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THE BODY POSITIVE MOVEMENT

Resumen y palabras clave
Los medios digitales han proporcionado un espacio en el que disputar los discursos
hegemdnicos sobre la belleza y la feminidad. En la ultima década ha ganado popularidad un
movimiento social que aborda la naturaleza artificial de los estandares de belleza conocido
como Body Positive Movement. El presente trabajo pretende conocer los principios y las
caracteristicas que definen el movimiento, asi como las representaciones y discursos sobre la
belleza y la feminidad que promueve, con el fin de identificar en qué medida modifica o
reproduce la ideologia dominante que construye la belleza como una cualidad objetiva y
universal mediante la cual medir el valor social de las mujeres. Los resultados obtenidos a
través de la revision bibliografia sefialan como el movimiento, influenciado por el
Movimiento Feminista y el Fat Acceptance Movement, desafia los canones de belleza y
promueve la aceptacion de todos los cuerpos y el amor hacia una misma. Sin embargo,
aungue ofrece una mayor diversidad en el tipo de cuerpos que son representados respecto a
los medios convencionales, continta reproduciendo una imagen de las mujeres como objeto
sexual (cosificacion) y no descentra el papel de la belleza de la vida de las mujeres.

Palabras-clave: body positivity, beauty standards, social media, gender analysis



THE BODY POSITIVE MOVEMENT

indice

T 013 (0T L o101 10 ) s DO 5
1.1. Objetivos del trabajo........c.vvuriiiit i 6
1.2. Estructura del trabajo..........ooeiiiiiiii i 7

2. MAICO TOOTICO. .. utitt ettt et ettt et e e ettt et et e e et e naeaneans 8
2.1. Socializacidon de género: entre sujeto Y Objeto......coovveviiiiiiiieiiiiiieeannn.. 8
2.2. La ideologia de la belleza como forma de disciplina............................... 11
2.3. El ideal de belleza y los medios de comunicacién de masas...................... 12

3. Metodologia de INVestigacion...............coi i 15
4. El Movimiento de Positividad Corporal..............ccooiiiiiiiiiiiia 16
4.1. Las raices del MOVIMIENTO.........oviuii e 16
4.1.1. El Movimiento por la Aceptacion de la Gordura............................ 16

4.1.2. FAMy el Movimiento Feminista............ccoveiiiiiiiniiiinieiee, 17

4.2. Definicion y principios del movimiento...............ooviiiiiiiiiiiiennn, 19
4.2.1. Principios del movImiento...........ovuiiiiiiiiiii e 20

4.2.2. ' Un movimiento heterogéneo............coevuiiiiiiiiee i, 24
4.2.3. ' Un movimiento feminizado...........c.oviiiiiiiiiiiiieeen 28

4.3. Positividad Corporal en los medios digitales.....................cooiiiiiin.. 29
4.3.1. LaPositividad Corporal en Instagram..................coooiiiiiiiinnn.. 31

4.4. La mercantilizacion del Movimiento de Positividad Corporal.................... 38
4.4.1. Marketing de Causas y Feminismo Consumista............................ 39

4.4.2. Instagram como plataforma publicitaria.............................. 41

4.4.3. Mercantilizacion y representacion.............coooeiviiiiiiiiiiiiiininnn, 42

5. CONCIUSIONES. ...ttt e e e e e e e 44
6. Referencias bibliograficas..............ooooii i 47



THE BODY POSITIVE MOVEMENT 5

1. Introduccion

En 1990 Naomi Wolf publico su conocida obra “The beauty Myth: How Images of Beauty
Are Used Against Women”, donde afirmaba que el mito de la belleza habia nacido como una
reaccion del sistema patriarcal a los avances feministas de la segunda mitad del siglo XX. El
Mito de la belleza hace referencia al uso de las iméagenes de belleza femenina como arma
politica utilizada contra el avance de las mujeres hacia la igualdad entre los géneros (Wolf,
1990). Asi, a medida que las mujeres han ido venciendo los obstaculos legales y materiales,
cambiando las estructuras de poder que subyacen a la desigualdad de género, se han
encontrado con una mayor presion social de alcanzar un ideal de belleza cada vez mas
estricto y dificil de lograr.

