 2020 con el fin de localizar el contrato
de lectura y el empoderamiento que representa.

Para facilitar la mencion de las tapas las denominaremos con un codigo formado por la letra “T”
seguido de dos nameros que refieren al afio de la tapa en cuestion. Es decir que la tapa de 2001 se llamara

“T017, 1a de 2002 “T02”, 2003 “T03” y asi sucesivamente. Todas pertenecen a los ejemplares de marzo.

A. Géneroy estilo

1.  Género: revista dirigida a mujeres de alta gama

Al definir al género como horizonte de expectativas se entiende que, sobre la obra, texto u objeto
cultural con el que estamos en contacto, esperamos encontrarnos con determinadas caracteristicas que lo
llenan de significado y ubican en una categoria o universo de significacion que lo diferencia de otros; y
que, en su recurrencia historica, expresa Steimberg (2013), generan esa previsibilidad. En este sentido, al
leer Vogue esperamos hallar un universo de consumo destinado a la mujer o a lo considerado socialmente
como “femenino” con fuerte énfasis en la moda y la belleza.

Como propuso llamarlas Menéndez Menéndez (2009), se insertan en el género “revistas dirigida
a mujeres” de alta gama (historicamente conocida como “revista femenina”) dado que Vogue se dirige a
un publico predominantemente de mujeres y trata temas, en primer lugar, a la moda y belleza; le siguen
el cuidado del cuerpo, salud, maternidad, fertilidad e incluso mujeres referentes en la politica y la realeza.
Asimismo, las personalidades que retrata son mujeres famosas y pertenecientes, en su mayoria, al mundo
del espectaculo o la moda.

En suma, Vogue es una revista dirigida a mujeres de alta gama que promueve la moda. Su
publicacidn es de caracter mensual y de acceso pago (también disponible en formato digital), cuyo pablico
objetivo ha sido histéricamente el sexo femenino adulto. Estan asociadas a revistas de alta gama por su
publicidad de alta costura y productos exclusivos que denotan estatus social y prestigio, como también su

estilo fino y sofisticado. Gran parte de la esencia de lo compartido son bienes y experiencias de lujo Por
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momentos, se celebra el exceso, la fama y la opulencia, al mismo tiempo que se resalta la “exclusividad”,
no solo de la posibilidad de consumir esos productos sino también de la informacion que brinda la revista

en si.

2. Estilo: elegante, simple y amigable

En cuanto al estilo visual, apela a la elegancia, minimalismo y simplicidad. Generalmente, los
textos se debaten entre dos tipografias: una para el titulo y otra para los subtitulos. El centro queda
descubierto para resaltar la imagen de la persona retratada. Los escenarios donde se toman las fotos oscilan
entre paisajes con naturaleza o bien un estudio fotografico.

En los nimeros analizados, los colores que més se destacaron entre los afios 2001 y 2015 fueron
el rojoy el dorado. Segun afirma Pastoureau, en una nota que Pagina 12 hace sobre su libro Breve historia
de los colores en un articulo del 21 de enero de 2007, el rojo es sefial de fiesta, lujo y espectaculo, como
también de erotismo y pasion a pesar de que el viejo simbolismo de ‘fuego y sangre’ atn perdura en lo
que conocemos como “prohibiciones”. El dorado, explica el autor, hoy en dia se ha vuelto vulgar; sin
embargo, permanecen vestigios de su significado antiguo, el color que le “quitd” los aspectos positivos al

amarillo: el sol, el calor, la luz, la potencia, riqueza y sabiduria.

2001 2002 2003 2005

2006 2008 2010

S N = & B

2011 2012 2013

2015

Tapas de revista Vogue en el mes de marzo entre 2001 y 2015
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Con respecto a los nimeros restantes, aquellos entre 2016 y 2020, el color que se destaca es el
verde en los fondos y blanco en los textos. En verde, afirma Pastoureau “se ha organizado por entero en
torno de esta idea: representa todo lo que se mueve, cambia”. Detalle no menor ya que estos ejemplares
apuntan a la revolucion y cambios de ideas como las conociamos. Hoy, el verde se relaciona con la salud,
limpieza, sustentabilidad y naturaleza. El blanco lo asociamos en nuestro imaginario a la inocencia y la

pureza. Estos ultimos ejemplares connotan cambio y renacer en el mundo de la moda.

2020

© N = & B

Tapas de revista Vogue en el mes de marzo entre 2016 y 2020

En lo que respecta al estilo lingistico, los diarios suelen caracterizarse por la narracion, mientras
que las revistas dirigidas a mujeres privilegian la disertacion y descripcion (Schroeder Buitoni, 1981) en
(Orsini Vargas, 2014). Por esto se destacan la habilidad de aconsejar, ensefar, instruir y persuadir como
si la lectora fuese una amiga. Vogue es descriptiva y didactica, pero mantiene una fuerte distancia con su
lectora, muy esporadicamente la interpela de forma directa. La forma en que se dirige a su publico tiende
a ser informal, con variados juegos de palabras que apelan a un saber colectivo. Si bien impone distancia,

establece complicidad al compartir ese conocimiento.
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Explicados estos dos puntos generales que engloban la totalidad de las tapas, a continuacion,

ahondamos en rasgos mas detallados que nos permiten dar cuenta de la identidad de Vogue.

B.  Rasgos retoricos

Partiendo de la base de que existen tres grandes estructuras vertebradoras de un texto (narrar,
describir y argumentar), la macroestructura principal que engloba a la organizacion discursiva de Vogue
es del orden de la descripcion, de la que inevitablemente se desprende la argumentacion.

Segln Hamon (1991), el sistema descriptivo es una suerte de “explicacion”. Por un lado, esté el
lector a quien se le propone ocupar un lugar de menor sabiduria y en contacto con el texto ha de instruirse.
Por otro lado, hay una enunciadora erudita acerca de las cosas, su texto o textos ajenos, su enunciacion,
enunciado y el mundo en general. Este comparte su saber al lector y le propone bien reconocer (lo que ya
sabe) o aprender (adquirir un saber nuevo). Asimismo, pone a prueba la capacidad de comprender sistemas
jerarquizados que tiene el lector (Hamon, 1991).

Al ser siempre en mayor o menor grado “ostentacion de saber”, la descripcion también es la
oportunidad para demostrar la habilidad retorica de quien enuncia (Hamon, 1991). No es casualidad que
bajo esta forma se concentren la mayor cantidad de figuras retoricas. Un ejemplo de ello son las
aliteraciones que se encuentran principalmente al presentar las colecciones primavera. Como muestra la
tapa 2006 (Imagen 1) bajo los titulos Spring s Fashion Fever y Power Players®*, este recurso otorga mayor

expresividad al enunciado y logra que se vea mas atractivo

14 Fiebre de moda de primavera y Jugadoras poderosas (Traduccion propia)
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Imagen 1 (T06)

Por otra parte, se destacan los juegos de palabras y preguntas impersonales. La portada de 2013
(Imagen 2) nos sirve de ejemplo para ambas figuras. El juego de palabras se emplea en el titulo que se
articula con la fotografiada: “Queen B!”. En este caso se hace alusion a una forma popular de llamar a la
cantante Beyoncé, que es también la forma en que se llama en inglés a la reina de una colmena de abejas.
A su vez, la frase Beyoncé Rules The World® hace referencia a una de sus canciones mas conocidas donde
dice que las mujeres gobiernan el mundo. Esto genera cercania con la enunciataria puesto que asume que
ella conoce de qué se esta hablando y asi la hace parte del modo de expresarse que tiene Vogue.

La pregunta impersonal podemos apreciarla con el enunciado How to repair winter-damaged
skin'®. En esta oportunidad la enunciataria espera despertar curiosidad e instruirnos acerca de como reparar
la piel dafiada y el formato de pregunta contribuye al fin pedagdgico que mencionamos comporta la
estructura descriptiva del texto.

15 iReina B! Beyoncé gobierna al mundo (Traduccion propia)
16 Cémo reparar la piel dafiada por el invierno (Traduccion propia)
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BEYONCE i Iy N

RULES THE WORLD
GUN CONTROL

PHOEBE
PHILO

THE WOMAN
BEHIND

THE CULTOF
CELINE

NEW LOOKS
FORNIGHT

SIMPLE, SLEEK
ELEGANCE

RONG AND
SEXY SUITS

SHOCKINGLY CHIC
ACCESSORIES

SENSITIVITY
TRAINING

Imagen 2 (T13)

Otro recurso retdrico que se destaca es la repeticion, sobre todo de la palabra “poder”. Es efectiva
para reforzar el argumento y fomentar la memoria de lo que esta leyendo la lectoral’. La palabra “poder”
aparece de tres maneras: asociada solo al nombre de la edicién The Power Issue (Imagen 5) asociada a
todos los subtitulos (casos en que se satura el uso de esa palabra) (Imagen 3) y, por Gltimo, asociada a
algunos titulos (Imagen 4). En verdad, su uso es esporadico y va disminuyendo a medida que pasan los
afios. De 2014 en adelante su uso desaparece. Las imagenes a continuacion evidencian los tres modos en

que la revista emplea la palabra “poder”.

17 ver ejemplos en apartado de Rasgos Tematicos.
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Starring:

JENNIFER
HUDSON

America’s
Dream Girl

FABULOUS MICHELLE WILLIAMS
FASHIONS BILL NIGHY

IVANKA TRUMP
CRISTIANO RONALDO
NANCY PELOSI
VANESSA REDGRAVE
NATALIA VODIANOVA
SELMA BLAIR
ANNA NETREBKO
SILDA SPITZER

'IOO Unbelievable Finds
forUnder $'|OO

Imagen 5 (T07). Solo se nombra The Power Issue
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Dentro de la repeticion, destacamos la figura de los “paralelismos” como los casos de los
enunciados Tradition gets twisted. Classic gets cool. Pretty gets Punk*® (Imagen 19) o Nicole Kidman in
Dior. Gwyneth Paltrow in Ralph Lauren. Elizabeth Hurley in Versace!® (Imagen 6). En este Gltimo titulo
se distingue al mismo tiempo el uso de metonimia al citar los nombres de los disefiadores. Se sobreentiende
que usar un “Versace” es estar usando un vestido de ese disenador. Este recurso implica atribuirle saber a
la enunciataria que, en tanto mujer culta sobre la industria de la moda, entiende lo que el enunciado en
verdad quiere decir.

Por altimo, mencionamos la enumeracion de items. Esta forma de presentar la informacion esta
presente a lo largo de todas las tapas ya que nos aporta un vistazo sobre lo que vamos a encontrar al interior
de la revista. Las enumeraciones se emplean alrededor de nombres propios y/o breves descripciones de
los articulos al interior de la publicacion.

La enumeracion en forma de “lista” es predominante desde las tapas del 2001 hasta 2008. A partir
de 2009 con Michelle Obama el bombardeo de informacidon y variaciones en el tamafio y grosores/colores
de los titulos disminuyen. Desde el 2010 hasta el 2019 vuelven a presentarse gran cantidad de titulos en
tapa con las excepciones de 2015, 2016, 2017 y 2020. Generalmente, en los extremos derechos se muestra
informacion general y en los izquierdos, debajo del titulo con el aviso de la coleccion de primavera, es
seguida una suerte de “lista” con mujeres vestidas por grandes disefiadores para inspirar a la lectora
(Imagen 6) o de prendas para comprar (Imagen 7). Esta estrategia ayuda a atraer a la compradora ya que

Vogue facilita el trabajo de tener que pensar que comprar o como usar la vestimenta.

18 Despertar la primavera. La tradicion se tuerce. Lo clasico deviene genial. Lo bonito deviene punk (Traduccion propia)
19 Nicole Kidman en Dior. Gwyneth Paltrow en Ralph Lauren. Elizabeth Hurley en Versace (Traduccion propia)
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Imagen 6 (T03) Imagen 7 (T14)

Las figuras retdricas representan otra forma mas de llamar la atencion, facilitar la memoria de los
enunciados y hacer sentir importante a la lectora por entender las formas de la revista. En definitiva, a
través de la organizacion del texto y las figuras retdricas se busca que el mensaje sea impactante y
atractivo, pero, sobre todo, memorable. En palabras de Hamon (1991)

La descripcidn, tal como la regian en especial los retéricos clésicos, era siempre una especie de
check-list para ser recorrida, (...), puesta en orden de un enunciado pero también especie de 'puesta
en figura' o de 'puesta en espacio’ de un programa de enunciacion asi organizado a fin de que pueda

[memorizarse mejor] (p. 61)

Por otra parte, Hamon (1991) explica que en el texto legible-realista la descripcion carga con la
necesidad de “neutralizar la falsedad, de provocar un ‘efecto de verdad” (p. 59) y, para esto es preciso
convencer al enunciatario; el autor comenta que con frecuencia las descripciones son persuasivas,
conativas, argumentativas o una sucesion dialéctica en la cual se busca transmitir o probar un saber hacia
otro (o hacia uno mismo). Esto nos conduce a la segunda macroconfiguracion dominante en las tapas, la
argumentacion. Basicamente consiste en dar razones suficientes para hacer de tu punto de vista el “mas
convincente”, por lo tanto, hay alguien que ejerce una influencia sobre otro y pretende dirigir su conducta

20 |_as italicas son un agregado propio.
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y/o creencias respecto de una contingencia. Bremond (1982) denomina a esta figura el “influenciador” y
este tiene el poder de excitar en el sujeto la esperanza por una satisfaccion superior de realizarse lo que
anhela, o el temor de que no lo haga; o bien, inhibir en el sujeto el temor de no obtener satisfaccion si se
realiza el acontecimiento o inhibir la esperanza de satisfacciones superiores en caso de no consumarse el
acontecimiento.

En nuestro caso, el mévil de influencia que predomina pertenece al orden de lo “hedoénico”, es
decir, “una tarea o acontecimiento deseados como agradables en si mismos” (Bremond, 1982: 98). Un
ejemplo de esto es el titulo Clothes to conquer the world?! (Imagen 8). Hay una influencia ya que excita
la esperanza de conquistar el mundo gracias a una prenda de ropa. Al unir la moda con “poder”, la moda
deviene un objetivo deseable en si mismo porque nos garantiza una satisfaccion superior. ES un

acontecimiento que “hace desear”.

OF FASHION

THE THRONE

BUSH, GETTY
HILLARY CLINTON  § THE POWER
POWERHOUSE

¥ "_' OF A
THEWILLIAMS T = A PERFECT
SISTERS | BABY GIRL
PONER PLAYERS \u pr dai i
JANE FONDA - :
WILLPOWER

| 4 : A MOGUL'S

BUDGET
JACQUELINE 1 ET
KENNEDY THE PRICE OF POWER
THE POWER OF A LEGEND RED LIPS
THE POWER

' OF SEDUCTION
CAVIAR
e POWER FOOD

Imagen 8 (To1)

La aspiracion por el lujo (sobre todo marcado en las revistas de 2001, 2002, 2003), la fama (en el

sentido de ser reconocida o deseada) y estar a la moda son los grandes maviles de la revista Vogue.

21 Ropa para conquistar el mundo (Traduccion propia).
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Al pensar en las vias de la retorica segun Barthes (1990), aquella que mas se destaca en las tapas
es el ethos, esto quiere decir que la revista busca convencer a partir de la construccion de la pasion en el
discurso desde su propio punto de vista, el del orador. Esto quiere decir que predomina la fuerza de Vogue
para hablar sobre todo en los titulos relacionados con el poder, moda y belleza.

Hay un ethos fuertemente marcado por su forma de dirigirse a la enunciataria. Palabras como the
best (el/la mejor) o the biggest (el mas grande) son empleadas con frecuencia, como también la alusion a
la “exclusividad” y caracter novedoso de sus titulos. De esta manera, fortalece su credibilidad haciendo
de Vogue una revista en quien confiar porque comparte algo a lo que no todos tienen acceso, ofrece lo
altimo en tendencias y se autodenomina la mejor en ello. Enunciados como Our biggest Spring-Fashion
Issue Ever?? (Imagen 20) / Good Hair Days. Best Blow-Outs from coast to coast®® (Imagen 20) /
EXCLUSIVE!ADELE ... (Imagen 9) junto con aquellos enunciados que cuantifican la cantidad de estilos,
son ejemplo de la fuerza del caracter de Vogue al hablar. En adicion, el hecho de tener una personalidad
valorada socialmente en la tapa también contribuye a legitimar la informacion que facilita. Apelar a la
exclusividad y la novedad es ostentar que la revista posee informacion que nadie mas en la industria posee
y es la Unica que puede compartirla. Eso genera cercania con la lectora, incluso comunidad, hay algo que
de comprar la revista y leerla te unira a todas las otras que hagan lo mismo.

Cabe mencionar que, si bien el ethos prevalece, en algunas oportunidades apela mas hacia los
sentimientos de las enunciatarias por lo que el pathos se destaca. Por ejemplo, al enunciar historias de
superacion de mujeres como Happy Trails. One Woman Hikes her way through heartbreak®* (Imagen 9).
El ejemplar de 2012 nos sirve para ejemplificar un uso equilibrado de ethos y pathos con el enunciado de

la exclusiva de Adele y la historia de resiliencia luego de una ruptura amorosa:

22 Nuestro mas grande nimero de moda primaveral (Traduccion propia)
23 Buenos dias de pelo. Los mejores cortes deslumbrantes de costa a costa (Traduccion propia)
24 Caminos felices. Una mujer escala a través del desamor (Traduccion propia)
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Imagen 9 (T12)
C. Rasgos tematicos

Los temas destacados nos ayudan a ver qué es lo que la enunciadora privilegia por sobre todas las
cosas. Para brindar honor a su nombre de “biblia de la moda”, el tema predilecto es -sin lugar a duda- la
moda y sus ultimas tendencias®. Es el tema historicamente representativo de la revista y lo conservan en
ese lugar. En todos los nimeros es el titulo escrito en mayor tamano con la palabra “Fashion” (moda) o
con nimero que hace referencia a la vasta cantidad de estilos primavera que se encuentran al interior de
la revista. Cabe aclarar que es la publicacion que le sigue a la semana de la moda de las colecciones de
primavera y verano que se lleva a cabo en febrero, por lo que es esperable que lo Gltimo de los estilos
primaverales se presenten como una gran novedad.

Podemos encontrar dos nimeros en donde la moda no es el tema principal. Por un lado, la tapa de
2009 con Michelle Obama como protagonista (Imagen 10). Es el primer nimero desde marzo 2001 que

presenta mayor sobriedad y austeridad, tanto en los colores, cantidad y tamafio de los titulos; el foco

25 Por moda se entiende todo lo que tenga que ver con las prendas de vestir, estilos de temporada y los disefiadores o cualquier
otra persona que trabaje en y/o para la industria. Por ejemplo, actrices que tienen su propia marca de ropa o las modelos.
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principal esta puesto en la primera dama y luego, en el titulo Super Powers!?® seguido de tres mujeres
pertenecientes al ambito de la realeza, la politica y el mundo empresarial. En este sentido, el Spring
Fashion Special?®’, es dejado en tercer plano por el tamafio de la letra y, a diferencia de nimeros anteriores,

no hay numeros indicando la cantidad de estilos primaverales disponibles.

Imagen 10 (T09)

Por otro lado, se encuentra la tapa de 2020 protagonizada por la cantante Billie Eilish (Imagen 19).
En esta ocasion, no hay referencia a la moda de forma explicita, aunque con la alusion a la “primavera”
podria inferirse que habla de las colecciones primavera si la lectora es conocedora de la revista y sabe que
en marzo se presenta esa coleccion. Fuera de eso, el centro de atencion esta sobre la idea de una
transformacion de las tradiciones (intuimos que es con respecto a la fama y la moda en general) como
expresa el titulo central: Spring Awakening. Tradition gets twisted. Classic gets cool. Pretty gets Punk?®.

The Power Issue es una edicion especial dentro de los doce nimeros anuales que gestiona la
revista. Esto quiere decir que tiene una particularidad que la diferencia de las otras doce, pero también las
pone en relacion con sus ediciones anteriores de The Power Issue. ElI gran tema que esperariamos

encontrar presente en The Power Issue es el poder de la mujer y de hecho lo esta, pero su uso es aleatorio

26 ;Superpoderes! (Traduccion propia)
2’Especial de moda de primavera (Traduccion propia)
28 Despertar la primavera. La tradicion se tuerce. Lo clasico deviene genial. Lo bonito deviene punk (Traduccion propia)
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y no hay una forma estable de abordarlo. Si bien las formas se repiten no se encuentra una evolucion ni
constancia clara en su uso. Profundizaremos sobre el analisis de este tema exclusivamente lineas abajo.