En su obra Wolf afirmaba que el Mito de la Belleza vino a sustituir a la Mistica de la
feminidad (Friedan, 1963) como forma de control social sobre las mujeres cuando estas se
habian liberado del ideal de la domesticidad. De esta manera se redefinio el modelo de éxito
femenino, anteriormente encarnado por la figura del ama de casa feliz, que fue sustituido por
la supermodelo; y la belleza se convirtio, mas que nunca, en la vara de medir el valor social
de las mujeres y en una mina de oro para la industria de la moda, la dieta, los cosméticos y la
cirugia estética.

Han pasado treinta afios desde la publicacion del libro, pero las mujeres y, cada vez mas
hombres, contintian “aprisionadas” en sus propios cuerpos (Wolf, 1990); obsesionadas por
alcanzar el ideal de belleza que reproducen los medios de comunicacion y las redes sociales.
Un ideal virtualmente inalcanzable, no solo debido al aumento en el nUmero de cirugias y
otros procedimientos estéticos, sino también por el frecuente uso de programas y aplicaciones
de edicién fotografica. Una prueba de esta obsesion es el hecho de que las mujeres son las
principales consumidoras de procedimientos estéticos. En el afio 2018 representaron el 87,4%
de los procedimientos realizados a escala global, alrededor de 20 millones y medio, siendo el
aumento de pechos el procedimiento quirargico mas popular, un procedimiento que ha
experimentado un crecimiento del 27,6% desde el afio 2014. Dentro de los procedimientos no
quirdrgicos la toxina botulinica, mas conocido como “Botox”, fue el mas popular con un
aumento del 17,4% con respecto al afio 2017 (ISAP, 2019). Pero la cirugia estética no es la
Unica industria billonaria que continGa creciendo gracias al mito. Se prevé que la industria
cosmeética, actualmente valorada en 532 billones de ddlares, alcance o exceda los 800 billones

de ddlares para el afio 2025 (Danziger, 2019).
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Los medios de comunicacion juegan un rol clave en la reproduccion del ideal de belleza,
ya que moldean nuestra percepcion sobre lo que es bello y nos ensefian a evaluar nuestros
cuerpos y el de los demas respecto al modelo de belleza que presentan como el ideal.
Numerosas investigaciones han sefialado los efectos negativos de la exposicidn de iméagenes
de cuerpos idealizados y poco realistas a través de los medios de comunicacién (Bessenoff,
2006; Levine & Murnen, 2009; Tiggemann & Slater, 2003; Groesz, Levine, & Murnen, 2002)
y las redes sociales (Cohen, Newton-John, & Slater, 2018, (Cohen, Newton-Jhon, & Slater,
2017). Sin embargo, las redes sociales también han proporcionado un espacio en el que
disputar los discursos hegemdnicos sobre la belleza, la salud y el cuerpo feminizado (Lupton,
2016; Afful & Ricciardelli, 2015). En respuesta a los mensajes tradicionales sobre el ideal de
belleza y gracias al desarrollo y la democratizacion de las TIC, ha emergido el movimiento de
Positividad Corporal, cominmente conocido por su nombre en lengua inglesa como “the
body positive movement” o “body positivity”.

En la dltima década el movimiento ha ganado gran popularidad gracias a su prevalencia en
redes sociales como Instagram (Cwynar-Horta, 2016). A traves de los medios digitales el
movimiento Body Positive ha podido conectar de forma directa con la poblacién,
transmitiendo un mensaje de rechazo de los ideales de belleza por ser inalcanzables y
limitados, alentando a las personas a cultivar el amor propio y a reconciliarse con sus cuerpos
(Cohen, Irwin, Newton-Jhon, & Slater, 2019; Cwynar-Horta, 2016).

La Positividad Corporal disputa los limites socialmente impuestos sobre la belleza y busca
dar una mayor visibilidad a los cuerpos que han sido discriminados y excluidos de los medios
por no ajustarse al modelo ideal (Cwynar-Horta, 2016). Debido a que se trata de un
movimiento relativamente joven y en expansion y que esta comenzando a ser estudiado desde
el ambito académico, el presente trabajo pretende ofrecer una aproximacion al movimiento y
al tipo de mensajes que transmite para conocer en qué medida desafia la ideologia dominante

de la belleza y si lo hace con la finalidad de emancipar a las mujeres del Mito de la belleza.