A parte de la industria del vestir y el empoderamiento, entre los temas mas recurrentes se
encuentran la belleza (entendida en términos amplios de cuidados, tratamientos o looks para la piel, pelo
y cuerpo tanto internos como externos), la politica o la realeza (entrevistas/notas a figuras reconocidas de
ese ambito) y finalmente, las entrevistas generales a la famosa fotografiada en tapa. Como “temas
secundarios” -dado que aparecen esporadicamente o0 en una sola edicion- estan los casamientos, deporte
en mujeres y varones, maternidad, historias de resiliencia protagonizadas por mujeres y mujeres activistas
0 cuya actividad genera impacto positivo a nivel social (estos ultimos los comentaremos en el apartado de
empoderamiento).

Recapitulando, los tres temas principales que detectamos en las revistas entre el 2001 y 2020
fueron la moda, el poder, la belleza y la politica/realeza. A continuacion, presentamos algunos ejemplos:

1. Moda
o The Power of Fashion. Clothes to conquer the world®® (Imagen 8) / The best of the Spring
Collections 2010 (Imagen 14) / New Looks for Night. Simple, Sleek Elegance (Imagen 2) / Spring
Fashion’s Fearless Ease (Imagen 18) / 592+ pages of spring style (Imagen 12) / Over the top! 630+
Pages of Fabulous Fashions (Imagen 5)
En términos de moda, el foco esta puesto en la cantidad de estilos a elegir, disefiadores famosos,
alguna idea de prendas de vestir y en quién inspirarse para vestirse. Suele asociarsela con algo facil de

hacer y que implica tomar riesgos.

2. Poder (Titulos que contienen la palabra “Power” (Poder)®
o The Power Behind the Throne (Imagen 8) / The Power of change (Imagen 12) / The Power
of a Name (Imagen 3) / Power Players. Heroines, Winners, Survivors (Imagen 1) / Power Detox
(Imagen 20)

29 En orden de aparicion: El poder de la moda. Ropa para conquistar el mundo / Lo mejor de las colecciones de primavera
2010 / Nuevos Looks para la noche. Simple, pura elegancia / La facilidad de la moda primaveral sin miedo / +592 pages of
spring style / jExcesivo! +630 paginas de modas fabulosas / jFacilitalo! 604 paginas de actitud sin esfuerzo de la moda
(Traduccion propia)

30 En orden de aparicion: El poder detras del trono / El poder del cambio / El poder de un nombre / Jugadoras poderosas.
Heroinas, Ganadoras, Sobrevivientes... / Desintoxicacion poderosa (Traduccion propia)
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3. Belleza®
o Cabello: Good Hair Days. Best Blow-Outs from Coast to coast (Imagen 20)
o Cuerpo: The Power Diet. Surviving Raw Food Boot Camp (Imagen 3)
@ Rostro: Sensitivity training. How to repair winter damaged skin (Imagen 2)
@ Autocuidado: Women and Alcohol. How Much Is Too Much? (Imagen 4) / Supercharge
your immunity (Imagen 20) /The Really Short Workout That Works! (Imagen 14)
o Diversidad: Celebrating Global Beauty. The New Runway Diversity (Imagen 7) / The

beauty reavolution. No norm is the new norm (Imagen 16)

4. Politica y Realeza *2
o Hillary Clinton. Powerhouse (Imagen 8) / Elizabeth 1I. Staying Power (Imagen 12for
President Can a Blue-Blooded Mega-Millionaire Win the Heartland? (Imagen 6) / Michelle Obama.
The First Lady the world’s been waiting for (Imagen 10) / Will Hillary Clinton make history?
(Imagen 15).

5. Temas secundarios®®  (aquellos que aparecieron solo una o mas de una vez
esporadicamente)
@ Matrimonio: Exclusive! Marilyn Manson & Dita Von Tesse 's Outrageously Chic Rock Star
Wedding (Imagen 1) /Power Vows. The Wedding of the Year (Imagen 20).
o Historias de vida: Cry Freedom. One Woman 's life after 29 Years in a Cult (Imagen 11),
o Deporte: The William Sisters. Power Players (Imagen 8) /Cristiano Ronaldo (Imagen 5)
o Maternidad: Danielle Steel. The Power of Motherhood (Imagen 8)
Un ejemplo completo de los temas que abarca la revista en general nos lo brinda el ejemplar de

2011 (Imagen 11). Por un lado, tenemos la moda con 574 estilos de primavera y los looks que no pueden

31 En orden de aparicion: La dieta poderosa. Sobreviviendo el campamento de comida cruda / Entrenamiento de sensibilidad.
Cémo reparar la piel dafiada por el invierno / Las mujeres y el alcohol ¢cuénto es demasiado? / Supercarga tu inmunidad /
iEl entrenamiento realmente corto que funciona! / Celebrando la belleza global. La nueva diversidad de la pasarela / La
revolucién de la belleza. Sin normas es la nueva norma (Traduccion propia)

32 En orden de aparicion: Hilary Clinton. Gran poder / Elizabeth 11. Poder que permanece / John Kerry para presidente ¢ Puede
un sangre-azul mega-millonario ganar el corazdn? / Michelle Obama. La Primera Dama que el mundo habia estado esperando
/ ¢Hillary Clinton hara historia? (Traduccién propia)

33 En orden de aparicion: jExclusivo! La boda de estrellas de rock increiblemente elegante de Marilyn Manson & Dita Von
Teese / Votos poderosos. La boda del afio / Llora libertad. La vida de una mujer luego de 29 afios en un culto / Las hermanas
William. Jugadoras poderosas / Danielle Steel. El poder de la maternidad (Traduccion propia)
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faltar (574 Pages of Showstopping Fashion. The Must-Have Looks. From Punk to Polish, Romantic to
Rebel®*), por otro, encontramos el “poder” (The Power Issue), la politica (Burma 's Nobel Heroine y Syria
's First Lady®®) e historias de resiliencia (Starved for Love. A Mother 's And Daughters Battle with Food

Demons®.

]

Imagen 11 (T11)

A partir del ejemplar de 2015 hasta 2017 disminuye la cantidad de temas tratados en la tapa
limitandose a la moda, belleza, politica y/o la entrevista de la figura retratada. En 2018 y 2019 vuelven a
verse mas titulos en la tapa sobre otros temas como noticias del &ambito del espectaculo, la fertilidad en las

mujeres y los incendios forestales en California.

34 574 péaginas de moda despampanante. Los looks que no pueden faltar, desde lo punk a lo refinado, desde lo roméantico a lo
rebelde (Traduccién propia)

35 |a heroina del Nobel de Burma y La primera dama de Siria (Traduccion propia)

36 Famélicas de amor. La batalla de madre e hija contra los demonios de la comida (Traduccion propia)
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1.  The Power Issue, ¢donde esta el poder?

En el siguiente apartado nos aproximamos a la idea de “poder” que despierta Vogue en sus tapas de la
edicion The Power Issue.

Es preciso aclarar que las conclusiones que se obtengan provienen exclusivamente de lo que dice en
la tapa. Podria ser que el tratamiento de los articulos al interior de la revista sea distinto y que incluso incentive
otros significados, pero no es parte de este estudio leer los articulos a los que los titulos hacen referencia.

Dividiremos las tapas en tres grupos y en orden cronoldgico. El primer corte esta dado por el momento
en que la palabra poder refiere a la edicion The Power Issue (de 2001 a 2008 y de 2009 a 2013) y el segundo,
para aquellos ejemplares que dejaron de utilizarla y que, por lo tanto, dejaron de hacer referencia a The Power
Issue (de 2014 a 2020). La diferencia entre las dos primeras etapas se basa en la disminucion del uso de la
palabra “poder”, de 2001 a 2008 se la utiliza mas de una vez en una misma tapa y de 2009 a 2013 solo una
vez por tapa.

Cabe aclarar que mas alla de la referencia explicita a la palabra “poder”, todo lo que pertenece a estas
publicaciones de marzo implica estar asociado al empoderamiento femenino. Recordando la funcién del
dispositivo tapa previamente explicado, sabemos que este pone en relacidn objetos dispares que articulados
entre si suscitan nuevos significados, distintos al que transmitirian de forma individual. Por lo tanto, se concibe

como poderoso todo lo que contiene la portada en general y no, exclusivamente lo que lleva la palabra poder

a) Tapas entre 2001 y 2008

1) La palabra poder

A lo largo de estos afios es abusivo el uso de la palabra poder, como los casos de 2001, 2002, 2004,
luego en 2005 y 2008 disminuye su uso en algunos titulos y 2003, 2006 y 2007 serian las excepciones de este
rango, en los que solo se hace referencia al poder como edicion especial directa o indirectamente.

Los temas asociados (explicitamente) a la palabra “poder” entre 2001 y 2002 son la moda, belleza y
apariencia. Luego a la politica, maternidad y al consumo de bienes o experiencias exclusivas, de lujo y/o
exoticas. A modo ilustrativo, destacamos los enunciados Gwyneth. The power of a fashion icon (Imagen 12)

/ Caviar Power Food (Imagen 8) o Versailles of The Tropics. Julio Iglesias 's Power Retreat (Imagen 12)%.

37 En orden de aparicion: Gwyneth. EI poder de un icono de moda / Caviar, comida poderosa / Versalles de los Tropicos. La
casa de retiro poderosa de Julio Iglesias (Traduccion propia)
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Luego de este ejemplar el elogio a la opulencia se atenta. En 2003, la palabra “poder” solo acompana a la
edicion especial The Power Issue. Los temas principales que aparecen son los conjuntos de la alfombra roja
de actrices (Top Red Carpet moments of all time®) y articulos de artistas en general (Avril Lavigne may be
the next Axl Rose®).

Entre 2004 y 2005 el poder es asociado a The Power Issue, el poder de la transformacion de la
apariencia (Power Makeover. What is the price of Perfection? (Imagen 3)*° y Power Makeover. Katie Couric
Goes Glamorous (Imagen 4), una dieta de comida cruda (The Power Diet. Surviving Raw Food Boot Camp
(Imagen 3), mujer en la politica (The Power of a Name. Caroline Kennedy 's Crusade (Imagen 3), musica
(POWER TRACK. Why Alicia Keys Will Never Be Britney (Imagen 3), los suburbios (Suburban Power...
haciendo referencia al cast de la serie Desperate Housewives).

En 2006 (Imagen 1) el poder designa a mujeres en general bajo el titulo Power Players. HEROINES,
WINNERS, SURVIVORS*. En este ejemplar se destacan historias de mujeres lideres Female Plastic Surgeon.
Redefines the Body Beautiful*? y luchas contra enfermedades mundiales y Fighting Cancer with Mind/Body
Medicine*. En 2007, nuevamente el poder esta asociado solo a la edicion The Power Issue y, finalmente, en
2008 con el titulo: Power Up! se da por entendida la referencia a The Power Issue. La palabra poder también
designa a disefiadores (POWER HOUSES. New Faces from Blass to Halston**), los votos de casamiento
(POWER VOWS. The Wedding of the Year), una periodista audaz para conseguir primicias (POWER PLAYER.
How Barbara Walters Gets the Scoop*) y dieta detox (POWER DETOX. Kicking Addiction in 4 Days*).

(2) Discursos generales bajo la edicion The Power Issue

(@) Titulo que se articula con la fotografiada

38 Los mejores momentos de la alfombra roja (Traduccién propia)

39 Avril Lavigne podria ser la préxima Axl Rose (Traduccién propia)

40 En orden de aparicion: Transformacion poderosa ¢Cuél es el precio de la perfeccion? / Transformacion poderosa. Katie
Couric se torna glamorosa / La dieta poderosa. Sobreviviendo el campamento de comida cruda /El poder de un nombre.
Caroline Kennedy ‘s Crusade / Pista poderosa. Por qué Alicia Keys nunca sera Britney

41 Jugadoras poderosas: heroinas, ganadoras y sobrevivientes (Traduccion propia)

42 Cirujana plastica mujer redefine el cuerpo bello (Traduccion propia)

43 LLuchando contra el cancer con medicina de cuerpo y alma (Traduccion propia)

44 personas poderosas. Caras nuevas desde Blass hasta Halston (Traduccion propia)

45 Jugadora poderosa ¢ C6mo obtiene las primicias Barbara Scoop? (Traduccion propia)

46 Desintoxicacion poderosa. Venciendo la adiccion en 4 dias (Traduccion propia)
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Pudimos observar que no hay un tema articulado a la fotografia de tapa sostenido en el tiempo. Los
tres primeros afos, la imagen protagonista de la tapa es indisociable de la importancia que tiene su apariencia,
uno de los ejemplos es Julianne Moore. Goes for Glamour*’ (Imagen 6). Los afios que siguen cambian su
foco hacia aspectos mas personales de la vida de la mujer, entre ellos, la maternidad, el estado civil, el cuerpo
y la carrera, como demuestran los enunciados Angelina Jolie. Single Mother, UN Ambassador & Colin Farrell
's Leading Lady (Imagen 3) y The Producer. Sandra Bullock. On Success, Staying Power & Being Single at
40 (Imagen 4)*8. La excepcion de esta etapa es el nimero de 2007, donde se retrata a una cantante como “La
chica sofiada de América”. EI comdn denominador de esta etapa es que son todas mujeres famosas con carreras
exitosas en el mundo del espectéaculo, en tanto imagen, son soporte de moda, pero la atencion se la lleva la

figura y no la vestimenta que portan.
(b) Mujeres que aparecen en la tapa a parte de la fotografiada

Luego de analizar las tapas, hemos podido apreciar que los apellidos importan y, muchas veces,
garantizan y legitiman el llegar a figurar en la portada. Por lo tanto, se destacan pocas mujeres que estén ahi
por algo mas que lo que su apellido les permitié hacer. Es decir, no cualquier mujer que esté generando
impacto positivo a nivel social, cultural, académico, cientifico, politico, etc. llega a aparecer en la portada de
The Power Issue de la revista Vogue. No es un dato menor al hablar del empoderamiento femenino, puesto
que, siguiendo los criterios de Orsini Vargas (2014), si bien se las visibiliza en la politica, son mujeres que se
las conoce por su apellido de casadas o “hijas de” que valida su presencia en la sociedad. A su vez, son mujeres
de nivel socioeconémico muy elevado, por mencionar alguna de ellas: Hillary Clinton. Powerhouse (Imagen
8), Camila Parker Bowles. The Power Behind The Throne (Imagen 8), Queen Elizabeth Il. Staying Power
(Imagen 12), The Power of a Name. Caroline Kennedy ‘s Crusade (Imagen 3) y PLUS. lvanka Trump, Nancy
Pelosi (Imagen 5)

El resto, en su mayoria son mujeres pertenecientes al mundo del espectaculo o la moda, actrices,
cantantes y modelos; con la excepcion de una disefiadora, periodista y una médica (A ninguna se le destaca

el poder de su apellido, como si se ve en las mujeres de la politica).

(c) Categorias de empoderamiento

47 Julianne Moore va por el glamour (Traduccion propia)
48 Angelina Jolie. Mama soltera, Embajadora de las NU y la primera actriz de Colin Farrell y La productora. Sandra
Bullock sobre el éxito, permanecer en el poder y ser soltera a los 40 (Traduccion propia)
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Se pudieron encontrar titulos que tratan temas de Salud/Autocuidado, entre ellos la posibilidad de
elegir el sexo del bebé (Imagen 8), como controlar el consumo de alcohol (Imagen 4), lucha contra el cancer
y la carrera contra la gripe aviar (Imagen 1), fortalecimiento inmune y como controlar la adiccién a consumir
analgésicos (Imagen 20); por el lado de la Participacion en las esferas de la sociedad y Finanzas, como vimos
en el punto anterior, hay mencion de mujeres que participan en la politica pero con un fuerte foco sobre su
apellido; su participacion en la economia o en el uso de las nuevas tecnologias de la informacién y
comunicacion es nula. Se destaca una cirujana plastica mujer en la revista de 2006, pero no mencionan su
nombre. Por ltimo, en lo que respecta a la Formacion Intelectual, podria decirse que si la culturiza. Hay
referencias a actrices, actores, directoras/es de cine, deportistas comediantes y cantantes constantemente, no
obstante, habria que corroborar que las notas y/o entrevista no se limiten a la vida privada del personaje sino
a su carrera y produccion de arte profesional; a su vez, se distingue una nota a una periodista y una
arquitecta/escultora. Sobre temas que ayuden a impulsar la Carrera de las lectoras no se encuentran titulos
que ofrezcan cursos para alentar su capacitacion, ni charlas sobre su rutina diaria, ni como balancear trabajo
y vida personal, ni tampoco temas de actualidad que no se hayan mencionado en los items anteriores.

En suma, estos afios, representan a una enunciataria poco independiente en términos econémicos, pero
con fuerte interés por permanecer informada en temas de orden puablico. En lo que a Autocuidado y Formacion
Intelectual respecta, si se encuentra informacién que puede ser empoderadora para enunciataria. No asi en
cuanto a su Carrera, Participacion en las esferas de la sociedad y Financiera. Implicitamente de esto se
desprende una enunciataria relegada al ambito privado y de consumo opulento.

Por relacion a las imagenes de tapa, solo se destacaron tres nimeros donde el titulo hizo referencia a
la carrera de la protagonista, pero con mencién sobre su estado civil. El resto rozaron temas sobre vinculos
amorosos Yy/o su relacion con la moda y/o belleza. Segun la cantidad de nombres mencionados en general,
pudimos apreciar que, al menos en estos afios, la revista dio mas importancia a los apellidos que las historias
de las mujeres. Puede decirse que Vogue fomenta desde las mujeres en tapa su participacion en diversas
esferas de la sociedad, pero su lugar en politica no deja de ser, en su mayoria, subordinado a un apellido
masculino. El lugar de la mujer en la tapa es aqui relegado al mundo del modelaje y el espectaculo donde,
generalmente, ella es objeto de deseo, admiracion y presa de su apariencia. Podria decirse que entre 2001 y

2008, la palabra “poder” no fue mas que un ‘nombre bonito’ y destinado a unos pocos.
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b) Tapas entre 2009 y 2013

1) La palabra poder

En esta oportunidad, nos encontramos con los afos que mantuvieron solo el uso de la palabra “poder”
para hacer referencia a la edicion especial directa o indirectamente. De esta manera, los enunciados asociados
(explicitamente) a la palabra “poder” son, por ejemplo, Super Powers! (Imagen 10), The Power of Fashion
(Imagen 14), The Power Issue (Imagen 11), The Power of Positive Dressing*® (Imagen 9), Power 2013
(Imagen 2).

Podemos ver que no hay constancia sobre qué tema se emplea la palabra. Mientras que en 2009 se la
usa para designar a mujeres en el &mbito de la politica y mundo empresarial (Superpowers! Queen Rania of
Jordan, Carla Bruni-Sarkozy y Melinda Gates) (Imagen 10), en 2010 y 2012 se la utiliza para hablar del poder
de la moda (The Power of Fashion y The Power of Positive Dressing) y en 2011 y 2013 para designar la
edicién especial The Power Issue.

2 Discursos generales bajo la edicién The Power Issue

(@) Titulo que se articula con la fotografiada

Encontramos titulos poco informativos sobre la entrevista que obtendremos al interior. Esto se condice
con lo que hemos dicho anteriormente con respecto a la opacidad en el discurso de Vogue donde privilegia la
modalidad del decir por sobre lo dicho. Por ejemplo, el caso de la tapa con Michelle Obama alude a ser la
primera dama que el mundo ha estado esperando. Se podria inferir que responde a su nivel de participacién
en proyectos sociales con impacto positivo, sobre todo en la juventud, pero la revista utiliza otro titulo para
despertar la curiosidad en la lectora con su discurso opaco, Michelle Obama. The First Lady The World 's
been waiting for (Imagen 10). Luego, nos encontramos con dos mujeres cuyos titulos hacen referencia a
canciones de las cantantes, como los casos de 2011(Born this Way. Lady Gaga®®) y 2013 (Queen B! Beyoncé
Rules the World). Esto predispone al lector a encontrarse con aquello que hace especial y Unica a Lady Gaga
y aquello que hace de Beyoncé una lider en la industria de la musica. Por otro lado, Tina Fey reivindica la

referencia constante al poder de la moda que la revista viene exhibiendo y su rol de educadora al respecto (An

49 El poder de vestirse positivamente (Traduccion propia)
50 Nacida de este modo (Traduccion propia)
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education. Tina Fey learning to Dress Like a Star (Imagen 14)°. Por ultimo, Vogue nos invita a conocer sobre
el afio transformador de Adele en una exclusiva para Vogue, un encuentro intimo que solo conoceremos de

comprar la revista (Exclusive! Adele Opens Up About her Life-changing Year (Imagen 9)°2.
(b) Las mujeres que aparecen en tapa, a parte de la fotografiada

Nuevamente tenemos casos de mujeres ingresadas en la politica 0 mundo empresarial, entre ellas
Queen Rania of Jordan, Carla Bruni-Sarkozy y Melinda Gates (Imagen 10), quienes estan asociadas a tener
“superpoderes”. Vuelven a ser personas de estatus economico, politico y social muy elevado y acompafiadas
de figuras masculinas poderosas politica y econémicamente.

En primer lugar, el ejemplar de 2009 (Imagen 10) sigue dando importancia a los nombres y no a las
historias de las entrevistadas. Con Michelle Obama y otras mujeres de la realeza, politica y empresas en tapa
nos quedamos con la impresion de que, en definitiva, el mensaje termina siendo que para entrar en €sos
circulos de poder, como coronas, congresos y, empresas, el nombre -al menos para Vogue- tiene peso
considerable. Esos lugares en la sociedad no son para todos y llegar a la portada de Vogue requiere ser de uno
de esos ‘afortunados’.

En comparacion a las revistas entre 2001 y 2008, disminuy0 considerablemente la cantidad de mujeres
artistas. Solo tres actrices son mencionadas, una comediante y la musa de Picasso. En el caso de las dos
primeras una vuelve a ser elogiada por su estilo, por ende, su apariencia es lo relevante y la otra, por su ‘fuga’
de Hollywood (Hollywood' s Breakout, Emma Stone (Imagen 11)%3.

A partir de 2011, podemos ver que el énfasis en los nombres -sobre todo, politicos- se atenla y pasan
a cobrar un poco mas de importancia las historias. En este sentido, se destacan la mencion de la heroina del
Premio Nobel de La Paz (Aung San Suu Kyi 's) en 2011 y Gabrielle Giffords peleando por el control de armas
en la tapa 2013. Por otro lado, se distinguen historias de resiliencia de mujeres: una batalla contra la anorexia
de madre e hija (Starved for Love. A Mother 's And Daughter 's Battle With Food Demons (Imagen 11) y una
mujer que se libera de su culto luego de 29 afios (Cry Freedom. One Woman 's life after 29 Years in a Cult
(Imagen 11). Por altimo, se nombra a Sandra Lee, autora y chef de television estadounidense. Creemos que
en estos numeros se representan mujeres fuertes, libres e independientes con alma de lucha. Es asi que el lugar

de la mujer cobra mayor actividad abandonando la pasividad.

51 Una Educacion. Tina Fey aprende a vestirse como una estrella (Traduccion propia)
52 iExclusiva Adele! Confiesa sobre su afio de vida transformador (Traduccion propia)
53 La fuga de Hollywood, Emma Stone (Traduccion propia)
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() Categorias de empoderamiento

Entre los temas de Autocuidado que encontramos estan las historias de superacion personal de mujeres
que inspiran y potencian a la enunciataria que mencionamos en el item anterior. En cuanto a la Participacion
en las esferas de la sociedad y finanzas, se visibiliza a las mujeres de la tapa en la politica pero ain con énfasis
sobre su apellido o sobre el hecho de ser “primera dama”, con la excepcion de Aung San Suu Kyi 's (Imagen
11) y Gabrielle Giffords (Imagen 2); respecto de la Participacion financiera, se da lugar a la mencion de
mujeres que se desenvuelven en el ambito empresarial como Melinda Gates (Imagen 10), Sandra Lee (Imagen
11), las mujeres detras de Twitter (Imagen 9) y Phoebe Philo, la mujer detras de la marca Céline (Imagen 2).
Sobre las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion la referencia es nula. EI hecho de que se
representan mujeres en tapa pertenecientes a ambitos generalmente masculinos potencia y empodera tanto a
laretratada, ya que la visibiliza como a la enunciataria porque esta puede verse reflejada en esa mujer y aspirar
a lo mismo con la certeza de que es posible.

Por ultimo, en lo que respecta a la Formacion Intelectual, Vogue culturiza a su enunciataria. Una vez
mas hay referencias a personalidades del ambito de la cultura: actrices, actores, artistas plasticos, comediantes
y cantantes. No obstante, una vez mas habria que corroborar que la atencion esté puesta sobre sus carreras y
produccidn de arte profesional y no, precisamente, sobre su vida personal. En cuanto a temas que ayuden a
impulsar la Carrera de la enunciataria se evidencia la misma escasez que en los nimeros analizados
previamente. En este sentido, tendriamos como resultado una enunciataria empoderada en conocimiento de
cultura general y sin poder en el &ambito laboral, pero a quien, sin embargo, se le brindan ejemplos de mujeres
que han logrado su participacion en la economia o la politica.

En relacién con las imagenes de tapa, los titulos asociados a ellas contienen poca informacion
relevante. En tres ocasiones se despierta la sensacion de ser mujeres lideres y esperadas, Unicas, distintas como
son los casos de 2009, 2011 y 2013, pero en otras ocasiones vuelve a importar el poder de la moda, saber
vestirse y la vida privada de la artista como en 2010 y 2012.

La presencia de varones en las tapas no aportd datos significativos. Simplemente mencionamos que
casi la totalidad de ellos aparecen a lo largo de la dos primeras etapas de las revistas analizadas, a excepcion
del afio 2019 (Imagen 18). Entre ellos encontramos principalmente actores, cantantes y disefiadores con la
excepcion de un politico y un deportista. Podemos encontrarlos en las Imagenes 1, 3, 4, 5, 6, 7, 12, 14.

En suma, podriamos decir que hubo un aumento de la representatividad de la mujer en esferas de la

sociedad y mayor cantidad de historias que nutren psicolégica y animicamente a la enunciataria, pero no hay
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referencias a su vida laboral. Sus intereses no se limitan a cuestiones de interes publico y social, sino también
al ambito privado empresarial con mujeres referentes. Se representa asi, a una enunciataria mas independiente
que la etapa anterior. Si bien la revista no acompafia el desarrollo de su carrera profesional, al menos

visibilizan a mujeres haciéndose paso en lugares tradicionalmente considerados ‘masculinos’.

C) Tapas entre 2014 y 2020

1) La palabra poder

A partir de estos ejemplares deja de utilizarse la palabra ‘poder’. No se han encontrado articulos
anunciando el cese de la edicion especial, pero podemos inferir que se transformé la forma de hacer
referencia al empoderamiento a través de adjetivos o frases imperativas: Go Bold!**, Daring Evening®,
Celebrating Global Beauty. The New Runway Diversity, Unstoppable Pop Diva became a Full-on Fashion
Force®® (Imagen 7); en la tapa 2014 el coraje que se incentiva en la enunciataria esta destinado a tomar
riesgos con la moda. En 2015, se hace hincapié en “facilitar” el tener actitud con la moda; al igual que en
2014, encontramos la palabra “unstoppable”. De este modo, se desprende la idea de una fuerza y actitud
femenina a través de la vestimenta. Esto también lo encontramos en los afios 2017 (Fashion 's Fearless
Females®”) y 2019 (Fashion' s Fearless Ease®®).

Con respecto a los afos siguientes, este imaginario de ferocidad se atenta y aterrizan palabras
asociadas a la idea de “cambio” que anuncia el ejemplar de 2016. Se destacan vocablos que anuncian
revolucion, cambio de normas, ideas disruptivas o alternativas, etc. En las tapas de 2016, 2017, 2018, 2019
y 2020 podemos ver evidencia de esta idea de cambio. A modo ilustrativo destacamos los enunciados The
Beauty Revolution. No Norm is The New Norm (Imagen 16) y Alicia Vikander. Tomb Raider. Rule
Breaker. Risk Taker (Imagen 17)°. En estos afios hay significados que se vuelven a negociar en los campos
de la moda, la belleza y el espectaculo. Esta idea de resignificacién se mantiene mas constante que el uso

de “poder” en los nimeros anteriores.

54 iDevenga audaz! (Traduccion propia)

55 Noche atrevida (Traduccion propia)

%6 Diva del pop imparable devino una fuerza de la moda completa (Traduccion propia)
57 Mujeres intrépidas de la moda (Traduccion propia)

%8 |_a facilidad de la moda sin miedo (Traduccion propia)

%9 Alicia Vikander. Tomb Raider. Rompe Reglas. Toma Riesgos (Traduccion propia)
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2 Discursos generales bajo la edicion The Power Issue

(@) Titulo que se articula con la fotografiada

En las dos primeras portadas podemos observar que se venera, por un lado, a la moda y la fuerza
que ella te puede brindar (The Rihanna Effect. How the Unstoppable Pop Diva Became A Full-on Fashion
Force (Imagen 7) y, por otro, la amistad admirable de una cantante y modelo muy conocidas (Taylor &
Karlie. Unstoppable, Inseparable, Adorable (Imagen 13)®°. El nimero que sigue es nuevamente una
invitacion a la intimidad del mundo de Adele. Se resalta su personalidad hipnética puesto que, siguiendo
el juego de palabras de la revista, nos atrae ni bien nos dice “hola” She has us At “Hello”. Inside Adele 's
World 53 (Imagen 15). En 2017 se resalta la inclusion de nuevas formas, colores y rasgos de los cuerpos a
los estandares de belleza con siete mujeres que se dedican al modelaje (¢ (Imagen 16). 2018 celebra a una
actriz que rompe reglas y toma riesgos Alicia Vikander. Tomb Raider. Rule Breaker. Risk Taker (Imagen
17).

El afio 2019 podria verse como la gran excepcion en las tapas de marzo, puesto que retrata una
pareja. Se resalta la fugacidad de su romance y la importancia que es la mujer para el hombre, lo vemos
en la cita que elige anunciar la revista de la entrevista “She’s the security I always wanted”®2. Es decir, se
destaca el aspecto maternal y cuida de la mujer sobre su pareja (que en este caso se encontraba sufriendo
adicciones). Por ultimo, el 2020 devuelve el poder a su fotografiada y pone la atencidn sobre su poder de
reinventar el mundo del estrellato (The Outsider. How Billie Eilish Reinvented Pop Stardom, Spring
Awakening. Tradition gets twisted, Classic Gets Cool, Pretty Gets Punk (Imagen 19)%. Como hemos visto

en el andlisis del contrato, toda la portada acompafia esta redefinicion de tradiciones.

(b) Las mujeres que aparecen en tapa, a parte de la
fotografiada.

A diferencia de las dos etapas previamente analizadas, se destacd una sola mujer en politica:
Hillary Clinton frente al interrogante ¢hara historia? El foco esta puesto en la esperanza de ganar las

elecciones frente a su rival republicano, Donald Trump para el pueblo norteamericano.

80 Taylor y Karlie. Imparables, inseparables y adorables (Traduccién propia)

61 Nos atrae ni bien dice “hola”. Dentro del mundo de Adele (Traduccion propia)

82 £l romance fugaz de Justin y Hailey “Ella es la seguridad que siempre he querido” (Traduccion propia)
63 La forastera. Como Billie Eilish reinvent¢ el estrellato (Traduccion propia)
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El resto de los personajes son en su mayoria mujeres cantantes y modelos, con la excepcion de una
guionista y un cantante varon.

Nuevamente, se evidencia que Vogue no fomenta la participacion de la mujer en diversas esferas
de la sociedad. En estos Ultimos afios, el lugar de la mujer es relegado al mundo del modelaje y el
espectaculo donde, como dijimos, son objeto de deseo, admiracidn, presas de su apariencia y, esta vez,
victimas del imperativo de ser madres. Como demuestra la portada de 2018, se dramatiza la infertilidad
de la guionista Lena Dunham con énfasis en los “pocos” afios de edad. Mientras que un aspecto positivo
de estos afios es la redefinicion de los estandares de belleza que histéricamente han oprimido a la mujer,
por otra parte, el imperativo de ser madre y lo demoledor de no poder serlo -siendo joven- ocupa un lugar
importante en la tapa. El tema de la fertilidad es mencionado nuevamente en el ejemplar de 2019 aunque
con valoracion positiva (Imagen 18).

Quizés el cambio que pregona la revista en 2016 no solo es para la industria de la moda sino

también -indirectamente- un cambio en la edicion especial The Power Issue que se habia gestado en 2001.

(©) Categorias de empoderamiento

En términos de Autocuidado se destacan dos titulos que hacen referencia a la fertilidad de la mujer.
Por un lado, nos encontramos en 2018 con un encuadre negativo sobre la imposibilidad de ser madre a
temprana edad. Si bien puede decirse que brinda informacion a su lectora sobre el tema y comparte una
historia con la que puede empatizar, la forma en que esta expresado genera la sensacion de que no poder
ser madre es una verdadera tragedia como si eso fuese el unico movil en la vida de una mujer. Por otro
lado, en 2019 se comparte informacién sobre la nueva meca de la fertilidad que es la Costa Oeste de
Estados Unidos. En este caso, podria decirse que se comparte informacion valiosa y de manera objetiva a
la lectora, ya que la provee de conocimiento sobre tratamientos que pueden ampliar sus posibilidades de
ser madre. El poder aqui estd puesto sobre la libertad de considerar diversas opciones para intentar ser
madre y no sobre la desgracia de no serlo.

Cabe destacar que los titulos que hacen referencia a la “diversidad de la belleza” (Imagen 7 y 16)
elevan la autoestima de la mujer al sentirse identificada con los cuerpos representados en la tapa.

En cuanto a la Participacion en las esferas de la sociedad y Finanzas por parte de las mujeres que
aparecen en la tapa la representacion en politica (con la excepcion de Hillary Clinton) y economia es nula,

como también cualquier informacion que se le pueda brindar a la enunciataria al respecto.
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Por ultimo, en lo que respecta a la Formacion Intelectual, la enunciataria se ilustra principalmente
sobre los cambios en el mundo de la moda y belleza y, luego, sobre la vida de las mujeres del mundo del
espectaculo. Como se dijo anteriormente, para que la informacion compartida sobre los personajes en tapa
sea relevante deberia estar enfocada sobre sus obras y carrera profesional y no sobre su vida personal.
Respecto de temas que potencien la Carrera de las lectoras, no se encontraron titulos que hablen del
ambito laboral ni que potencien sus habilidades ni formacion profesional. Una vez mas nos encontramos
frente a una enunciataria que podria no estar ingresada en el mundo laboral y depende de alguien, o frente
a una enunciataria que simplemente busca distenderse de las preocupaciones diarias.

En relacion con las imagenes de tapa, sus titulos no destacaron en ningn momento su vida
profesional y el estado civil, con la excepcion de 2019. En 2014 la importancia esta sobre la moda y en
2015 sobre la amistad. Podemos ver un cambio desde 2014: la revista paso a enfocarse exclusivamente en
lo que la hace ser una revista de moda dirigida a mujeres y descuid6 el empoderamiento femenino que

pregonaba.

D. Rasgos enunciativos

1. Enunciadora: objetiva e impersonal con pedagogia

El resultado del andlisis detectd que se combinan dos tipos de enunciadoras: una pedagogica y otra
impersonal y objetiva. Si bien rescatamos indicios de que se establece complicidad, predomina una
enunciadora distante y didactica a lo largo de los veinte afios. En las lineas siguientes desarrollamos las
especificidades de cada enunciadora y como se reflejan en las tapas.

En cuanto a las caracteristicas propias de una enunciadora objetiva e impersonal, destacamos el
uso de enunciados en tercera persona, el empleo de aserciones, la compartida de consejos, y las
cuantificaciones en las tapas analizadas; rasgos que hacen a la objetividad e impersonalidad de la
enunciadora (Veron, 1985).

Con respecto al empleo de la tercera persona, vemos en las tapas de Vogue un uso sistematico de
este formato principalmente por la gran cantidad de nombres propios que son citados en los ejemplares.
De las veinte portadas, diecisiete tienen al menos un nombre propio que no pertenece a la figura
fotografiada. De esos veinte, nueve citan tres 0 mas nombres por fuera de la fotografiada. Como puede

verse en ejemplares de 2002, 2005 y 2007 predominan los nombres y oraciones en tercera persona tales
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como The Power of Change (Imagen 12)%*, Surviving the tsunami. One Family 's Story (Imagen 4)%, The

most wanted woman in the world (Imagen 4)®® y una extensa lista de nombres propios en la Imagen 5.

TE )
POWER i

VERSAILLES

IJ"J !g‘c‘s 3
Power Rctrm
FS|ON e
8 BRIGHTEST
STARS
e Girl Power
| O N B 1 DONATELLA
< : & VERSACE'S
90 NEW LOOK

The Power of
P Change
59 2+ % NOBU'ETS’EJ’!S%
spring style ‘
2 SU NG
THE TSUNAMI

Family's Story

Imagen 12 (102) Imagen 4 (T05)

\]‘p\/w] F

Over -
the Top! ol

Starring:

JENNIFER
HUDSON

Poges America’s

Dream Girl

FABULOUS MICHELLE WILLIAMS
FASHIONS BILL NIGHY

IVANKATRUMP
CRISTIANO RONALDO

NANGY PELOSI
VANESSA REDGRAVE
NATALIA VODIANOVA

SELMA BLAIR

ANNA NETREBKO

SILDA SPITZER
]OO Unbelievable Finds
for Under$'lOO

Imagen 5 (T07)

64 El poder del cambio (Traduccién propia)
85 Sobreviviendo el tsunami, la historia de una familia (Traduccién propia)
56 |La mujer mas querida del mundo (Traduccién propia)
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A partir de esto se puede destacar que, siempre que se habla de una mujer se lo hace en tercera persona.
La tinica ocasion en que apelan a la mujer en plural como colectivo “mujeres” es en 2017 bajo el titulo: Women
Rule!, pero no interpelan a la enunciataria de forma directa. La revolucion de la belleza de la que este nimero
habla es una revolucién a la que la enunciataria solo esta invitada a observar. Nuevamente reforzamos la falta
de dialogo con su lectora. Otra cosa por destacar es que con el pasar de los afios los nombres citados disminuye
notablemente: el foco deja de estar en “quiénes son” y pasa a sobresalir aquello que cuentan.

Con respecto a las aserciones, Hinojosa Mellado (2007) propone dejar de lado la concepcion
tradicional de las aserciones como aquellos enunciados que pueden ser verdaderos o falsos y propone, con
fines pragmaticos, ocuparnos del “compromiso epistémico del enunciador con su mensaje, de su intento por
transmitir esta creencia al enunciatario” (Hinojosa Mellado, 2007: 269). La revista Vogue no cita voces ajenas
para pronunciar afirmaciones, por lo tanto, se hace cargo de lo que dice y de esta manera no hay distancia
entre la revista y las palabras enunciadas. Como se evidencia en el ejemplar de 2001 (Imagen 8) con el
enunciado Penélope Cruz. The Power of beauty®’, la revista afirma que la belleza es algo que nos otorga
poder, o en el ejemplar de 2010 con The Really Short Workout That Works nos comparte el verdadero ejercicio
fisico corto que funciona, aqui la revista afirma compartir algo que comprobd y sabe que es lo mejor por eso
con seguridad se lo presenta a su enunciataria Las aserciones aparentan objetividad en el enunciado, sin
embargo, no deja de ser una estrategia persuasiva y, por lo tanto, argumentativa. A través de este recurso
Vogue se legitima como voz de autoridad en lo que respecta a la industria de la moda y belleza y expone su
caracter pedagogico: ostenta un saber que pretende compartir a la enunciataria. Consecuentemente, crece la
confianza que la enunciataria deposita sobre el enunciado y asi, legitima la verdad presentada por la revista.

Los enunciados de las revistas dirigidas a mujeres suelen presentar un gran parecido a los mensajes
publicitarios cuyo objetivo ultimo es dar a conocer la excelencia del producto anunciado (Barthes, 2003) en
Hinojosa Mellado (2007). Es asi, que el hecho de exhibir con frecuencia la novedad o excelencia de las
prendas de ropa, disefiadores 0 personajes a través del uso de adjetivos e hipérboles denota una forma de
persuadir a traves de la descripcion. Elogiar al producto es imponer - “sutilmente”- a la lectora una valoracion
positiva hacia la persona u objeto lo que indefectiblemente despierta en la enunciataria el deseo por poseerlo
0 la aspiracion a ser como esa persona y, al final, “es inseparable del consejo de compra” (Adama y
Bonhomme (2000: 19) en (Hinojosa Mellado, 2007). Un ejemplo donde imperan los adjetivos es en las

aliteraciones mayormente asociadas a prendas de vestir 0 accesorios como Spring 's Bright & Beautiful

57 Penélope Cruz. El poder de la belleza (Traduccion propia)
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Fashion® (Imagen 4) o Shockingly chic accessories®® (Imagen 7); también se encuentran adjetivos

valorizando personajes como el caso de Taylor & Karlie. Unstoppable, Inseparable, Adorable (Imagen 13).
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Como se menciond anteriormente, la objetividad y distancia aparentes de la asercion son una poderosa
herramienta de persuasion. Hinojosa Mellado (2007) sostiene que la mayoria de las aserciones en los
enunciados de moda y belleza poseen un acto ilocucionario impositivo-exhortativo puesto que “una simple
afirmacion de que un peinado o un tejido estan de actualidad supone una forma de ordenar que se siga esa
tendencia” (p. 268).

Junto a la enunciadora objetiva esta presente la enunciadora pedagdgica con quien tiene en comun el
uso de las cuantificaciones y consejos.