1.1 Objetivos de la investigacion

Para responder a la pregunta de investigacion planteada este trabajo se propone como
objetivo general conocer si el movimiento de positividad corporal, en su critica a los
estandares de belleza occidentales, construye nuevas representaciones y discursos sobre la
belleza y los cuerpos de las mujeres (1) y si lo hace desafiando los estereotipos de género y el
ideal de feminidad hegemdnico con el propdsito de liberar a las mujeres del mandato de la

belleza y alterar las estructuras de poder (2).
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Con este fin la presente investigacion persigue los siguientes objetivos especificos:

) Conocer el origen y la evolucion del movimiento de Positividad Corporal.

i) Definir las caracteristicas principales del movimiento y los objetivos que este
persigue.

iii) Analizar qué tipo de representaciones y discursos se promueven desde el
movimiento sobre el cuerpo, la belleza y la feminidad desde una perspectiva de
género Y utilizando el enfoque interseccional.

iv) Identificar en qué medida la Positividad Corporal modifica o reproduce los
discursos hegemonicos sobre la belleza y el género.

1.2 Estructura del trabajo

Para ello comenzaremos revisando algunas de las nociones claves con respecto a la
construccion social de la diferencia de género en la que se basa la discriminacion por razén
de sexo, abordaremos el uso del Mito de la belleza como estrategia disciplinaria de control
social y examinaremos el rol que juegan los medios de comunicacion y las redes sociales en
la reproduccion de la ideologia hegemaonica sobre la belleza. A continuacion, se expondra el
origen del movimiento de Positividad Corporal, sus caracteristicas principales y los objetivos
hacia los que se dirige analizando las distintas perspectivas que coexisten dentro del
movimiento y se discutira el proceso de negociacion/asimilacion en la reproduccion de la
ideologia de la belleza centrandonos en el contenido que caracteriza al movimiento dentro de
la plataforma Instagram. Finalmente, se examinara el proceso de mercantilizacion del

movimiento y sus implicaciones para la Positividad Corporal.
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2. Marco teérico

2.1 Socializacion de género: entre sujeto y objeto

En la infancia comienza un importante proceso de aprendizaje e interiorizacion de
elementos culturales que definen los valores, normas y comportamientos socialmente
establecidos para cada sexo en una determinada sociedad y momento histérico y que se
transmiten de manera diferencial en funcién del sexo de cada persona. En este proceso
intervienen distintos agentes sociales como la familia, la escuela, el grupo de iguales y los
medios de comunicacion (Galet & Alzas, 2014). Cada sociedad delimita lo que significa ser
hombre y mujer conformando dos categorias excluyentes, contrapuestas y Unicas, y establece
el sistema de relaciones entre ambas. De manera general se vincula la identidad femenina con
el rol expresivo/reproductivo y la identidad masculina con el rol instrumental/productivo. Los
arquetipos de genero son de gran relevancia en la formacion de la identidad de género en
tanto son prescriptivos y también proscriben (Ros, 2012/2013).

Los roles y estereotipos de genero se transmiten de manera implicita y explicita dentro de
los distintos sistemas ambientales con los cuales interactta el individuo desde su nacimiento.
Las familias eligen el nombre, la apariencia, el lenguaje y los juegos para la interaccion en
funcion del sexo del bebé y utilizan frecuentemente las etiquetas de géenero para referirse al
infante, a la vez que modelan y refuerzan las conductas de manera diferencial en funcion de
su sexo (Shaffer, 2002). Como resultado de estas experiencias sociales, hacia los dos afios y
medio de edad, el infante es capaz de identificarse como un nifio 0 una nifia adoptando
preferencias de conductas tipificadas segun su género. Una vez que ha adquirido esta
identidad de género basica comienza a buscar, incorporar y organizar conocimientos sobre las
diferencias entre los sexos en esquemas cognitivos de género que guian su conducta y median
en el procesamiento de la informacidn relativa al género. De este modo el proceso de
socializacién contribuye al desarrollo de intereses, competencias y habilidades diferenciales
entre nifios y nifias, segun los modelos culturales androcéntricos y patriarcales, favoreciendo
el mantenimiento de los estereotipos y roles de género (Shaffer, 2002). De esta manera se
crea la idea de que existe una diferencia “natural” entre las mujeres y los hombres, en base a
la cual se justifica la asignacion estructural de tareas y roles diferenciales a unos y otras, en el
seno de un sistema de prestigio dentro del cual la aportacién cultural, social y econdmica de
las mujeres se devalla mientras que se otorga prestigio a las actividades y funciones
desemperiadas por los varones (Maquieira, 2001).