La enunciadora pedagogica ordena y estructura la informacion, le presenta a su lectora los temas de
mayor relevancia y construye para ella el rol de espectadora pasiva. Las referencias a lo "mejor", "lo méas
grande" y las cantidades de estilos, muestra una enunciataria que previamente filtr6 la informacion, la orden6
y organizé. Eligio lo "mejor" para ella y le ahorro trabajo, todo lo que necesita saber de moda esta en un solo

lugar, el mejor, Vogue.

68 |La moda bella y brillante de la primavera (Traduccién propia)
89 Accesorios sorprendentemente elegantes (Traduccion propia)
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Como puede observarse en la Imagen 14, se alude a lo “mejor” de las colecciones de primavera de
2010 y hay una referencia explicita al rol de Vogue como instructora de moda en An Education. Tina Fey
Learning to Dress Like a Star (Imagen 14). En esta oportunidad la revista nos demostrara como ensefia a la

actriz y productora Tina Fey a vestirse como una estrella.

R O L eCrioNs 2010

Imagen 14 (T10)

La enunciadora pedagdgica de Vogue clasifica (ordena la informacion en temas), por ejemplo, en la
tapa 2010 encontramos los temas encabezados por un titulo seguido de un subtitulo que separa la informacion.
Asi es que encontraremos notas sobre disefiadores visionarios, influencers y modelos fuera de la pasarela;
jerarquiza, la tapa de 2008 lineas abajo nos provee de ejemplos para distinguir la importancia que le da la
revista a cada titulo. Puede apreciarse que los textos que hablan de moda, belleza y salud estan en letras mas
grandes y resaltadas, mientras que, en un mismo tamarfio y columna, hacia la derecha, encontramos temas
secundarios como una boda o la nota a una periodista; cuantifica (ofrece cantidad de estilos primaverales en
las portadas desde 2001 a 2016), por ejemplo, en la Imagen 13: Ease Up! 604 Pages of Effortless Attitude’;
por ultimo, formula preguntas impersonales con fines didacticos como Can a Blue-Blooded Mega-Millionaire
Win the Household? (Imagen 6).

70 jCalma! 604. Paginas de actitud sin esfuerzo (Traduccién propia)
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De este modo, se configura formalmente para Veron (2004), una enunciadora pedagogica “que
preordena para el lector el universo del discurso; que va a guiarlo, que va a contestar sus preguntas, a
explicarle, en suma, a informarlo, manteniendo sin embargo con ¢l una distancia objetiva” (p. 176) Entre las
operaciones que la distinguen estan los consejos y cuantificaciones que analizamos a continuacion.

Por un lado, los consejos vienen generalmente acompafiados de la modalidad enunciativa
interrogativa. Siguiendo el trabajo de Hinojosa Mellado (2007), la entendemos como un recurso mas bien
apelativo utilizado para captar la atencion de la lectora, puesto que quien lee no la puede responder. Las
publicaciones de 2012 y 2013 nos aportan ejemplos de ello: Tress Test. How to have good-hair days’ (Imagen
9) / Sensitivity training. How to repair winter damaged skin’? (Imagen 2). Las preguntas crean la sensacion
de estar en una conversacion cara a cara lo que posiciona al vinculo con su lectora en un contexto familiar y
cotidiano. No obstante, hay consejos que se muestran por fuera de la interrogacion, como el caso de The 24-
hour dress. Perfect anytime frocks, from office to Cocktail (Imagen 6)°.

Otros ejemplos demuestran el uso de la modalidad interrogativa impersonal y en tercera persona, no
necesariamente para dar consejos, sino para informar: Why Alicia Keys Will Never Be Britney? (Imagen 3).
En definitiva, es una estrategia para acercarse (e instruir) a la enunciataria ya que evidencia conocer sus
inquietudes y dudas. Por otro lado, como hemos mencionado, estan las cuantificaciones. Esto habla de una
enunciataria que se preocupa por la exactitud de los datos que comparte, puede verse en los enunciados como
592+ pages of spring style (Imagen 12) que son a su vez otra forma de aconsejar o de guiar a la destinataria
en su decisién de compra. Al haber gran cantidad de estilos disponibles Vogue nos comparte diversas opciones
a elegir.

Ahora bien, hemos comentado las caracteristicas de la enunciadora objetiva y pedagogica que
demostraron encarnar las tapas de Vogue en sus veinte afios de la edicién The Power Issue. Sin embargo, a
partir de 2016 hay un cambio que no queremos pasar por alto.

El nimero en cuestion comienza su portada dandonos la bienvenida a la revolucion de la moda y la

palabra estrella, colocada en medio de la revista con letras de gran tamafio, recita “CHANGE” (Cambio).

71 Prueba de trenzas ¢ Como tener buenos dias de cabello? (Traduccion propia)
72 Entrenamiento de sensibilidad ¢Como reparar la piel dafiada por el invierno? (Traduccion propia)
3 El vestido 24/7. Vestidos perfectos para cualquier momento desde la oficina hasta el cocktail (Traduccion propia)
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La enunciadora nos da la bienvenida a una transformacion en la industria de la moda, un paso al futuro
liderado por disefiadores disruptivos. Como indica su titulo, estamos hablando de un cambio que pasa por
fuera de lo ordinario, de lo conocido.

En principio, se puede apreciar la falta de cuantificacion que a lo largo de todas las tapas estudiadas
anunciaba los estilos primaverales. Al mismo tiempo ha de percibirse la disminucion -si no completa- de

hipérboles y/o adjetivos que presentaban alrededor de las prendas de vestir. VVéase a continuacion:
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El cambio que Vogue busca anunciar se refleja en las estrategias enunciativas. Los nimeros,
siempre concretos y llamativos en estos ejemplares desaparecen. Hay algo méas importante que la cantidad
de estilos primaverales disponibles para comprar. La industria de la moda se redefine, se acopla a un
nuevo norte como estilo de vida: el minimalismo. Esto puede verse también en la menor cantidad de titulos
con diferentes tamafios que presentan las tapas y el espacio central inferior cobra importancia. El color
verde que connota “cambio” y “naturaleza” acompaifia esta la vuelta a lo simple. En suma, se fortalece la
enunciadora objetiva e impersonal, debilitindose la pedagdgica. No se interpela a la enunciataria y se
dejan de brindar consejos (con la excepcién de la Imagen 18), Vogue, como biblia de la moda, presenta la
altima verdad y es que la moda se esta reinventando.

En adicion, su discurso se torna progresivamente mas opaco y menos informativo, esto significa
que, en términos de Verdn (2004 [1984]), “privilegia la enunciacién por encima del enunciado, que exhibe
sus modalidades de decir mas que lo que dice” (p. 178). Vogue habla de un ‘cambio’ que asume conocido
por su enunciataria. Siguiendo al autor, si la lectora se limitara a leer a los titulos no obtendria informacion
sobre los acontecimientos; lo que encuentra, en cambio, es un juego que construye complicidad ya que se
presentan saberes culturales que se suponen compartidos por ambos polos del contrato. De esta manera,
cada titulo es una “prueba”, explica Veron, de pertenencia 0 no a un universo sociocultural compartido.

La ultima portada termina por estallar esta idea de cambio, donde ni siquiera se menciona a la
moda, sino que el foco esta en la resignificacion de valores culturales tradicionales y en la figura de tapa
que vino a redefinir el estrellato, una persona que en su calidad de outsider (forastero/desconocida) viene
a ser retratada por la revista de moda mas prestigiosa del mundo. El plano de la imagen acompafia el
destronamiento de las fotos de Vogue como soporte de moda que mantuvo desde el comienzo; el Gnico
primerisimo primer plano de las veinte portadas nos invita a un encuentro mucho mas intimo con la

cantante y la reinvencion de los ideales tradicionales, el verdadero “despertar de primavera”:
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2. Indicios de complicidad en las tapas de The Power Issue

Ambas enunciadoras, objetiva y pedagogica, establecen un vinculo distante con el interlocutor. En
primer lugar, porque la enunciadora pedag6gica manifiesta una relacion entre dos partes asimétricas, es decir,
uno informa, comparte, aconseja, instruye, propone un saber mientras que el otro carece de ese saber y se
define como destinatario receptivo, mas o menos pasivo (Veron, 1985). De entrada, la enunciadora ostenta un
conocimiento y el enunciatario, en calidad de alumno, absorbe esa informacion.

Segundo, funda su discurso sobre un registro impersonal, es decir que rara vez da cuenta de la
presencia de una enunciadora y enunciataria. Es asi, que el andlisis demostré solo dos ocasiones de
interpelacion directa: Supercharge your immunity (Imagen 20) y Welcome to the revolution! (Imagen 15). No
obstante, si se rescataron algunas formulas con las que el contraté buscd establecer complicidad con la
enunciataria. Por ejemplo, el uso de imperativos como Go bold! (Imagen 7) / Supercharge your immunity
(Imagen 20) / Ease Up! (Imagen 13). En estos casos la orden no es invasiva, sino que la enunciadora emite
una orden en calidad de una amiga que sabe qué es lo mejor para ella. Finalmente, el manejo de enunciados
exclamativos fortalece la expresividad de las frases haciendo que se asemeje a un encuentro cara a caray se

incremente la cercania con la lectora, varias contienen lo que popularmente se conoce como buzzwords
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(palabras de moda), como son “Hot” y “Shake-Up”’* en enunciados del tipo What 's hot now! (Imagen 1) /

Spring Shake-Up! (Imagen 17).

EB0E Hair Days
SIELOW-OUTS

VY2

ROM
IRCOAST TO COAST

Imagen 20 (T08)

Ahora bien, es interesante observar que la mayor parte de esos enunciados estan conectados con temas
que tienen que ver con la moda o la belleza. Esto nos da a entender que la enunciadora pretende ser mas
amistosa con la enunciataria cuando lo que esta en juego es seguir 0 no la tendencia de la industria, en otras
palabras, cuando esta en juego la compra de ropa o tratamientos para el cuerpo. Como evidencia la Imagen
20, el uso de buzzwords, exclamaciones, numeros, adjetivos positivos, letra en negrita y de gran tamafio se
disponen alrededor de los temas de moda, salud y belleza.

En conclusién, Vogue encarna una enunciadora objetiva, impersonal y pedagdgica que por momentos
se acerca a su lectora a través de modalidades del lenguaje pero que no la interpela directamente como sujeto.
Mantiene su distancia respecto de los temas que aborda a través de un discurso impersonal y en tercera persona
y, a su vez, exalta su fin didactico sobre todo en lo que tiene que ver con moda, belleza y politica. Instruye,
actualiza y culturiza a su enunciataria a quien, mediante la opacidad de su discurso, hace pertenecer la
exclusividad del mundo Vogue, puesto que su modalidad es una que solo sus lectoras conocen. Asimismo,

4 En orden de aparicion: Caliente / Sacudon (Traduccion propia)
7S En orden de aparicion: jSubiendo el poder! / Lo que esté caliente ahora / Sacudén de primavera (Traduccién propia)
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hemos visto un fuerte componente persuasivo en la aparente sutileza de las aserciones que emplea en sus tapas
por lo menos, hasta 2016. Desde 2016 en adelante pudimos ver que la enunciataria admite un cambio en la

modalidad enunciativa que mantenia hasta el momento: la pedagogia disminuye y aumenta la objetividad.

3. Imagen de la enunciataria

La enunciataria de Vogue, es una mujer adulta con fuerte interés por la moda y de nivel
socioecondémico elevado; culta, a quien le interesa leer sobre asuntos de interés publico y social (cuestiones
sobre las coronas europeas, presidentes y sus hijas, entre otros) y se preocupa por su apariencia, por ello confia
en Vogue su aprendizaje al respecto y espera solucionar sus dudas u obtener inspiracion leyendo la revista. ES
una enunciataria que no establece lazos de cercania con la enunciadora, aunque comparten codigos que nutre
cierta complicidad entre ambas. El hecho de que la revista privilegia las modalidades del decir por sobre lo
dicho, genera en la enunciataria el saberse parte de algo exclusivo, solo entendible para las lectoras.

El discurso de las tapas no despierta en la enunciataria ningin sentimiento de pertenencia al colectivo
“mujeres” en general; si algo ha de fomentarse es el individualismo en el consumo y el aparentar. No hay
titulos que apelen directamente a la necesidad de agradarles (o el temor de no hacerlo) a otras personas con
su apariencia, aunque la valorizacion positiva de los enunciados transmite el imperativo de mantenerse bellas
“implicitamente”. Hay un valor cultural compartido de que seguir las tendencias esta bien visto y la revista le
ofrece ideas para llevarlo a cabo.

La enunciataria de la edicion The Power Issue es alguien que estd al tanto de una idea de
empoderamiento de la mujer y ve que su revista comparte informacion que incrementa su seguridad y libertad
personal, sobre todo en términos de maternidad y apariencia. Sin embargo, no es empoderada en el &mbito
laboral ni en su carrera. Tampoco se despierta en ella ningun tipo de activismo ni animos de reclamar sus
derechos o cuestionar el statu quo. Esta enunciataria no tiene grandes preocupaciones por el cuerpo ni el
mantenimiento de la piel joven. Es mas bien alguien que esta dispuesta a probar prendas y cortes de pelo
nuevos, escuchar historias de vida que la puedan conmover y eso es lo que la “empodera”. En cuanto al vestir,
la enunciataria valora una moda al alcance de la mano y que seguir la tendencia -cada tanto- sea accesible. A
su vez, encuentra en la moda una forma de animarse a tomar riesgos y romper las reglas.

En términos de vinculos amorosos, los matrimonios referenciados son heterosexuales. La maternidad
no es mencionada excepto en el primer ejemplar, aunque si lo es la “fertilidad”. Esto sugiere que la

enunciataria no es madre, pero busca serlo; no esta casada (y, aparentemente, tampoco en pareja), pero lo
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desea y lee historias de corazones rotos. Tampoco hay referencia alguna a la crianza de hijos ni su vida social
y/o laboral.

Como enunciataria, cumple el rol de lectora pasiva frente a la informacion; se establece un idioma
comun entre ambas, pero Vogue no comparte una relacion simétrica con la enunciataria. En tanto voz de
autoridad toma distancia de ella a través de su discurso impersonal y en tercera persona, como también toma
distancia de lo que dice incluso cuando hay un cambio importante para la representacion de las mujeres, por
ejemplo, con la revolucion de la belleza en 2017. La revista no se incluye a ella misma al cambio ni a la

enunciataria, pero si da a conocer lo que esta pasando.

4, Portadas de marzo en contexto de reivindicacion del feminismo

Retomando el apartado donde discutimos el contexto en que se desenvuelve la edicion The Power
Issue, las portadas de 2017, 2018, 2019 y 2020 son publicaciones que se desarrollan en medio de fuertes
reivindicaciones del feminismo, la “vuelta a las calles” -como mencionamos anteriormente- que busca
denunciar y visibilizar la violencia doméstica, los abusos y acosos sexuales y continuar la lucha por los
derechos reproductivos de la mujer, la igualdad ante la ley, etc. Los movimientos referentes de esta
reivindicacion en Estados Unidos fueron la protesta Women's March en enero de 2017 en apoyo y reclamo a
diversas causas, entre ellas los derechos reproductivos y de la mujer, la justicia penal, la defensa del medio
ambiente y los derechos de los inmigrantes, los musulmanes, las personas homosexuales y transgénero y los
discapacitados, en definitiva todos los grupos que se veian afectados bajo la nueva administracion de Donald
Trump’®; y los movimientos #MeToo en octubre de 2017 y Time's Up en enero 2018 contra la agresion y el
acoso sexual. En las tapas no hay ningun tipo de referencia textual a estos movimientos, lo que no quita que
se pudieran encontrar en el interior de la revista. Fueron movimientos con gran repercusion gracias al potencial
expansivo de las redes sociales. De hecho, congregaron mayor cantidad de personas de las que se podria haber
esperado, por eso también fueron novedad. No obstante, no significaron tener suficiente relevancia para llegar
a las tapas de Vogue.

En cuanto a los rasgos de las portadas de estos afios pudo verse que, en primer lugar, los rasgos
retoricos se mantuvieron iguales. Los recursos estilisticos y la estructura descriptiva-argumentativa tampoco
presentaron grandes variaciones. En segundo lugar, la cantidad de temas tratados en la tapa disminuyeron (por

ejemplo, las entrevistas o notas de politicas/os, las historias de superacion de mujeres, casamientos, deportistas

78 Fuente https://www.history.com/this-day-in-history/womens-march [Ultima consulta el 27/12/20]
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y figuras de la realeza) y se limitaron a tres/cuatro titulos siempre enfocados en la moda, belleza y/o entrevista
del personaje de tapa. En tercer lugar, los rasgos enunciativos presentaron cambios que entendemos
acompafian al cambio en la moda que anuncia Vogue en 2016. La enunciadora devino ain mas objetiva e
impersonal, con enunciados opacos y disminucién del uso de adjetivos valorativos. Por su parte, la
enunciadora pedagbgica se atenud: las cuantificaciones de los estilos primaverales y las preguntas
impersonales con fines didacticos desaparecieron. La revista intensifico la distancia con su enunciataria.

En relacion con la visibilizacion del feminismo y el empoderamiento de la mujer, estos afios parecen
no dar lugar a los movimientos en la tapa. The Power Issue en medio de este contexto histdrico para las
mujeres a escala global deja de existir. Son ejemplares que celebran la diversidad de la belleza (en términos
de formas y colores del cuerpo y la cara), se elogia el atreverse a tomar riesgos y romper reglas como es el
caso de la Imagen 17 y a cuestionar las tradiciones como se puede ver en la Imagen 19. No obstante, estos

incentivos no parecen extenderse mas alla de temas que conciernen a la apariencia fisica de la mujer.

E. Fotografia de tapa

Siguiendo los lineamientos de Veron (1985), todas las iméagenes de la tapa pertenecen a la categoria
que el autor define como “pose”. Es el tipo de fotografia en que el “el personaje ofrece su imagen al fotografo”
(Verdn, 1985: 10), a diferencia del tipo “retérica de las pasiones” donde el personaje es sorprendido por la
camara en una suerte de “arrebato” de su imagen. La “retorica de las pasiones” guarda relacion temporal con
el momento preciso en que fue tomada la foto, mientras que la “pose” es atemporal.

Al posar especificamente para la revista, la imagen deviene un acontecimiento que anuncia que ese
mismo mes la figura retratada comparte una entrevista exclusiva para la lectora de Vogue. La presencia del
personaje se torna concreta y singular: sabemos que por ser figura de tapa nos encontraremos con sus palabras
en el interior. En este caso, la imagen es una forma de presentar la realidad y no de interpretarla. De aqui la
importancia de estudiarla como parte del contrato de lectura, como sostiene Veron (1985): “las imagenes son
uno de los lugares privilegiados donde est[e] se constituye, donde el enunciador teje el nexo con su lector,
donde al destinatario se le propone una cierta mirada sobre el mundo” (p. 11)”’

Los planos’® de las fotos son disimiles entre si y no parece haber un uso sostenido en el tiempo. En

primer lugar, se impone el uso del plano americano (T01, T03, T04, T08, T09, T11y T19) donde se pone el

T Los corchetes son agregado propio.
8 Fuente de los planos: https://www.canva.com/es_mx/aprende/15-planos-fotograficos-que-debes-dominar/
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foco en la figura, haciendo que su rostro y cuerpo sean faciles de distinguir. Le sigue el plano medio (TO06,
T12, T13, T15) donde se incrementa la intimidad entre modelo y fotografo; luego el plano medio largo (TO05,
TO7y T14) y plano entero (T02, T17 y T18); en anteultimo lugar se ubica el plano medio corto (T10, T16) v,
por ultimo, sobresale un primerisimo primer plano (Imagen 19), el Gnico de todas las tapas estudiadas. Este
ejemplar es en si diferente al resto.

En cuanto a la locacion, la mitad de las fotos sugieren haber sido tomadas dentro de un estudio por los
fondos lisos de color gris y blanco o bien por el poco protagonismo que se le otorga (T03, TO5, T06, T07,
T11, T12, T13, T14, T15, T16). Por los fondos con naturaleza y/o luz solar sobre el cuerpo de la modelo
inferimos que son imagenes tomadas en exteriores (T01, T02, T08, T10, T17, T18, T19). Hay dos casos (T04
y T09) que son tomadas en interior, pero pareceria no ser un estudio sino la casa de la entrevistada o un hotel.

Con respecto a las protagonistas de las iméagenes de las tapas son todas mujeres pertenecientes al
mundo del espectaculo, entre ellas actrices y cantantes (exitosas y famosas), con solo tres excepciones:
Michelle Obama (Primera Dama de Estados Unidos) (Imagen 10), Karlie Kloss (modelo) (Imagen 13) y, en
una sola tapa, siete modelos (Imagen 16). La mayoria de las portadas son encabezadas por una sola mujer, a
excepcion de 2015 donde con dos mujeres se busca resaltar el valor de la amistad, en 2017 con siete modelos
la revolucion de la belleza y en 2019 con un hombre y una mujer se representa el amor de un matrimonio. Al
pensar en la mirada a camara esta presente en las veinte tapas. En un intento de establecer contacto y cercania
con su enunciataria, todas las fotos la interpelan directamente.

A propésito de los cuerpos representados en las tapas tienden, en su mayoria, a ser hegemonicos: altos,
esbeltos, de piel blanca y jovenes (con variaciones en los colores de pelo). De las veinte tapas, solo cinco
presentan mujeres con tez oscura en la foto de tapa y solo seis exponen cuerpos curvilineos o voluptuosos.
Entre ellos, piel oscura y cuerpo con curvas, coinciden cuatro ejemplares. Encontramos dos ndmeros
“inclusivos” en materia de formas y colores de cuerpos: por un lado, el de 2014 bajo el titulo Celebrating
global beauty. The new runway diversity (Imagen 7); por otro, el de 2017 donde Vogue reconoce en la tapa
que los estandares de belleza de la industria de la moda se estan redefiniendo.

En referencia a las partes del cuerpo sin cubrir, desde la edicion de 2001 hasta 2011 junto con la de
2017 los hombros y brazos de la mujer estan expuestos. La vestimenta de los tres primeros numeros de The
Power Issue resaltaba los pechos de las fotografiadas gracias al escote pronunciado de los vestidos. Las tapas
de 2007, 2010, 2012, 2016 y 2019 vuelven a colocarlos en el centro de la escena. Si bien no son mayoria sigue

siendo significativo el nimero de tapas que destacan con mayor nitidez la sexualidad del cuerpo de la mujer.
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Por su parte, las caderas no aparecen pronunciadas excepto en dos portadas (T14 y T17) siendo la ultima un
poco mas explicita al mostrar las curvas.

En suma, podriamos decir que se las presenta visualmente deseables en la mayoria de las portadas. En
la primera etapa observamos que las iméagenes proyectan cierta idealizacion sobre la protagonista, entre la
prominencia de la luz dorada y el color rojo se las termina por hacer visualmente muy atractivas. La segunda
etapa, que coincide con los afios en que mejor se representa el empoderamiento, muestran modelos con fondos
simples y planos mas cercanos haciendo que la importancia esté exclusivamente en la personalidad de la
fotografiada. Hay mé&s movimiento en las fotos y eso acompafia la valentia y ferocidad de estas mujeres. La
tercera etapa, donde es central el color verde simbolo de cambio y naturaleza acompafa la representacion mas
natural de la belleza, en oposicién a la idealizaciéon de los primeros afios. Hay una vuelta a los simple y

natural.
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V1. Recapitulacion

Recapitulando, luego del anélisis semidtico realizado podemos concluir que Vogue es una revista
dirigida a mujeres de alta gama cuya tematica principal gira alrededor de la industria de la moda. Presenta
un estilo sofisticado, minimalista y elegante. Los textos se articulan alrededor de una imagen central de
alta calidad tomada por fotdgrafos profesionales reconocidos. Sus colores dominantes, el rojo y el dorado,
contribuyen a transmitir el valor del lujo, el espectaculo, la riqueza, la fuerza, la sabiduria y la pasion. El
cambio que anuncia el color verde de los Gltimos afios confirma que todos los elementos en el dispositivo
tapa significan y que los rasgos en ella acompafian las transformaciones de los mensajes que Vogue busca
comunicar, en esta ocasion, un renacer de la industria de la moda.

Las fotografias probaron ser disimiles a lo largo de los afios. Supimos distinguir cambios en los
fondos y planos, de exteriores a interiores y planos mas cercanos para sugerir mayor intimidad con la
entrevistada. Generalmente las protagonistas de las tapas son cantantes o actrices, a veces modelos y en
la excepcion, encontramos a Michelle Obama. En términos de representatividad, encontramos escasa
variedad en la forma de los cuerpos y poca diversidad de colores de piel de las fotografiadas. Por otro
lado, los colores, el fondo y la iluminacion acompafan distintas personalidades que podemos distinguir
de las imégenes de cada etapa respectivamente: idealizadas, audaces y simples.

En cuanto a los rasgos retéricos, Vogue se presenta como una revista descriptiva v,
consecuentemente, argumentativa. En tanto erudita de la moda, Vogue busca compartir su curaduria de
las ultimas tendencias con la enunciataria y para ello debe congeniar un mensaje atractivo y memorable.

Las figuras retéricas empleadas refuerzan y otorgan expresividad a la perspectiva que la revista
tiene sobre el mundo y eso es presentado a la lectora en forma de una verdad deseable. Asi, la aspiracion
al lujo, la fama y estar a la moda son acontecimientos que se presentan como agradables en si mismos.

Al fin y al cabo, explica Hamon (1991), la descripcion necesita neutralizar la falsedad
transmitiendo su saber a la enunciataria y para eso, debe convencerla. En este sentido, destacamos el
predominio del ethos en su retorica puesto que comprobamos que destaca la enunciacion por sobre el
enunciado, construye su identidad y autoridad como oradora desde su forma particular de decir las cosas.
Siguiendo a Barthes (1990), comparte una sabiduria objetiva, con franqueza y cuida ser cortés con su

auditorio.
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Con respecto al plano tematico, la moda es la razon de ser de la revista Vogue. Dar a conocer las
nuevas tendencias, compartir ideas de estilo, mostrar personalidades famosas como inspiracion para el
vestir de la lectora motivan a esta publicacion a ser la més experta. De los veinte numeros hemos
encontrado solo dos donde la moda no aparece en su lugar predilecto (Imagen 10) y ni es mencionada
(Imagen 19), entendemos que esta decision buscar ceder la atencion total a la personalidad de tapa, mujeres
especialmente importantes en politica y en el mundo del espectaculo, ambas, traen aires de cambio.

A parte de la moda, encontramos temas en relacion con la belleza, la politica (mujeres dedicadas a la
politica y pertenecientes a la realeza), entrevistas a personalidades del espectaculo, notas sobre alguna persona
famosa -generalmente artistas- e historias de vida (generalmente de superacion personal).

Un punto importante del presente estudio fue el analisis del empoderamiento en las tapas de la edicion
especial The Power Issue en 2001. A partir de las categorias de analisis teméatico de Orsini Vargas (2014)
intentamos evaluar cuan empoderadas estaban las mujeres en la tapa y cuanto empoderaba a sus lectoras.

En la primera etapa del analisis, por momentos contemplamos un uso excesivo de la palabra poder,
pero mencionar repetitivamente una palabra no es sinénimos de concretar la accion de empoderar. De
hecho, los titulos articulados con la foto de los tres primeros numeros son inseparables de la importancia
de la apariencia, por lo tanto, a la mujer la cosifica.

En esta linea, hemos encontramos otras contradicciones. Un ejemplo de ello es la portada de 2004
(Imagen 3). Frente a la imagen idealizada de una actriz -Angelina Jolie- la revista exhibe la pregunta ¢ cuél
es el precio de la perfeccion? Esto quiere decir que hay un precio a pagar para poseer tal apariencia
“perfecta”. Esto, explica Mc. Cracken (1993) genera el deseo de satisfacer nuestra carencia y querer
asemejarse a la figura de tapa y es por ello por lo que compramos la revista. Con respecto a los temas
articulados a las entrevistadas, pertenecen en general a su vida privada o apariencia y hay poco énfasis en
su carrera. El lugar de la mujer queda principalmente destinado al modelaje y espectaculo, ambitos que
refuerzan la necesidad de cuidar constantemente la apariencia. Pero al mismo tiempo ese cuidado es lo
que le da fuerza, valentia, audacia y empodera. Puede verse que esto no es muy distinto a los trabajos
citados en Antecedentes que analizaron la relacion de Vogue y el feminismo en los afios 60s y 70s y
concluyeron que la revista generé el mensaje de que al empoderamiento se llega a traves de la vestimenta.
Aqui nuevamente la contradiccion del mensaje: a partir de la apariencia, que de por si es una presion
cultural, es que empodera a la enunciataria.

Por otra parte, pudimos destacar en la tapa gran cantidad de mujeres dedicadas a la politica, pero

siempre con un apellido masculino validando su lugar. En lo que respecta al empoderamiento de la lectora,
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la encontramos sin poder en el ambito laboral y empoderada en la cultura general. Podria pensarse que,
por mas que se nutre de conocimiento, la intelectualidad no deja de ser un lugar de pasividad para la mujer,
mientras que el mundo laboral requiere de una mujer activa que trabaja por su independencia econémica.

La segunda etapa se caracteriza por una referencia aleatoria e inestable al poder de la mujer. Los
titulos articulados con la fotografia no apelan a su vida personal, son mas bien titulos con juegos de
palabras que no informan mucho acerca de lo que contara la entrevistada. Nuevamente se recalca aqui la
opacidad del discurso en Vogue. En 2009 y 2010, las mujeres representadas en la tapa estan ingresadas a
la politica, aunque nuevamente acompafadas de un apellido masculino importante. En 2010 el lugar de la
mujer vuelve a ser el del espectaculo y la moda. A partir de 2011 hay un cambio positivo tanto en el
empoderamiento de las mujeres en tapa como en el de sus lectoras. Las historias que introducen los titulos
pasan a tener mayor peso que los nombres y se puede una mayor representatividad de las mujeres en
distintas esferas de la sociedad. De este modo, inspiray empodera a la lectora al proveerla con informacion
que la nutre psicoldgica y animicamente. No obstante, vuelve a permanecer sin poder en el &ambito laboral
y a fortalecerse solo intelectualmente

La Gltima etapa coincide con el final del empleo de la palabra “poder” y toda referencia a The
Power Issue. Asi, pasa a formar parte de la escena central “el cambio” y todos los vocablos asociados a
una transformacion o resignificacion de las cosas. Son afios donde el tomar riesgos y romper las reglas
son acciones veneradas. Esto se incentiva en la mujer, una vez mas, desde la apariencia.

A diferencia de nimeros anteriores, solo hubo una mujer dedicada a la politica en las tapas y
predominaron las del mundo del espectaculo. La representacién de mujeres en diversas esferas de la
sociedad, las finanzas, temas relacionados a su carrera, tecnologia, etc. estan completamente ausente. Es
decir que las mujeres en tapa no presentaron signos de empoderamiento desde las categorias de analisis
empleadas.

Por otro lado, el empoderamiento de la enunciataria es ambiguo. Mientras que por un lado se le
brinda informacion sobre temas que incrementan su libertad de elegir, como el tratamiento para la
fertilidad; por otro lado, se encuadra peyorativamente el hecho de no poder ser madre en el ejemplar de
2018. En cuanto a la instruccion de su enunciataria, Vogue triunfa en ilustrar sobre los ultimos cambios
en la industria de la moda y la belleza, las mujeres en politica y el espectaculo, siempre y cuando -como
hemos mencionado- la informacidn que se les brinde gire alrededor de sus obras y carrera profesional y

no sobre su vida personal.
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Estos afios no parecen tener interés en los asuntos de interés publico y social a parte de la candidatura
de Hillary Clinton en 2016. Recordamos que en enero de 2017 se manifestd la protesta Women's March, en
octubre de 2017 el movimiento #MeToo y en enero de 2018 la manifestacién Time's Up y la revista no hace
referencia alguna a estos acontecimientos en las tapas posteriores a las manifestaciones, algo que
definitivamente nos llama la atencién siendo los numeros de marzo, el mes de la mujer. No hay ningun tipo
de referencia al empoderamiento femenino desde ese lugar. En suma, a la enunciataria no la empodera ni de
forma individual, ni social, ni laboral, solo admite informarle que los estdndares de belleza cambiaron, por lo
tanto, tendra la libertad de sacarse algunas presiones del cuerpo.

Con respecto a los rasgos enunciativos, las tapas de Vogue se caracterizaron por la combinacién de
dos tipos de enunciadoras: una objetiva e impersonal y otra pedagdgica. Por un lado, se destacan las preguntas
impersonales y aserciones; por otro, las clasificaciones, cuantificaciones, jerarquizaciones y consejos que se
brindan a la lectora. Si bien rescatamos algunos intentos de establecer complicidad, predomina una
enunciadora distante y didactica a lo largo de los veinte afios lo que resultd en un vinculo enunciadora-
enunciataria asimétrico. La lectora rara vez es interpelada, lo que alimenta la idea de Vogue como protagonista
del contrato. En adicidn, prescinde de voces ajenas para enunciar su verdad y ello robustece su autoridad como
biblia de la moda y fortalece la confianza que le deposita su lectora.

Las portadas de Vogue se caracterizaron por una enunciadora descriptiva, que exhibe un saber pero
gue no impone, sino que sugiere con valoraciones positivas qué ropa usar. No obstante, la ausencia de
imposiciones recurrentes o apelacion directa no significa que no se exhorte a la enunciadora a tomar cierta
perspectiva sobre el mundo. El hecho de ser una enunciadora objetiva hace de su uso de aserciones un gran
aliado para la persuasion. A esto se suman las figuras retéricas con adjetivos de por medio y las
cuantificaciones propias de la enunciadora didactica. ElI empleo de estas estrategias esta volcando
principalmente sobre lo que tiene que ver con el vestir, las tendencias y la entrevistada que se presenta como
modelo a seguir. Las modalidades del decir que manejan devienen una “poderosa arma persuasiva” que
exhorta a la lectora a consumir (Hinojosa Mellado, 2007). El resultado, una enunciataria reducida a una
identidad consumista que responde a la ideologia de una cultura capitalista que “enfatiza la importancia de la
apariencia de la mujer por encima de todo, esencialmente cosificando mujeres”’® (Tangdall, 2017: 46). De
este modo confirmamos las contradicciones que proyectan este tipo de publicaciones mencionadas a lo largo

del recorrido bibliogréfico.

™ Traduccion propia
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A partir de 2016 pudimos apreciar que la asimetria entre enunciadora y enunciataria se intensificd
cuando localizamos los atisbos de un cambio, aunque leve, en el contrato de lectura. Dejaron de utilizarse
cuantificaciones y disminuye considerablemente la cantidad de titulos en general y de adjetivos alrededor de
los estilos primaverales. El cambio en la industria de la moda que anuncia la tapa es acompafado por la
evolucion del mismo contrato de lectura. Ahora hay algo mas importante que la cantidad o quién usa que: la
industria cambid y nos invita a ser parte. La transformacion del contrato también puede verse en el cambio de
los colores, la reduccion de temas a especificamente la moda, la entrevista y la idea de “cambio o
resignificacion”; el nuevo espacio para titulos, el centro inferior y las fotografias denotan mayor intimidad,
seriedad y una mirada mas impactante de las entrevistadas, incluso dos ejemplares contienen mas de una
persona en la tapa. Por ultimo, aumentd la importancia de la enunciacion sobre el enunciado.

De este cambio, podemos destacar que se atenua el rol consumista que estas revistas ofrecen a sus
enunciatarias. A partir de esto, es posible afirmar que hay un cambio en la identidad que Vogue construye
para su enunciataria. Aungue en estos ejemplares no apele al empoderamiento femenino la rescata, al menos
enunciativamente, de la pulsién consumista que el capitalismo le habia asignado. Sin embargo, es imposible
ignorar la contradiccion puesto que el objetivo de Vogue es exhortar a la enunciataria a seguir las tendencias

de la industria de la moda y eso requiere de una inversion monetaria.
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VI1I. Consideraciones finales

Finalmente, con respecto a las continuidades en las tapas podemos destacar su estructura
descriptiva-argumentativa, los temas principales (moday belleza) y una enunciadora objetiva e impersonal
con pedagogia. Hay variaciones a partir de 2016, pero no enormemente significativas como para
reformular el contrato por completo.

Por su parte, los cambios los vemos reflejados en el tratamiento del empoderamiento de la mujer.
En cuanto a las mujeres citadas o fotografiadas en tapa, se las visibiliza en el ambito publico, pero se
destaca el peso de los apellidos masculinos que las acompafian y en la Ultima etapa la politica desaparece;
por el lado de las entrevistas, los primeros afios los titulos se debaten entre la apariencia, la carrera y titulos
opacos que dan poca informacion, mientras que los Gltimos afios los titulos se refieren mas a su actividad
y/o impacto social.

El empoderamiento de las enunciatarias también exhibe puntos débiles. Si bien en la ultima etapa
la revista atenla la identidad consumista que se le construyé a la mujer en los afios setenta, el suministro
de informacién valiosa para empoderarla en su vida personal, ambito laboral, autoestima, finanzas y
desempefio en diversas esferas de la sociedad es escaso. Lo que si puede afirmarse es que Vogue la forma
intelectualmente en cuanto a consumos culturales.

De tener que elegir las portadas que cumplen la expectativa de ser una herramienta empoderadora
de las mujeres, las publicaciones de 2006, 2011, 2012, 2013 prueban ser las que mas requisitos cumplen.
En ellas encontramos titulos que representan a las mujeres en diversas esferas de la sociedad, expone a
mujeres empresarias, comparte historias de superacion para que las lectoras empaticen y se inspiren y,
como en todos los ejemplares, la forma culturalmente. Por otra parte, el hecho de visibilizar mujeres en
ambitos tradicionalmente entendidos como masculinos, despierta en la lectora el creer que ella también
puede lograr ocupar esos espacios. Algo similar sucede con ver diversidad de cuerpos representados en
las tapas o las revistas en general, tanto en colores de piel como formas. Las tapas de 2014 y 2017 son un
buen ejemplo de promover belleza diversa.

Los temas que menos importancia recibieron fueron la carrera y participacion financiera de las
mujeres. Es un dato no menor puesto que ambas -intimamente ligadas entre si- significan la posibilidad
de prescindir econémicamente de la figura masculina de la casa. Confirmamos lo dicho previamente sobre

la enunciataria: no parece ser alguien con independencia econdmica ni estar ingresada en el mundo laboral.

78



Al pensar en la representacion de los movimientos de mujeres, probablemente el problema no sea
la finalidad comercial que motiva a la revista sino la invisibilizacion que hacen de esos movimientos
transversales a todas las mujeres més all de la clase social a la que pertenezcan. Podria argumentarse que
siendo una revista de moda no le corresponde dar cuenta de esos hechos. Sin embargo, hemos percibido
un fuerte contenido politico en las tapas de Vogue y aun asi no hubo referencia alguna a los movimientos,
lo que nos da a entender que para que la politica llegue a una revista de moda dirigida a mujeres puede
pesar el apellido, la trayectoria, el puesto de trabajo, el estatus social o estar acompafiada de un hombre.

El fin Gltimo de Vogue no es despertar en la enunciataria un sentimiento de hermandad o sororidad
ni tampoco la voluntad de pelear por sus derechos. ES una revista de moda y como tal, insiste en proveer
informacién de ese medio. En trabajos futuros, podria realizarse el mismo estudio en Teen Vogue, la
version para adolescentes de Vogue, como también hacer un analisis del discurso sobre las cartas de la
editora en jefe de ambas versiones de la revista y evaluar como abordan esta tematica.

Seguramente, parte de preservar su nexo con las lectoras sea no dar cuenta de ese tipo de
manifestaciones politicas que pueden resentir el conservadurismo de sus enunciatarias y dejen de consumir
la revista. Como se ha mencionado, el objetivo del contrato es “(...)- cualquiera sea el soporte- construir y
conservar el habito de consumo” (Verdn, 2004 [1991]: 223).

Para finalizar, segin Verdn (1985) el éxito de un soporte de prensa depende de tres capacidades
fundamentales: proponer un contrato que se articule correctamente a las expectativas, motivaciones,
intereses de lo que puede decirse visualmente; hacer evolucionar el contrato con el fin de dar respuesta a
la evolucion sociocultural de los lectores procurando mantener el vinculo y, en caso de que la situacion lo
amerite, modificar su contrato de lectura de manera coherente. En nuestro caso, la edicion de The Power
Issue de Vogue logra comunicar visualmente de forma exitosa su sabiduria esencial: la moda y sus ultimas
tendencias. A partir de una imagen que se articula con los titulos, fotografia y material de calidad,
informacion actualizada y titulos Ilamativos conforma un producto que cumple los estandares de una
revista de moda dirigida a mujeres de alta gama.

Por otra parte, evoluciona su contrato al momento de comunicar el gran cambio en la industria que
le da razon de ser y lo hace de manera coherente. Con respecto a la tematica del empoderamiento
femenino, no lo comunica de manera efectiva como si lo hace con la evolucion de la moda y de los
estandares de belleza. La revista se define a ella misma como una revista que “sitiia la moda en el contexto

de la cultura'y el mundo en el que vivimos: codmo nos vestimos, vivimos y socializamos; lo que comemos,
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escuchamos y miramos; quien nos guia e inspira”®. Segun lo estudiado, el feminismo no daria cuenta de
la sociabilidad, el consumo ni inspiracion de las enunciatarias de Vogue lo que hace de The Power Issue

solo un titulo bonito ya que presentd mas debilidades que fortalezas.