La construccion social de la identidad de género supone un proceso de afirmacién del yo
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frente al otro y sirve para diferenciar los hombres de las mujeres en tanto se adscriben unos
rasgos, sentimientos y comportamientos concretos a cada sexo, que se han denominado como
masculinos o femeninos (Shaffer, 2002).

La feminidad, de acuerdo con Beauvoir (1949), no designa una cualidad o una esencia que
todas las mujeres poseen por el hecho de pertenecer al sexo femenino, sino un conjunto de
estructuras, normas y condiciones que delimitan la situacion tipica de ser mujer en la
sociedad y la forma tipica en que esta situacion es vivida por las mujeres. Segin Beauvoir, las
mujeres experimentan sus cuerpos y los cambios hormonales y fisioldgicos que se producen
como una carga, puesto que son fenémenos que atan a las mujeres a la naturaleza, la
inmanencia y los requisitos de la especie a expensas de su propia individualidad; por lo que la
experiencia de ser mujer esta marcada por el conflicto entre saberse un sujeto y buscar la
trascendencia, y el ser reconocida y socializada simultdneamente como un objeto, como la
otredad (de Beauvoir, 1949).

De este modo las instituciones culturales y sociales condicionan la relacion que las
mujeres (y los hombres) establecen con su cuerpo y con su entorno. Ademas, la feminidad
hegemonica constrifie el cuerpo de las mujeres desde la infancia al prescribir una forma de
comportamiento corporal, de motilidad y espacialidad determinadas como, por ejemplo,
adoptar posturas en las que el cuerpo ocupe el menor espacio posible (Young, 1980).

Durante la socializacion se estimula a los nifios para que ocupen espacio, jueguen y
desarrollen todas sus habilidades motoras y espaciales, mientras que se desalienta a las nifias
a que utilicen todas sus capacidades corporales por no ser consideradas como ‘“femeninas”.
Segun Young (1980) debido a ello las nifias- aunque no todas- terminan asumiendo que son
individuos fragiles e inhiben su propio cuerpo. Un aspecto clave de esta modalidad corporal
especifica que asumen las mujeres tiene que ver de nuevo con la vivencia del propio cuerpo
como un objeto, debido a que la sociedad sexista cosifica a las mujeres, es decir, las define
COmo un mero cuerpo que existe para el uso y el placer de los demas (Young, 1980). Esta
mirada que cosifica a las mujeres ocurre tanto en las relaciones y encuentros interpersonales
como en los medios visuales (Fredickson y Roberts, 1997) y seguin Young (1980) funciona
como aparato para mantener a las mujeres “en su sitio”.

Desde la infancia las mujeres reciben mensajes sobre la importancia que comporta su
apariencia fisica para su éxito social y experimentan como sus cuerpos Yy los de otras mujeres
son constantemente examinados y evaluados, debido a ello aprenden a pensar en sus cuerpos
como si fueran objetos y a mirarlos desde la perspectiva de un espectador (hombre

heterosexual) (Fredrickson y Roberts, 1997). Una de las manifestaciones mas comunes de
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este proceso, conocido como autocosificacion, es la vigilancia y la monitorizacién habitual
del propio cuerpo, un factor de riesgo que esta asociado a estados de ansiedad y depresion,
disfunciones sexuales y trastornos de conducta alimentaria (Fredrickson y Roberts, 1997).