8 Fuente: https://www.condenast.com/brands/vogue [Ultima consulta el 26/12/20]
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IX. Anexo

A. Tapas de marzo de la revista impresa Vogue entre 2001 y 20208t

Vogue USA - marzo 2001
(TO1)
https://archive.vogue.com/issue/2001030

81 Fyente: https://archive.vogue.com/issues/2001
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B.  Datos de Vogue:

Vogue U.S.

VISIT VOGUE U.5. —

SUBSCRIBE —

TOTAL FOOTPRINT

The foundation of Vogue’s leadership and authority is the brand’s unique

role as a cultural barometer for a global audience. Vogue places fashion in

the context of culture and the world we live in—how we dress, live and

socialize; what we eat, listen to and watch; who leads and inspires us. Vogue

immerses itself in fashion, always leading readers to what will happen next.

Thought-provoking, relevant and always influential, Vogue defines the

culture of fashion.

CONTACT

PRINT READERSHIP DIGITAL

11.1IM 18SM

Monthly Readers Unigue users

VIDEO

180M

Video Views

SOCIAL

52.7M

Followers

CHIEF BUSINESS OFFICER

Susan Plagemann

PR INQUIRIES

communicationsi@condenast.com

MEDIA KIT

EDITOR-IN-CHIEF

Dame Anna Wintour

AD INQUIRIES

vogueinfo@condenast.com

[Ultima consulta el 06/12/20] y extraida de: www. https://www.condenast.com/brands/vogue#U.S.
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Mercados de Vogue en el mundo:

Pagina consultada el dia: 06/12/20 e informacién extraida de: https://www.condenast.com/brands/vogue
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C.  Grillade analisis de rasgos retoricos:
Retéricos MACRO Operaciones retéricas MICRO
T
a HOE/o Algunos
P Descripcion Ejemplo Argumentacion ETHOS Ejemplo Figuracion Vg
ejemplos
A PATHOS
S
TO1 Se destacan las figuras de
por ejemplo,
de la palabra "poder".
- El poder de la moda "Ropa para Predomina la
- El poder de la belleza Nos asegura que conquistar el (repeticion sucesiva de la
- El poder de una mujer |la ropa nos mundo” palabra "power" -poder-)
en la politica ayudara a (Clothes to Hay de
- Jugadoras poderosas conquistar el conquer the personas, todas asociadas
- El poder del "querer” mundo. Hay una world). Hay a la palabra "poder™
- El poder de una leyenda |influencia, pues |[ETHOS. una ' ("Caviar,
- El poder detras del trono |se excita la influencia power food" - Caviar,
- El poder de un nombre |esperanza de x’cita comida poderosa-) o
- El poder de elegir conquistarlo. El Fues serenz ("Red lips, the power of
- El precio del poder movil es daeespe aNza I seduction®” -Labios rojos,
., - El poder de la seduccion |hedénico istarlo el poder de la seduccion)
Enumeracionde | _ comida poderosa conquistarfo. ("Clothes to
cosas que conquer the world" -Ropa
encontraremos al para conquistar el mundo-
interior. Exagera )
——icon la repeticion de
To2 "poder”. Algo - Pode_r que permanece _
propio del discurso (La reina Elizabeth I1) Se degtz_agan las fl_guras de
descriptivo - El poder de la repeticion, por ejemplo,
(Hamon) maternidad de la palabra "poder".
- El poder de una casa de Predomina la anafora
retiro de una persona (repeticidn sucesiva de la
reconocida Apelaala palabra "power" -poder-)
- Poder femenino (las ca?wtidad yel Hay enumeracion de
estrellas mas brillantes de poder que te 592+ PAGES |personas (mujeres y
la moda) daria ser un ETHOS. OF SPRING |hombres) y/o
- El poder del cambio icono de Ia STYLE experiencias, todas
(cambiar de look para moda asociadas a la palabra

Donatella Versace)

- Fuerza bruta o Poder
crudo/bruto (imperio del
sushi)

- PLUS cuatro hombres
muy poderosos
econémicamente.

"poder".
Personificacion ("Raw
power" - Fuerza bruta o
Poder bruto- haciendo
referencia al Sushi)

82 | abios rojos, el poder de la seduccién (Traduccion propia)
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TO3 Una mezcla de "The 24h
"Top Red Carpet movil hedénico DRESS" Rima/Juegos de
moments of all time" y pragmatico: Vestimenta palabras: Julianne
- N.... en Dior De tener ese perfecta para |Moore, goes for Glamour
-G...enRL vestido, no ETHOS. cualquier Repeticion(paralelismo):
- H... en Versace debemos momento del |- N... en Dior
- Marilyn Monroe preocuparnos en dia, desde la |- G...en RL
etc. pensar qué nos oficina hasta |- H... en Versace

ponemos. los Cocktails"
TO04 el nimero es
prometedor.
estaras brillante.
Orden
pragmatico:
"What is the
price of
Lo
- El poder de un nombre Ezrficr?:cnc.ién
- Rubias poderosas cuezta cara. cudl "600+ : "Sparkling
- Pista poderosa (de ! paginas de spring style"
. es el precio. -
musica) Sabemos aue estilo de la palabra
- Cambio de imagen cuesta e?o primaveral "poder”
poderoso o tambg acar ETHOS. brillante" Pregunta :¢cudl
- Dieta poderosa Iop Ue cuzst% es el precio de la
. - PLUS (Més figuras g perfeccion? ¢por qué
Enumeracion de e : por la ; . ;
publicas reconocidas del - Predomina alicia keys nunca sera
cosas que ambito de la moda y el perfeccion. Britney?
encontraremos al espectaculo) ) o '
interior. Exagera Surviving Raw
con la repeticion de Food. Boot
"poder". Algo Camp”, algo
propio del discurso parecido, la
descriptivo dieta hay que
(Hamon) sobrevivir, pero
es poderosa y
nos daré
satisfaccion
L futura.
TO5 Aliteracion: 600+ Pages
- 600+ ... NGmero of "Spring's Bright &
- The Producer, Sandra rometedor de Beautiful Fashion"
Bullock gncontrar alao "Sandra Bullock. On
- Women & Alcohol Ue se a'ustga 600+ Pages of | Success, Staying Power &
- Poder suburbano 305 (no Jhabrl’a Spring's Being Single at 40"
- Cambio de imagen ETHOS. Bright & Repeticion de la palabra
excusas para no : " "
poderoso. encontrar tu Beautiful poder
- Comerciante poderoso estilo habiendo Fashion Pregunta retorica: How
- Sobreviviendo el tantos much is too much?
tsunami (la historia de di . Hipérbole: "The most
A isponibles) ;
una familia) wanted woman in the
world"

T06/ Enumeracion de - Jugadoras poderosas: La rapidez, lo Aliteracion: "Spring'
cosas que heroinas, ganadoras y inmediato de ETHOS Y What's Hot Fashion Fever" "What's
encontraremos al | sobrevivientes estar a la moda. PATHOS Now! Hot Now!"
interior. - Natalie Portman De no tener lo + "Radical Role" "Body

(Radical Role & Radical® |que esta a la Fighting Beautiful" "Power

8 papel radical & Corte radical (Traduccion propia)
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Muy informativo, |Crop) moda en este Cancer with  |players"
ostenta un saber. |- Cirujana plastica mujer: |preciso Mind/Body Anéfora: "Radical Role
Redefine el cuerpo lindo |momento, la Medicine (& Radical Crop)"
- Esposa de Hollywood: |lectora queda
se convierte en guerrera | excluida
Ecoldgica socialmente
- Exclusivo! La boda
rockstar atrozmente chic.
- Senti buenas naticias:
Peleando contra el cancer
con la medicina para el
cuerpo y mente
- PLUS - La carrera para
frenar la gripe aviar
- SPRING FASHION
FEVER. Lo que esta de
moda en este mismo
momento! 600+ paginas.
TO7 Los nimeros
- "Over the Top! 630+ influencian, "Over the
Pages of Fabulous seducen: hay Top! 630+
Enumeracién de Fashions" cantidad de Pages of
cosas que - "Treasure Hunt. 100 estilos y Fabulous
encontraremos al | Unbelievable Finds for cantidad de Fashions" Aliteracion: "Eabulous
interior. Algo Under $100" ftemsbajoun |ETHOS SN

- . . " Fashions
propio del discurso |- The Power Issue. buen precio, Treasure
descriptivo Starring: Jennifer accesible. Se Hunt. 100
(Hamon). Hudson. America's apelaalo Unbelievable

Dream Girl. "gigante™, Finds for

- PLUS (Lista de figuras) |"cantidad", Under $1008"

""exceso".
TO08 Enumeracién de

cosas que
encontraremos al . . -

- | AT
interior. Exagera P(_)wer up! Ou_r biggest | Subi el poder, AI|t_er§C|on. Barrymore

e spring-fashion issue ever . Basics
con la repeticién de empodérate S . "
" " Spring-fashion issue
poder”. Algo . "

. , -Good hair Days Best blow-outs from
propio del discurso - Otra vez "
descriptivo apelanala coast o coast

-Supercharge your ; -Power Up!  |"Why we're mad about
(Hamon) immunit cantidad, a lo -Biqgest drewss”
y grande, a lo ETHOS 99
; Mt (1 -Best
Nos informa sobre . mejor" ("Best
- Barrymore Basics -660 pages
NuUevos blow-outs) . )
S Preguntas impersonales:
disefiadores, la \
S - Power House . Why we're mada about
boda del afio, como - Supercargé tu
. -Power Vows . . Drew?
una mujer inmunidad (hay
- . -Power Player How Barbara Walters gest
periodista consigue una orden)
Lo . -Power detox the scoop?
las primicias, como
derrotar una
adiccién en 4 dias.
T09 Enumeracion de —_Mlchelle Obama (The |Vogue se ocupa "Every Look AI|t<_eraC|on:_ Sspé'rlmg
first lady...) de seleccionar . |fashion Special
cosas que - . . that matters
- Spring Fashion Special |para la lectora |ETHOS
encontraremos al (Cada look

interior.

(Every Look That
Matters)

los estilos que si
importan

que importa)

Hipérboles: The first...

8 Blsqueda del tesoro. 100 hallazgos increibles por menos de $100 (Traduccién propia)

8 Por qué nos enloquece Drew (Traduccion propia)

8 Especial de moda de primavera (Traduccidn propia)
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T10

- Super Powers! (tres
mujeres reconocidas)

the world’s been waiting
for (EI mundo la estaba
esperando)

Hay
grandilocuencia,
apelanala
cantidad y a lo
"mejor".

En lo que tiene
que ver con la

moda y
apariencia.
El
- El poder de la moda influenciador
- Visionarios entra en los ;
- "The best
- Influencers temas of "
- Musas concernientes a
. - Entrevista la moday - "The really . .
Enumeracion de s . short Workout |Aliteracion: ""The Really
- Educacion de Tina Fey |belleza »
cosas que . S that Works Short Workout that
- Idola americana del (apariencia, ETHOS "
encontraremos al ; (Cortoy works
interior estilo salud, eficaz, rapidez
' - Entrevista a Robert tratamientos eficéciaF)J
Pattinson de pelo). y"
. . . - "The power
- Lo mejor de la coleccidon | Ocasiones de of fashion"
de primavera tono
- Ejercicio que funcionan |imperativo.
La
“institutriz', se
presenta con
los otros temas:
al introducir
nuevos
disefiadores,
referentes del
espectéculo,
consejos, etc.
T11Enumeracion de
cosas que
encontraremos al
interior. No hay .
repeticion de - 574 moda de primavera Cantidad: 574
" " capaz de frenar un show P
poder". paginas de
- Los must-have -
o .. |estilos de
. - Historia de madre e hija - ; .
Nos informa sobre . primavera. Aliteracion:
la moda de yla anorexia . - Imperativo "Showstopping Spring
primavera, batalla |, La vida de una mujer implicito; “Must-have™ -, ione
P luego de 29 afios in un " "o ETHOS Y (Lo que hay .
contra desdrdenes Must-have" de Repeticion
. L culto . PATHOS que tener) de . )
alimenticios, lady . vestimenta . (Paralelismo): From
- Burmese opositora vestimenta . .
gaga, una - Hay para Punk to Polish. Romantic

luchadora/activista,

la primera dama de
Siria, Emma Stone
y su ausencia en

Hollywood, la vida
de una mujer luego
de afios en un culto

politica

-La primera dama de
Syria

- Fuga de Hollywood:
Emma Stone

todos; desde el
punk a polish, y
de romantica a
rebelde.

to Rebel.
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Bien descriptivo.
Poca mencion de
nombres. Aqui
importa mas el qué,

que quién.
T12 - El poder del vestir
positivo
- 606 paginas de looks
primaverales _Cantidad: Aliteracion: "Tress test"
- Exclusiva! Adele, opens 4qinas de; "The Power of Positive
up about her life changing | Nuevamente se hag dressing. 606 pages of
estilos de - v
year apelaala ETHOS Y rimavera.606 Spring Looks" "Tweet
cantidadyalo |PATHOS P ' Elite"
-Happy trails (One exclusivo.
woman hikes her way “Exclusive! Pregunta retérica: how to
through heartbreak) " |have good-hair days
-Queen of comedy
-Life after Picasso
-Tweet Elite
T13 Enumeracién de
cosas al interior _Queen B! Beyonce rules Aliteracion: "strong and
F PeY sexy" "shockingly chic"
the world -~ o
Informa sobre . " remixed classics
o . - 618 pages of Spring strongand | . T
distintos estilos de . . ; Spring surprises
. surprises Cantidad de sexy " "
primavera. . . . " . Queen B! Beyonce
- Gabrielle Giffords estilos shockingly
Enumera las - L ETHOS -
" " - Phoebe Philo Descripcion de chic
sorpresas” de . : T
. - New looks for night. los estilos remixed
primavera Simple, sleek, elegance classics" .
Comparte ideas de LT Pregunta retorica: how to
" " - Sensitivity training. Ay
nuevos looks", repair winter damaged-
R How to... ;
ensefia, inspira skin
ideas.
T14 -El efecto Rihanna. Como Il'mperatlvo:
. - Must-have
la imparable diva del pop "
. ! sandals" (Es lo
devino en una encendida .
gue necesitas,
fuerza de la moda saben que es
- Karl Lagerfeld buenoq oF 850
- Sarah Jessica Parker te lo chgn tan. te - Must have
IS_:trt? (la\/le ors va a hacer bien) EX?S(S)J S%:r?rl\i Pregunta impersonal:
y "GO BOLD!" Effect Como la imparable diva
- Incentiva a del pop devino en una
- 648 péaginas de moda ; .
. animarse, a ser encendida fuerza de la
primaveral audaz con la moda
- Celebrando la belleza
moda,
global. La nueva pasarela |. bl
diversa Imparaple,
' como Rihanna.
T15 Enumera
Llena de adjetivos a|- Taylor & Karlie Imperativo
las figuras de la (Unstoppable, Actitud EASE UP! Aliteracion: "604 pages
tapa, palabras con |inseparable, adorable asegurada, con |ETHOS 604 Pages of RN Pag
o of fahion’s effortless
fuerza, que apelan |- EASE UP! 604. Paginas |calma que es () e
. ; . attitude
al poder, la ternura |de actitud sin esfuerzo facil

y la amistad

87 Fuerte y sexy, asombrosamente elegante, clasicos remixados, Sorpresas de Primavera (Traduccion propia)
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T16

Enumera cosas al

- Bienvenidos a la
revolucion! los
disruptores que lideran la

interior. moda hacia el futuro El uso de
Ostenta saber, tener |-She had us at "hello". adjetivos Spring’s Pregunta retorica; WILL
informacion que Dentro del mundo de también esuna |ETHOS extraordinary |Hillary Clinton make
desconocemosy  |Adele. forma de change History?
nos la pretende - Spring extraordinary persuasion
brindar. CHANGE.
- Will Hillary Clinton
make history?
T17
La fuerza de
- Las muieres audaces de la enunciacién |Aliteracién: "Fashion's
la moda ! esta en Vogue. | fearless females"
Enumera cosas al |- La revolucién de la ) ETHOS Y ;\ ela al
interior belleza PATHOS pet
- coraje,
- 125 afios de Vogue, la : : -
celebracion comienza mujeres sin Juego_de palabras: "No
' miedoenla [norm is the new norm™
moda
T18 - (INFERTILIDAD) Lena
Dunham, guionista
- ALICIA VIAKNDER. .
(ACTRIZ) Sacudén de
-BROADWAY SHOW  |Encuadre PIMAVEra ! Aviteracion: "Rule
Enumera cosas al |~ Cortes_de pelo positivo de la ETHOS Y Historia de Il?realfer, risk take'rl
o subversivos moda. . Spring shake-up
interior . . . |[PATHOS una mujer que
- Spring Shake Up! Grandilocuencia
. a8 : no puede ser
- Crashing the boys club® |en los estilos mamé a los 31
-Amplificando estilos de afios de edad Juego de palabras: "No
after-party norm is the new norm"
- Reinvencion de las casas
de moda.
T19 - Looks de primavera
- Estilo de Gigi Hadid
- Kendall en la alfombra
roja . Apela a lo fécil,
- Nuevos tonos de jeans £4cil | I i6n: "Fashi
- El romance de Justin es faci (astar ala Spring Aliteracion: "Fashion
Enumera cosas al Bieber v Haile moda, sin ETHOS Y Eashion’s fearless"
interior y y miedo. Algo PATHOS
- La costa oeste de EEUU . p Fearless Ease .
es el NUevo centro de todo qu_erlda en si Pregunta: How the golden
- Lanueva Mecca de la_ | mismo. state became the center of
fertilidad everything™
La vida después de los
incendios
T20 S Juego de palabras;
Privilegia .
_ o modalidad de Despertar de primavera.
Vuelve a enumerar los contenidos al interior. L
, - ETHOS enunciacion ; O .
Esta vez de forma mucho mas austera y opaca. sobre Aliteracion: "Traditions
. gets twisted" "Classic gets
enunciado

cool" "Pretty gets Punk"

88 Irrumpiendo en el club de los varones (Traduccion propia)
89 Como el estado dorado devino el nuevo centro de todo (Traduccion propia)
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D.

Grilla de analisis de rasgos tematicos:

‘ Temas principales ‘

Motivos

Tapas

TO1

Moda + Belleza

Actriz muy famosa. De cuerpo alto y esbelto, semidesnuda mirando a cdmara. Nos avisan de
notas sobre moda para conquistar el mundo. Nombres de mujeres "poderosas” en distintos
rubros. Maquillaje asociado al poder y comida de lujo asociada al poder

Todos los titulos acompafiados de la palabra poder

T02

El poder de la moda o,
en ese caso, de un
icono de la moda

Actriz reconocida, es un icono de la moda --> tiene poder

Gran cantidad de paginas con estilos de primavera

Personaje de la corona inglesa, la maternidad, una gran mansion exotica, estrellas de la
moda, cambio de estilo en Donatella Versace, Imperio del Sushi, asociados al poder.

TO3

La moda (alta costura)

Actriz reconocida, muy famosa: Julianne Moore. Joven, alta, esbelta, blanca.

Enumeracién de reconocidas actrices vestidas por grandes disefiadores: Dior, Ralph Lauren,
Versace

Gran cantidad de paginas con estilos de primavera.

Disefiador reconocido (Tom Ford e Isaac Mizrahi), politico hombre reconocido (John Kerry).

TO4

Moda + Belleza

Actriz reconocida, muy famosa: Angelina Jolie.

Joven, alta, esbelta, blanca, considerada muy bonita.

Gran cantidad de paginas con estilos de primavera.

Cambio de imagen + dieta --> asociadas a la palabra "poderosa”™

Politica + Literatura (que tiene que ver con la belleza) + Musica asociados a la palabra
"poder".

PLUS. Disefiador, artista, arquitecta, disefiadora, actriz. Reconocidos.

TO5

Moda

Actriz reconocida, muy famosa, codiciada y querida: Sandra Bullock.

Joven, alta, esbelta, blanca.

Gran cantidad de paginas con estilos de primavera.

Consejo de alcohol en las mujeres.

Informacion sobre la vestimenta que se viene.

Cambio de imagen poderoso

Hombre de negocios poderoso

Moda + Vida personal de la imagen en tapa + consumos de la mujer + lo que visten las
estrellas + cambio de imagen (aumentar el glamur)

TO6

Moda + poder

Gran cantidad de paginas con estilos de primavera.

Jugadoras poderosas: lineas, ganadoras y sobrevivientes.

Pelea contra el cancer.

PLUS. La carrera para frenar la gripe aviar.

Actriz reconocida, muy famosa: Natalie Portman

Cirujana pléstica. Redefine el cuerpo lindo

Esposa de Hollywood se convierte en Guerrera-Eco

Boda arriesgada.

No hay asociacion en los titulos a la palabra "poder", se sobreentiende.

TO7

Moda

Cantante/Actriz famosa.

El nimero de primavera mas grande que todos. 630 péginas de moda fabulosa

PLUS. Enumeracion de figuras reconocidas (hombres y mujeres) del ambito de la moda,
espectaculo, el deporte, la politica, la musica.

100 items bajo 100 dolares. Podemos inferir que se trata de piezas de moda y/o decoracion,
belleza

TO8

Moda y belleza

Actriz famosa

Nuevamente se destaca que es el nimero de moda de primavera mas grande de todos los
tiempos.

Tips para el pelo
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Consejos de salud para el sistema inmunoldgico
Casamiento de mujer (importa su vestido), casa de disefiadores (ambos hombres) periodista
mujer, détox de pastillas para aliviar dolores, asociadas a la palabra "poder"

T09

Moda y rol social

- Figura politica muy reconocida
- Especial de moda de primavera
- Mujeres reconocidas (poderosas)

T10

Moda

- El poder de la moda

- Disefiadores visionarios

- Musas. Modelos fuera de la pasarela

- Tina Fey aprende a vestirse como una estrella
- Idola de estilo: Blake Lively

- Lo mejor de las colecciones de primavera

T11

Moda y belleza (salud)

- 574 moda de primavera capaz de frenar un show
- Los must-have

T12

Moda y belleza

- Cantante reconocida en tapa
- Testeo de trenzas, como hacer para tener buenos dias del pelo.

T13

Moda y belleza

- Cantante reconocida en tapa, cuerpo soporte de moda.
- 618 pages of Spring surprises

- Accesorios

- Clésicos remixados

- Como reparar piel dafiada por el inverno

T14

Moda y belleza

- Cantante famosa, audaz

- Consejos de estilo primaveral en cantidad

- Celebrando la belleza global.

- Cémo convertirse en una fuerza de la moda encendida
- Karl Lagerfeld, disefiador

- Sarah j. Parker. Disefiadora DE ZAPATOS

- Lord. rockeando el mundo a los 17

- Seth Meyers. Toma el estrellato

T15

Moda

- Cantante y modelo mejores amigas
- EASE UP! 604 Pages of fashion’s effortless attitude

T16

Moda + cambio

- Revolucién de la moda

- Cambios en el estilo primavera
- Importante cantante

+moda

+espectéaculo

+politica

T17

Moda y belleza

- Siete modelos en tapa, diversidad de colores de piel, una sola curvilinea, distintos fondos
nacionales

T18

Moda, espectaculo y
belleza.

- Actriz famosa. Pas6 por una transformacion para una pelicula

- Estilos de “primavera

- Cortes de pelo

- Fertilidad + Irrupcion de una mujer en un universo de hombres + teatro

T19

Moda

Cantantes famosos en tapa. La primera pareja en los nimeros de marzo.
Inspiracion estilos primavera.

T20

Belleza

- Cantante famosa, joven en tapa
- Despertar de primavera
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E.

Grilla de anélisis de empoderamiento:

Titulos con la Titulo que se Las mujeres que
Categorias tematicas palabra poder articula con la | @Parecenen tapaa | Varones
Empoderamiento (Algunos fotoarafiad parte de la tapa
" grafiada g
ejemplos) fotografiada
Tapas Participacion
en las esferas | Formacion
Autocuidado | de la sociedad | Intelectual
y Finanzas | y Carrera
personales
TO1 Politica/realeza:
Hillary Clinton. PLUS.
Hillary Los tees Powerhouse (T01), | Richard
Clinton. (explicitamente) Jacqueline Kennedy. | Gere, Yves
Powerhouse a la palabra The Power pf alegend |gaint
(TO1), “soder” a ] (T01), Camilla Parker || qurent &
Jacqueline poder ~son Penélope Cruz. |Bowles. The Power Rockefeller
moda, bellezay | the power of | Behind The Throne ’
Kennedy. The apariencia. Astor, Gates
Power of a Luegoala Beauty (TO1), Bush, Getty. The (T02), Tom
legend (T01), | Todo lo que | ojtica _ Power of a name (TO1) | Ford Builds
Camilla Parker |menciona |\ o+ornidad yal (Actriz) a Fashion
Posibilidad de ngsé&?nd gg: mundo ggnsumo de Espectéaculo y deportes: (ET'EE')fe
g!aelgt;reslé S(?I')E)ol) The Throne espectaculo, e;i)r;??e?mcias ;he W”F')'Iam S'St_%sl- Richard
c6mo controlar | (701): Bush, /moda, exclusivas. de ower Players (TO1), | Gere. On the
isefi . o Jane Fonda. Willpower
el consumo de Getty. The disefio, lujo y/o exdticas. Ton® Man Who
alcohol (T05) Power of a consumos (To1) : Made Him a
TO2 lucha contra e’I name (T01), culturales, Ejemplos: Todqs relacionadas a la | Star (T03),
cancery la Qgeen etc. Cuenta Gwyneth. The po_litlca/realeza: Queen John Ke_rry
carrera contra la Ellze_lbeth Il. como power of a Elizabeth I1. Staylrjg for President
gripe aviar Staying Poyver cultura, por | =achion icon Power (T02), Danielle (TQB), I_saac
(T06) (T02), Danielle |lo tanto, (T02) / Caviar Gwyneth. The Steel. The Power of Mizrahi
fortalécimiento Steel. The como Power Food Powe_r of Motherhood (T02), (T03), PLUS.
inmune y como Power of formamon (TO1) 0 Fashion Icon Donatella Versace's | Tom Ford
controlar la Motherhood intelectual. |\/arsailles of The _ New Look. The Power |(T04), Power
adiccion a (T02), Tropics. Julio (Actriz) of Change Broker.
consumir Donatella Iglesias 's Power ) _ BONO Rocks
analgésicos Versace 's New |Apoyo asu |patreat (T02) Espectaculo: Danielle |the Rag
(T08 Look. The carrera Steel. The Power of Trade (TO05),
Power of profesional: Motherhood PLUS. Bill
TO3 Change (T02), |informacion | the power Issue Espectaculo y moda: | Nighy,
The Power of a |nula Nicole Kidman in Dior, Cristiano
Name. Temas Gwyneth Paltrow in | Ronaldo
Caroline englobados: Julianne Moore. |Ralph Lauren, (T07)
Kennedy 's conjuntos de la | Goes for Elizabeth Hurley in
Crusade (T04), alfombra roja de | Glamour Versace, Marilyn (Actores,
PLUS. Ivanka actrices (Top Monroe, Jackie disefiadores,
Trump, Nancy Red Carpet (Actriz) Kennedy, Kate Moss | Magnates,
Pelosi (T07), moments of all and more. Avril MUusIcos,
time) y articulos Lavigne may be the | deportista)
de artistas en next Axl Rose.

% Jane Fonda. Poder de voluntad (Traduccién propia)
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TO4

general (Avril
Lavigne may be

T05

T06

the next AxI

Rose

The Power Issue, Politica/Realeza: The
el poder de la Power of a Name.

transformacion
de la apariencia
(Power
Makeover. What
is the price of
Perfection?
(TO4) y Power
Makeover. Katie
Couric Goes
Glamorous
(TO5), una dieta
de comida cruda
(The Power Diet.
Surviving Raw
Food Boot Camp
(TO4), mujer en
la politica (The

Angelina Jolie.
Single Mother,
UN Ambassador
& Colin Farrell’s
Leading Lad

(Actriz)

Caroline Kennedy 's
Crusade

Espectaculo y moda:
Alicia Keys and Britney
Spears / PLUS. Lee
Bontecou, Zaha Hadid,
Donna Karan, Scarlett
Johansson

Power of a
Name. Caroline |The Producer.
Kennedy 's Sandra Bullock.
Crusade (T04), |On Success, Espectéculo: Power
musica (POWER | Staying Power & |Makeover. Katie
TRACK. Why Being Single at | Couric Goes
Alicia Keys Will |40 Glamorous
Never Be Britney
(T04), los (Actriz)
suburbios
(Suburban
Power...
haciendo
referencia al cast
de la serie
Desperate
Housewives)
(TO5)
Belleza: Female Plastic
Power Players. Surgeon. Rgdefines the
HEROINES, Body Beautiful
WINNERS, L
SURVIVORS | Jugadoras H|_stor|as. Hollywood
Wife. Turns Eco-
poderosas. Warrior .
Temas Natalie Portman.
eng_loba_do_s. Rad!cal Crop (& Bodas: Marilyn
mujer cirujana, |Radical Role) M Dita VVon
historias de anson y
resiliencia (Actriz) Tegse Outrageously .
: ' Chic Rockstar Wedding
mujeres en
politicay
activistas

- Figura principal:
actriz

%1 Esposa de Hollywood deviene una guerrera ecoldgica (Traduccion)
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- Tipos de mujeres
destacadas: actriz,
cirujanay esposa de
Hollywood. Modelo
erdtica, actriz y vedette
estadounidense sobre
su boda (Dita Von
Teese)

The Power Issue

The Power Issue.
Starring:
Jennifer Hudson.
American Dream
Girl

(Cantante)

PLUS. Michelle
Williams. Vanessa
RedGrave, Natalia
Vodianova, Selma
Blair y Anna Netrebko

Otras: actrices,
modelos, cantante,
deportista, "hijas de...
en politica o negocios"

To7

TO8
T09 Visibiliza a
mujeres en

politicay en la
economia, pero
su apellido es

importante. Las

Power Up! (se da
por entendida la
referencia a The
Power Issue)

También se
utiliza para
acompafar: a
disefiadores
(POWER
HOUSES. New
Faces from Blass
to Halston), los
votos de
casamiento
(POWER
VOWS. The
Wedding of the
Year), una
periodista audaz
para conseguir
primicias
(POWER
PLAYER. How
Barbara Walters
Gets the Scoop)
y dieta detox
(POWER
DETOX.
Kicking
Addiction in 4
Day

Barrymore
Basics. The Guy,
the Body and
Why We're Mad
about Drew

(Actriz)

Medios: How Barbara
Walters Gets the Scoop

Figura principal: Actriz
(blanca)

Otras: Periodista,
politica

Hombres: 2,
disefiadores

Super Powers!
(T09), The
Power of
Fashion (T10),
The Power Issue
(T11), The

Michelle Obama.
The First Lady
The World’s been
waiting for

Politica/Empresa:
Rania de Jordania
Reina, Carla Bruni
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mujeres en tapa
estan
empoderadas.
No asi la
enunciataria.
T10
T11
Historias sobre
la lucha contra
la anorexia de
una madre e
hijay la Se visibilizan
liberacion de | mujeres
una mujer exitosas por
después de fuera del
pertenecer a un |ambito del
culto durante 29 | espectaculo, se
afios. Inspiraa |menciona la
la enunciataria |primera dama
y visibiliza de Siriay una
caminos activista.
dificiles o
transformadores
que transitan las
mujeres.
T12
Historias de Se yisibiliza a
o mujeres
superacion de .
un corazén roto | S Presaras de
Twitter

Power of
Positive
Dressing (T12),
Power 2013
(T13)

(Primera Dama
de EEUV)

(Cantante) y Melinda
Gates

A Candid
Conversation
with

Treasury
Secretary.
Timothy
An education. Geithner
learning to Dress ESpecticulo American | 0T
Like a Star Style 1dol. Blake Lively nacional)
(actriz)
Actriz/Productora De-Fanged!
Robert
Pattinson.
On life
Beyond
Twilight
%(actor)
Activista, Politica,
Empresa:
Burma 's Nobel
Heroine, Syria' s First
Lady, New York 's
Sandra Lee
Espectaculo:
Born this Way. E;Iri]y;vg%dn es Breakout,
Lady Gaga i
(Cantante) Historias de
superacién: Cry
Freedom. One
Woman's life after 29
Years ina Culty
Starved for Love. A
Mother's And
Daughter's Battle With
Food Demons
A las mujeres
representadas, las
principales, se las
Exclusivel Adele asocia ser diferente
(LG), La lucha contra
Opens Up About
her Life- un estado opresor Artista;
- (HEROINA), la lucha | .
changing Year Picasso

(Cantante)

(battle) contra la
anorexia, la libertad
(mujer que deja su
culto), la primera dama
de Siria, cocinera
Sandra Lee (su exitosa

92 Robert Pattinson sobre la vida después de Twilight (Traduccién propia)
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carrera)

El articulo de la
primera dama de Syria

Se habla de apropiarse
y hacerse cargo de
quien somos, hay
historias de resiliencia,
lucha, pelear por un
ideal, por el ser uno
mismo, mantener una
gran carrera.

T17 |The Beauty
Revolution. No
Norm is The
New Norm

(Visibiliza

T13 Visibiliza a
mujeres en
politicay en la
economia:
Gabrielle
Giffords.

i Fighting For
Gun Control y
Phoebe Philo.
The Woman
Behind the Cult
of Celine
T14
Celebrating
global beauty.
The new
runway
diversity
Visibiliza
diversidad en la
belleza, sube la
autoestima de la
mujer
T15
T16

Politica:
Gabrielle Giffords.

Queen B! Fighting For Gun
Beyoncé Rules | Control
the World -
Empresari/Disefiadora:
(Cantante) Phoebe Philo. The
Woman Behind the
Cult of Celine®
Seth Meyers
grabs the
spotlight
The Rihanna Sarah Jessica Parker |- Actor,
Effect. Turns Shoe Designer  |conductor de

Unstoppable Pop
Diva became a
Full-on Fashion
Force

(Cantante)

(Actriz)

Lorde. Rocking the
World at 17
(Cantante)

tv

Karl
Lagerfeld
Takes on The
Lone Star
State

- Diseflador

Taylor & Karlie.
Unstoppable,
Inseparable,
Adorable

(Modelo y
cantante)

She has us At
“Hello”. Inside
Adele’s World

(Cantante)

Will Hillary Clinton
make history?

(Politica)

Women Rule!
Fashion’s
Fearless
Females, The
Beauty
Revolution. No

% Phoebe Philo. La mujer detras del culto de Céline (Traduccion propia)
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diversidad en la
belleza, sube el
autoestima de la
mujer)

Norm is The New
Norm

T18

(7 Modelos)
plicia VII_<ander, Heartbreak. Lena
Tomb Raider.
Dunham Faces
Rule Breaker. Infertility at 31 )
Risk Taker y
(Actriz) (Guionista)

T19

Informacion
sobre
tratamientos de
fertilidad

Justin & Hailey’s
Whirlwind
Romance “She’s
the security |
always wanted”

(Modelo y
cantante varéon)

Gigi’s Bohemian
Rhapsody, Kendalls’
Alt Red Carpet

(Modelos)

Gigi: modelo
Kendall: modelo

Justin Bieber
(Cantante)

T20

The Outsider.
How Billie Eilish
Reinvented Pop
Stardom, Spring
Awakening.
Tradition gets
twisted, Classic
Gets Cool, Pretty
Gets Punk

(Cantante)
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F.  Grilla de anélisis de rasgos enunciativos y fotografia:

Rasgos Enunciativos

Contrato de lectura
Enunciadora - Enunciataria

Enunciadora: pedagogica viene a compartirnos la receta
para conquistar el mundo y con ello una gran cantidad de
ejemplos de mujeres, situaciones, incluso comida 'y
maquillaje "poderosos", no serdn los pasos para la
conquista, pero si los ingredientes, aquello que debemos
comprar. Por lo tanto, empoderarnos requiere de una
inversion en algo, necesitamos algo mas de lo que ya

tenemos, por lo tanto, asi como estamos no somos poderosas

porgue estamos incompletas.

La Enunciadora jerarquiza los temas. El titulo de mayor

tamano es el nombre de la revista, no hablamos de cualquier
publicacién, es Vogue, su tipologia y simpleza son icénicas.

El subtitulo que le sigue en tamafio es el que anuncia The
Power Issue (la edicion del empoderamiento) y, a este le

siguen los dos subtitulos que hacen referencia a la MODA 'y
BELLEZA, nos da directamente la bienvenida al género de

revista dirigida a mujer convencional. Le sigue una
enumeracion de personas y situaciones acompafadas de la
idea de "poder", mujeres en la politica y deporte; luego
sigue una nota que habla sobre la posibilidad de elegir el
sexo del bebé al momento de quedar embarazada, el

maquillaje y la comida de lujo (hablan de caviar, es decir, el

poder no es accesible a todos).

A su vez, hay titulos de importancia comparable: si bien la

moda y belleza son los dos més destacados, los que le
siguen estan en pie de igualdad de importancia. Dejan a la
lectora la libertad de elegir qué es y no mas importante.

La enunciataria no es interpelada directamente, es mas bien
pasiva alguien que se va a instruir leyendo a Vogue. La gran
institutriz de mujeres que entran a un nuevo mundo, son las
lectoras de este nimero de Vogue. Entonces hay distancia y

pedagogia

Es alguien preocupada por la apariencia que espera
solucionar sus dudas e inquietudes leyendo a la experta en
moda y belleza que es Vogue.

Fotografia

Generalmente, en la revista VVogue se presentan en la tapa
personajes de gran notoriedad en los campos de la moda
y espectaculo. Han aparecido también mujeres del ambito
de la politica. Siguiendo la distincién de Verén (1985)
entre la utilizacion de la imagen como "retérica de las
pasiones” 0 "pose", encontramos en nuestro caso la
modalidad de la pose. Esta es aquella que no es
espontanea, sino que estd dvidamente planeada y el
personaje ofrece su imagen al fotégrafo. Como expresa el
autor, un personaje que posa no trata de hacer ver un
accidente anecdotico, sino su caracter. La tapa en si
anuncia un acontecimiento, por ejemplo, en 2001, ese mes
sabemos que nos encontraremos con una entrevista a
Penélope Cruz,

Actriz famosa, reconocida: Penélope Cruz

Alta, esbelta, morena, con hombros, brazos y pecho al
descubierto.

De piel blanca, joven. Exitosa.

La actriz es soporte de moda y la imagen se articula con
el titulo "el poder de la belleza". Lo que lleva puesto
tiene importancia.

El foco esté en su semidesnudo

La actriz se presenta mirando audazmente a cdmara, por
lo tanto, interpela a su enunciataria.

La actriz es soporte de la "belleza", su cuerpo no sirve a
la moda en si. Se articula con el titulo.
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Enunciadora: muy descriptiva, ostenta un saber, pero no
impone, sino que sugiere, comparte y deja a disposicion de
la lectora.

Pedagdgica / Objetiva

Presenta informacion, comparte una "verdad", no genera una
pregunta, no interpela a la enunciataria de ninguna manera.
Ordenay jerarquiza la informacidn por los tamafios de los

titulos. A su vez, clasifica (habla de una comida, de una

persona reconocida, de un lugar, etc.). También, cuantifica:

"592+ paginas de estilo primaveral”
Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista,

sabe que marzo es el nimero The Power Issue, esta vez la
revista no lo nombran directo

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la

informacion por los tamafios de los titulos y el color, en este

caso "Red Carpet"” se destaca sobre el resto™

A su vez, clasifica (habla bien de una comida, de una
persona reconocida, de un lugar, etc).

También, cuantifica; "598+ paginas de estilo primaveral"

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista:
Esta vez aparece la referencia "The Power Issue".

No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacion es asimétrica.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la

informacion por los tamafios de los titulos y el color, en este

caso "The Power Issue" se destaca sobre el resto con el
mismo color que el nombre de la revista. Le sigue en
tamarfio el nimero de estilos primaverales.

A su vez, clasifica (habla bien de un cambio de imagen, de

una dieta, de una figura politica conocida, de un libro, de
artistas musicas, etc).
También, cuantifica: "598+ paginas de estilo primaveral"

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista:
Esta vez aparece la referencia "The Power Issue".

No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacion es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos y el color. El
numero, el nombre de The Power Issue, la actriz son los
titulos que mas se destacan.

A su vez, clasifica (habla bien de un cambio de imagen, de

Actriz famosa, reconocida: Gwyneth Paltrow

Alta, esbelta, rubia, con hombros, brazos y pecho al
descubierto.

De piel blanca, besada a penas por el sol, joven. Exitosa.
Idealizada (nos recuerda a la Venus de Milo)

Sin mucha expresion en la cara.

La actriz es soporte de moda y la imagen se articula con
el titulo "EI poder de un icono de la moda". Lo que lleva
puesto tiene importancia.

Se acentdan los pechos

Actriz famosa, reconocida: Julianne Moore

Alta, esbelta, pelirroja, con hombros, brazos y pecho al
descubierto.

De piel blanca, joven. Exitosa.

Idealizada (su pose parece la de una mujer pintada en un
cuadro)

Mirada a cAmara, sensual.

La actriz es soporte de moda y la imagen se articula con
el titulo "Julianne Moore goes for glamour". Es una
mujer glamorosa. Mismo los colores del niumero de la
revista se articulan a ella, su pelo pelirrojo dialoga con la
alfombra roja, su vestido blanco con el gris rozando el
blanco de fondo y las letras de la revista Vogue en
blanco también. El foco esta puesto completamente en
ellay el contraste entre blanco y rojo.