Ademas de una serie de comportamientos y valores, la feminidad hegemdnica prescribe un
ideal cultural de belleza que se basa en la idea de que la belleza es objetiva y universal (Wolf,
1991). Segun este ideal el cuerpo femenino debe ser delgado y estar tonificado, al contrario
del ideal masculino que enfatiza la fuerza y la musculatura (Bordo, 1993). Este ideal que
reproducen los discursos tradicionales de belleza y los medios de comunicacion excluye a
todas las personas que no sean blancas, jovenes, cisgénero, heterosexuales y que tengan una
discapacidad (Bordo, 1993). De hecho, de acuerdo con Kwan y Trautner (2009), el ideal de
belleza se define en contraposicion a la otredad: las personas gordas y las personas negras.
Asi mientras la piel oscura, la nariz ancha o el pelo afro se consideran atributos poco
atractivos; la piel clara, la nariz pequefia y fina y el pelo liso son caracteristicas propias del
ideal de belleza occidental. De igual modo las mujeres que tienen alguna discapacidad son
excluidas de la definicion de feminidad, belleza y salud (Garland-Thomson, 2002).

El ideal de belleza se organiza, por tanto, en torno al genero, la raza, la diversidad funcional,
la edad y el peso, dentro un sistema que privilegia ciertos cuerpos que son designados como
atractivos, “normales” y saludables, mientras que “los otros” tipos de cuerpos son
estigmatizados (Garland-Thompson, 2002).

La naturaleza sexuada de la ideologia de la belleza se observa de forma clara en el doble
estandar que existe en torno a la edad y al peso (Kwan y Trautner, 2009). Por ejemplo, las
mujeres gordas sufren mayores consecuencias por no ajustarse al ideal de belleza que los
hombres gordos y lo hacen a tallas mas pequefias que estos (Fikkan & Rothblum, 2012).
Fikkan y Rothblum (2012) citan numerosos estudios que sugieren que las mujeres gordas son
discriminadas en el ambito educativo, el empleo, las relaciones maritales, el sistema de salud
y la representacion en los medios debido a los prejuicios y actitudes negativas asociadas al
peso en mayor proporcién que las mujeres delgadas y que los hombres gordos. Es mas, la
evidencia sefiala que en el ambito de las relaciones maritales los hombres gordos no
experimentan esta penalizacion o lo hacen con mucha menos frecuencia que las mujeres
gordas, quienes tienen menos probabilidades de casarse y cuando se casan lo hacen con
parejas de menor estatus socioecondémico (Fikkan y Rothblum, 2012).

Segun Bordo (1993) la carga de ser estéticamente agradable recae excesivamente en los
cuerpos femeninos debido a que las mujeres han estado histéricamente asociadas con el

cuerpo y su vida se ha centrado en el cuerpo, tanto el embellecimiento del propio cuerpo
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como la reproduccion, cuidado y mantenimiento de los cuerpos de los demés. Los hombres
no estan sometidos al mismo tipo de escrutinio que las mujeres en relacion con los estandares
de belleza pues obtienen prestigio y reconocimiento social en base a otras cualidades como su
intelecto o su fuerza, mientras que el valor de las mujeres ha estado ligado a sus cuerpos

como objetos para ser mirados (Bordo, 1993).

2.2 La ideologia de la belleza como forma de disciplina

Las mujeres aprenden cudl es la manera adecuada de encarnar la feminidad a través de un
discurso corporal, es decir, que se expresa en el propio cuerpo: en la ropa, la silueta, la
expresion facial, los movimientos y el comportamiento (Bordo, 1993). Ademas, son
condicionadas para pensar en su cuerpo Yy realizar cambios en su apariencia con el fin de
ajustarse a los estandares de belleza (Kwan y Trautner 2009). Es mas, Susan Bordo (1993)
afirma que las reglas de la feminidad ya no se transmiten a través de mensajes verbales sino
mediante las imagenes estandarizadas que se transmiten a través de los medios de
comunicacion.

Debido a que las mujeres viven en una sociedad en la que sus cuerpos son continuamente
evaluados, tanto por ellas mismas como por los demas, sienten mas presion que los hombres
a llevar a cabo conductas “correctivas” como dietas de adelgazamiento u otras practicas de
belleza. Kwan y Trautner (2009) han denominado beauty work a las préacticas de belleza
(maquillarse, depilarse el vello corporal, hacer ejercicio, etc.) mediante las cuales se modifica
el cuerpo para ajustarse al ideal cultural de belleza, a la vez que se encubre el proceso para
que parezca natural. Wolf (1990) denoming a este tipo de labor “The Professional Beauty
Qualification” con relacion a los requisitos fisicos que acompanaron la inclusion de las
mujeres en el mercado de trabajo. Las mujeres debian ser consideras atractivas (segun los
estandares de belleza del momento) para poder participar en el mercado laboral (Wolf, 1990).
Segun Kwan y Trautner (2009), la idea que subyace a todas estas normas sociales es que el
cuerpo de las mujeres en su estado “natural” no es suficientemente bueno por lo que debe ser
modificado.