Lo que lleva puesto tiene importancia.

Se acentlan los pechos. Escote en V 'y brazos
descubiertos

Actriz famosa, reconocida: Angelina Jolie

Alta, esbelta, morocha, con hombros, brazos y pecho al
descubierto.

De piel blanca, joven. Exitosa.

Idealizada (me recuerda a un cuadro de mujer pintada,
buscar)

Mirada a cAmara, sensual.

La actriz es soporte de moda (incluso el vestido dialoga
con los colores de la edicion y el nombre de Vogue)
aungue la imagen no se articula con un titulo que haga
referencia a la moda "Angelina Jolie. Mama soltera, UN
Embajadora y protagonismo teatral con Colin Farrell".

El foco estd puesto completamente en ella y el contraste
entre blanco y dorado.

Lo que lleva puesto tiene importancia.

Se acentlan los pechos, estan en el medio de la imagen y
los detalles del vestido también los resalta y dialogan
con dos titulos en dorado. Escote en V 'y brazos
descubiertos

Actriz famosa, reconocida, deseada querida: Sandra
Bullock

Alta, esbelta, morocha, con hombros y brazos
descubiertos.

De piel blanca, besada por el sol, joven. Exitosa. Soltera.
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moda, del consumo de alcohol en las mujeres, de buenas
acciones/conscientes/éticas de un artista reconocido.
También, cuantifica; "598+ paginas de estilo primaveral”.
Formula preguntas impersonales: "How much is too
much?" De alcohol.

Se ve mayor desorden que en otros nimeros.

Hay distancia, no la interpela directamente y hay pedagogia

porque organiza, estructura, jerarquiza

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista:
Esta vez aparece la referencia "The Power Issue".
No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria

puesto que la enunciadora sabe mas, por lo tanto, su relacion

es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a informarse.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos y el color.
No hay referencia directa al "Power Issue™, se
sobreentiende. Opacidad.

A su vez, clasifica (todos los motivos mencionados)
También, cuantifica: "598+ paginas de estilo primaveral”.

Hay distancia, no la interpela directamente y hay pedagogia

porque organiza, estructura, jerarquiza y trae un saber.
Incluso provee a su lectora de informacion a la que no es
facil acceder. Es sobre todo informativo (roza el

"culturizarse", saber est4 bien visto, es un bien querido en si
mismo, un lugar donde instruirnos en las Gltimas noticias del

mundo de la moda, y todo lo que tenga que ver con la
apariencia. También, un lugar que nos mantiene al dia con
lo que esta pasando. En este caso, tomar el riesgo es
celebrado)

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.
Poco sabia, necesita de Vogue.

No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacion es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos y el color.
Referencia DIRECTA a The Power Issue.

También, cuantifica: "630+ paginas de moda fabulosa".

Hay distancia, no la interpela directamente y hay pedagogia

porque trae un saber: los hallazgos accesibles
econoémicamente de moda. La revista sabe qué, como y
donde comprar. Hay menos pedagogia que otras veces. No

hay clasificacion ni estructura muy intensa de los temas, son

de importancia comparable.
Enunciacion transparente.
Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.

Poco sabia, necesita de Vogue.
No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria

Idealizada (diosa griega)

La actriz es soporte de moda, pero no se articula con un
titulo que haga referencia al vestir, sino a su carrera,
solteria, éxito y poder dentro de su &mbito. A su vez se
articula con el titulo "The most wanted woman in the
world".

Lo que lleva puesto tiene importancia, pero no tanto
como antes. La imagen es de la cadera hacia arriba en
comparacidn a las otras que van desde las rodillas.

Esta vez no esté el foco en los pechos ni caderas

Actriz famosa, reconocida, deseada querida: Natalie
Portman

Alta, esbelta, morocha, blanca, joven con hombros y
brazos descubiertos.

La actriz es soporte de moda, pero no se articula con un
titulo que haga referencia al vestir, sino a su rol actoral
radical y, con ello, su corte de pelo. A su vez, este
subtitulo dialoga con los otros subtitulos generales de la
revista: la idea de tomar riesgo, desafiar lo establecido,
dar lucha/guerra, sobrevivir contra una enfermedad.

La imagen es desde la panza hacia arriba en
comparacion a las otras que van desde las rodillas.

Esta vez no estéa el foco en los pechos y también poco en
la ropa, se mezcla con el fondo. El foco es su cabello.

Cambia el foco de la imagen y su titulo hacia: el riesgo
gue tomé Natalie Portman, con respecto a su apariencia.

Cantante famosa Jennifer Hudson
Alta, voluptuosa, morocha, de piel oscura, joven con
hombros, brazos y torso descubierto.

La cantante es soporte de moda, pero no se articula con
un titulo que haga referencia al vestir, sino a ser "la chica
sofiada de América", alguien muy esperada. Por ser
presentada con la palabra "Starring" (protagonizado) por
JENNIFER HUDSON nos da la sensacion de estrella.

El poder se lo asocia mas a su nombre y a los nombres
por venir. Un poder en la cantidad, tanto de estilo como
de personajes entrevistados.

El color The Power Issue, dialoga con su vestido y
cuerpo, y la oferta de muchos items a bajo valor.

La imagen es desde la cadera hacia arriba en
comparacion a las otras que van desde las rodillas.
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puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su El foco esté en su torso y cara.
relacion es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse. Vogue esta en posicion de superioridad.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos.

El nimero, Power Up vy la actriz son los titulos que mas se
destacan.

A su vez, clasifica (habla bien de la vida de la actriz, de
buenos dias del pelo, del sistema inmune, de nuevos
disefiadores, la boda del afio, de una periodista y de terminar

L . Actriz famosa, reconocida, querida: Drew Barrymore
una adiccion en cuatro dias.

Alta, esbelta, pelirroja, blanca, joven con hombros, torso

También, cuantifica: "660+ paginas". EI nimero de estilos y brazos descubiertos.

de primavera mas grande hasta ahora.
Formula preguntas impersonales: "How does Barbara
Walters gets the scoop?"

La actriz es soporte de moda, pero no se articula con un

titulo que haga referencia al vestir, sino a su rol pareja, el

cuerpo y las razones por las que la amamos.

Otra interpelacion directa: "Your immunity" . . .
P y El foco de la imagen y su titulo: habla de su vida

s ., . ersonal.
Tono didactico, una relacion mucho mas cercana con la P

enunciataria, le habla directamente sobre su sistema inmune, .
~ No hay atencion puesta sobre pechos y hombros

la acomparia

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista:

Esta vez no aparece la referencia The Power Issue, sino solo

Power Up!

Es interpelada, pero sigue ostentando un saber. La lectora
esta ahi para informarse.

Enunciadora descriptiva y jerarquiza la informacién por
los tamarios de los titulos.
Se lleva la atencién el nombre de Michelle Obama.

No hay mucha clasificacion de temas, solo de la moda, el
resto importan los nombres.

No cuantifica: "660+ paginas".
NO Formula preguntas impersonales

NO Formula pregunta con nosotros inclusivo Primera dama de EE. UU.: Michelle Obama,

Alta, curvilinea, castafa, blanca, joven con hombros,

Hay distancia y sin pedagogia, se le da mas libertades a la torso y brazos descubiertos.

enunciataria

La primera dama es soporte de moda, pero no se articula
con un titulo que haga referencia al vestir, sino a su rol
como primera dama

Enunciataria pasiva pero més libre que en nimeros
anteriores. Se sobreentiende que es la edicion del
empoderamiento.

El foco esta en ella completamente, la austeridad de la

Particularmente este nimero es mas austero. Se limita a O . .
tapa acomparia la importancia de esa mujer en la tapa

nombrar figuras importantes que tiene en su interior. No
hace referencia a The Power Issue.

No pasan por alto el especial de primavera, la influencia es
mas sutil, no hay nimeros. se sobreentiende que van a haber
varios estilos y Vogue nos provee lo que importa (no mas,
no menos); algo asi como si nos facilitara el trabajo como
consumidoras. EI consumo es impuesto, no hay lugar para
que la lectora elija, cree o participe. No es interpelada, hay
asimetria.
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Enunciado descriptivo, ordenay jerarquiza la informacion
por los tamafios de los titulos y el color.
No hay referencia directa al "Power Issue", se sobreentiende
con "The Power of Fashion". Opacidad.

A su vez, clasifica (todos los motivos mencionados)
También, cuantifica: "9 disefiadores"

Hay distancia, no la interpela directamente y hay pedagogia
porque organiza, estructura, jerarquizay trae un saber.
Incluso provee a su lectora de informacion a la que no es
facil acceder. Es sobre todo informativo (roza el
"culturizarse", saber esta bien visto, es un bien querido en si
mismo, un lugar donde instruirnos en las dltimas noticias del
mundo de la moda, y todo lo que tenga que ver con la
apariencia. También, un lugar que nos mantiene al dia con
lo que est& pasando. En este caso, tomar el riesgo es
celebrado)

Apelar a lo "mejor" "lo més grande", implica una
enunciataria que previamente filtré la informacién, la
ordend y organizé. Eligid lo "mejor" para ella y le ahorrd
trabajo, lo que necesitas saber de moda esta en un solo lugar
y es Vogue.

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.
Poco sabia, necesita de Vogue.

No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacion es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos y el color.
Referencia DIRECTA a The Power Issue CON LA BANDA
EN LA PARTE SUPERIOR izquierda.

También, cuantifica: "57 paginas de moda de primavera"

Hay distancia, no la interpela directamente, es muy
informativa en este caso hasta "da orden™ de lo que debemos
tener en cuanto a estilos de primavera. es analitica,

No hay fuerte clasificacion de temas, sino de historias al
interior de la revista.

Hay distancia, no la interpela directamente y hay pedagogia
porque trae un saber: La revista sabe qué, como y donde
comprar. Hay menos pedagogia que otras veces. No hay
clasificacion ni estructura muy intensa de los temas, son de
importancia comparable.

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.
Poco sabia, necesita de Vogue.

No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacion es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse. Vogue esta en posicion de superioridad.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos y el color.

Actriz/Productora famosa, reconocida, querida: Tina Fey
Alta, esbelta, morocha, blanca, joven con hombros, torso
y brazos descubiertos.

La actriz es soporte de moda y se articula con un titulo
gue haga referencia al vestir: Una educacidn, Tina Fey
aprendiendo a vestirse como una estrella.

La imagen es desde el busto hacia arriba.
Esta vez esta el foco en su cara (iluminada por el sol) y
el pecho, se insinda sutilmente

El foco de la imagen y su titulo: lo importante es su
vestir y que esta aprendiendo a hacerlo.

Cantante reconocida, querida: Lady Gaga

Alta, esbelta, morocha, blanca, joven con hombros, torso
y brazos descubiertos.

La actriz es soporte de moda y se articula con el rosa en
los titulos por su pelo. El foco esta en su cara, mirada
audaz, sin miedo, postura de fuerza, valiente. No
angelical, no idealizada.

Es soporte de moda, pero el foco no esta en ella como
cantante. El vestido incluso se pierde con su piel.

Foco de la imagen y su titulo: nacida de este modo, apela
a su originalidad y autenticidad como artista.

Cantante reconocida, querida: Adele
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No hay referencia directa al "Power Issue”, se sobreentiende

con "The Power of positive dressing". Opacidad.

A su vez, clasifica (todos los motivos mencionados con
titulos bastante metaféricos)
También, cuantifica: "606+ paginas de estilo primaveral".

Apelar a la exclusividad es demostrar que tiene informacion
que no tiene nadie mas y es la Gnica que puede compartirla.

Altura media, curvilinea, morocha, blanca, joven con
hombros, torso y brazos descubiertos.
El foco esta en su cara y busto.

La cantante es soporte de moda. Es sensual la imagen,
cara, pelo y bustos se combinan en una despampanante
foto.

Foco de la imagen y su titulo: el afio transformador de

Eso genera cercania con la lectora, incluso comunidad, hay Adele.

algo que de comprar la revista y consumirla te unira a otras

que hagan lo mismo

Hay distancia, no la interpela directamente y hay pedagogia

porque organiza, estructura, jerarquizay trae un saber.
Incluso provee a su lectora de informacion a la que no es
facil acceder. Es sobre todo informativo (roza el

"culturizarse", saber esté bien visto, es un bien querido en si
mismo, un lugar donde instruirnos en las dltimas noticias del

mundo de la moda, y todo lo que tenga que ver con la
apariencia. También, un lugar que nos mantiene al dia con
lo que esta pasando. En este caso, tomar el riesgo es
celebrado).

Muy didéactica: "How to have good-hair days?"

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.
Poco sabia, necesita de VVogue.

No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacion es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos y el color.

Referencia DIRECTA a The Power Issue CON LA BANDA

EN LA PARTE SUPERIOR izquierda.

También, cuantifica: "618 péginas de moda de primavera"

Hay distancia, no la interpela directamente, es muy
informativa.

Los temas principales son la moda y la belleza, luego
Beyoncé y otras dos mujeres.

Hay distancia, no la interpela directamente y hay pedagogia
porque trae un saber: La revista sabe qué, comprar. No hay
clasificacion ni estructura muy intensa de los temas, son de

importancia comparable.

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.
Poco sabia, necesita de Vogue.

No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacién es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse. Vogue esta en posicion de superioridad.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos y el color.
Deja de mencionar la palabra poder

Cantante reconocida: Beyoncé

Alta, curvilinea, morocha, tez oscura, joven. Solo torso
descubierto.

El foco esta en su cara, belleza, muestra su estilo y
elegancia, simpleza,

La cantante es soporte de moda. Es elegante, simple, la
imagen, pero no muestra de mas ni acentda una parte del
cuerpo especifica. Mirada penetrante.

Foco de la imagen y su titulo: Reina, que gobierna al
mundo.

Cantante reconocida: Rihanna

Alta, esbelta, morena, joven con brazos descubiertos.
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También, cuantifica: "648 paginas de moda de primavera"
Es informativa y pedagdgica, nos guia con preguntas

Hay distancia, no la interpela directamente y hay pedagogia
porque trae un saber: La revista sabe qué, comprar. No hay

clasificacion ni estructura muy intensa de los temas, son de

importancia comparable.

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.
Poco sabia, necesita de Vogue.

No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacion es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse. Vogue esta en posicion de superioridad.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos y el color.
Referencia DIRECTA a The Power Issue CON LA BANDA
EN LA PARTE SUPERIOR izquierda.

También, cuantifica: "618 paginas de moda de primavera"

Hay distancia, no la interpela directamente, es muy
informativa y descriptiva.

Los temas principales son la moda y la belleza, luego los
disefiadores, luego dos figuras del espectaculo.

Hay distancia, no la interpela directamente y hay pedagogia
porque trae un saber: La revista sabe qué, comprar.

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.
Poco sabia, necesita de Vogue.

No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacion es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse. VVogue esta en posicion de superioridad.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos.

se lleva el estrellato CAMBIO, en el universo de la moda y
politico.

No hay referencia directa al poder

A su vez, clasifica (habla bien de la vida de la cantante,
moda y politica)

NO cuantifica

Formula preguntas impersonales: "Will Hillary Clinton
make history?"

Nosotros inclusivo: "Nos capto en el hola™

Tono didactico, una relacién mucho mas cercana con la
enunciataria, le habla directamente.

La enunciataria nos interpela, nos hace parte del cambio
dandonos la bienvenida a la revolucién en la moda, un paso
al futuro

No vuelve a interpelar con ADELE, "Nos capt6 en el hola",
haciendo referencia a su cancién "hello", intuye que la

La cantante es soporte de moda. Es divertida, sexy la
imagen, pero no muestra de mas ni acentia una parte del
cuerpo especifica. Nos Ilama su estilo total.

Foco de la imagen y su titulo: cémo La imparable
Rihanna se convierte en una verdadera fuerza de la moda

Cantante y modelo reconocidas

Rubias, blancas, altas, esbeltas, jovenes, exitosas.
Cuerpo cubierto

El foco esta en su amistad.

Son soporte de moda y no se acentdan partes del cuerpo.
Retrato angelical.

Cantante reconocida, querida: Adele

Alta, curvilinea, rubia, blanca, joven. Solo pechos
descubiertos.

La cantante es soporte de moda. Imagen sensual, cara,
pelo y bustos se combinan en una despampanante foto.

Foco de la imagen y su titulo: adentrandonos en la
intimidad de Adele.
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enunciataria también quiere a Adele, la estima y queremos
saber mas sobre su mundo. EI cambio en la primavera es
extraordinario, fuera de lo comudn. Conocerlo es estar a la
par y al tanto de lo que se viene

Enunciataria viene a informarse sobre lo Gltimo, el cambio,
el futuro llego y esta en Vogue. La hace parte del cambio.
Pero quien tiene la noticia es Vogue.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la
informacion por los tamafios de los titulos y el color.

No hay referencia directa a "The Power Issue", pero si a la
fuerza, audacia, mujeres intrépidas

También, cuantifica: "125 afios de Vogue"
Hay distancia, no la interpela directamente, es muy

informativa. instructiva. Presentadora de Las nuevas caras
audaces de la moda y las nuevas normas de la belleza.

No hay foco en la compra de vestimenta ni en la cantidad de

opciones para elegir.

Los temas principales son las mujeres que portan moda y la
belleza, Luego la celebracion del aniversario de Vogue

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.
No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacion es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse. VVogue esta en posicion de superioridad.

Enunciadora descriptiva, ordena y jerarquiza la informacion
por los tamafios de los titulos y el color.

No hay referencia directa a "The Power Issue", pero si a la
fuerza, audacia, mujeres intrépidas.

Hay distancia, no la interpela directamente, es muy
informativa. instructiva. Presentadora de Las nuevas caras
audaces de la moda y las nuevas normas de la belleza.

No hay foco en la compra de vestimenta ni en la cantidad de

opciones para elegir.

Enunciataria pasiva, receptiva, consumidora de la revista.
No es interpelada. No hay cercania con la enunciataria
puesto que la Enunciadora sabe mas, por lo tanto, su
relacién es asimétrica, hay distancia. La lectora viene a
informarse. Vogue esta en posicion de superioridad.

Hay una enunciataria que nos viene a ensefiar como es que

Billie transformo el estrellato. Ostenta un saber. Por lo tanto,

hay pedagogia, por lo tanto, asimetria con la enunciataria.

Discurso bastante opaco. Consiste en atribuir saber al
enunciatario. Privilegia la enunciacion sobre el enunciado,
exhibe su modalidad de decir, es un discurso particular de
Vogue.

Hay mas distancia, mayor objetividad, y un poco menos de

7 modelo anunciando la Revolucion de la Belleza.

Importa la pisada, se destacan tanto las diferencias como
la igualdad entre estas mujeres. De la cintura para arriba
estan todas iguales y de negro, mismo peinado. Se
abrazan, estan juntas, se sostienen, hay hermandad y
recibida en esta revolucion. De la cintura para abajo se
muestra la union en la diferencia, de colores de piel y
cuerpos.

Es un gran paso. Pero de siete, solo una es curvilinea, de
siete solo una es asiatica, 1 holandesa de ascendencia
egipcia y marroqui, otra italiana y una inglesa

Primer nimero de todos en llevar la atencion al cuerpo
entero. Nunca se mostraron las piernas completas hasta
aca, e incluso estan descalzas. Hay un dejo de lo
primitivo, natural, salvaje, libre, calmo, un hacer las
paces, lo natural, relajado.

Menos, es mas, algo en pie de igualdad.

Actriz famosa: Alicia Vikander

Alta, esbelta, morocha, con cuerpo cubierto

De piel blanca, besada a penas por el sol, joven. Exitosa.
La actriz es soporte de moda y la imagen se articula con
el titulo "ROMPE REGLAS

TOMA RIESGOS".

Mirada a cAmara audaz, transmite confianza y valentia.

Modelo: Hailey Baldwin
Alta, blanca, esbelta, rubia.
Exitosa, casada, cuida, protectora

Cuerpo: hombros y torso descubiertos, su anillo de
compromiso tiene protagonismo

El titulo que se articula a ella es el de un romance fugaz
y el testimonio de su marido que dice que ellaes la
seguridad que él siempre buscé

Cantante: Billie Eilish

Estatura baja, blanca, morocha

Primerisimo primer plano

Al menos las tapas, mas que agentes de cambio son

reflejo de él, lo que denota cierta pasividad y tibieza en
impulsarlo, promoverlo y concretarlo.

127



pedagogia, pero desde un punto de partida comun de
conocimiento puesto que el enunciado dice muy poco, se
asume que la enunciataria saber de qué estan hablando.

La foto se articula con que ella es una forastera, alguien
por fuera de la norma, el sistema, que viene a reinventar
el estrellato. También se articula con "Spring
Awakening", Billie es joven y no solo madura su adultez
sino también que hay un despertar en una forma distinta
de hacer las cosas, patrones que no sirven, se respira
cambio, transformacion, resignificacion.
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