Las recompensas Yy las consecuencias sociales que acompafian a la conformidad con los
ideales de belleza proporcionan un fuerte incentivo para que las mujeres tomen parte en estas
labores de belleza, ya que las personas fisicamente atractivas tienen mas probabilidades de
tener éxito en el ambito laboral, educativo y matrimonial que las personas poco atractivas
(Kwan y Trautner 2009).
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Durante la socializacién las mujeres aprenden que caracteristicas son aceptadas y
apreciadas en la cultura occidental y buscan retratar esta imagen “femenina” socialmente
deseable a través de diversas précticas de belleza como la dieta, el ejercicio o la cirugia
estetica. No obstante, no se trata de una eleccion “libre” en tanto la aceptacion social y las
recompensas institucionales dependen de la conformidad con el ideal de belleza hegemdnico
(Bordo, 1993). Wolf (1990) sefiala como uno de estos incentivos es el amor romantico. Asi el
miedo a perder el amor o0 a no ser amadas seria uno de los motivos por el que las mujeres
cultivan la belleza fisica para ajustarse al ideal cultural de belleza.

De este modo, la subjetividad de las mujeres es entrenada y subordinada mediante los
requisitos corporales que exigen las ideologias de la belleza y la feminidad a través de la
organizacion y la regulacion del tiempo y del espacio de la vida diaria que conllevan las
practicas de belleza (Bordo, 1993). Mediante el control y la monitorizacion del cuerpo las
mujeres disciplinan sus propios cuerpos, reproduciendo el orden social patriarcal (Bordo,
1993).

La busqueda de un ideal de feminidad y de belleza siempre cambiante requiere que las
mujeres atiendan constantemente a estos cambios y que inviertan sus energias, tiempo y
recursos en la regulacion y la transformacion del cuerpo a través de la dieta, el maquillaje, la
vestimenta, la cirugia estética, etc. (Bordo, 1993; Wolf, 1990). Aungue estas practicas forman
parte de las demandas culturales que exige el ideal de belleza, son experimentadas en
términos de control y poder como una eleccién individual. Sin embargo, si este fuera el caso
el resultado de estas practicas de belleza reflejaria la idiosincrasia de las personas en lugar de
mostrar una imagen homogeneizada de las mujeres (Bordo, 1993). Cabe sefialar al respecto
como afirma Wolf, que lo mas importante del Mito de la Belleza no es la apariencia fisica
gue se construye como ideal, sino las conductas que prescribe y que funcionan como un
aparato de control social, ya que mientras que la identidad femenina esté estrechamente

vinculada con la belleza, las mujeres seran vulnerables a la aprobacion ajena (Wolf, 1990).

2.3 El ideal de belleza y los medios de comunicacion de masas

Si bien el ideal de belleza se transmite a través de los distintos agentes de socializacion,
los medios de comunicacion de masas juegan un rol clave en la reproduccién de los discursos
y las imagenes dominantes sobre la belleza. El ideal de mujer que representan los medios se
basa en un cuerpo delgado y tonificado, con cintura estrecha y piernas largas, con una piel
lisa y sin imperfecciones, y con pechos grandes (Groesz et al., 2002). Este modelo de cuerpo

se proyecta en los medios como cuerpo de deseo, un objeto (cosificacion sexual) que suele
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mostrarse segmentado en partes, lo que contribuye a que se ponga un mayor énfasis en la
apariencia de las mujeres en lugar de en sus logros (Groesz et al., 2002).

Las representaciones de los medios de comunicacién tienden a homogeneizar los cuerpos
de las mujeres, suavizando o eliminando las diferencias étnicas, raciales y sexuales que no se
ajustan al ideal de belleza occidental (Bordo, 1993). Ademas, los medios de comunicacion
exaltan el ideal femenino de la delgadez, mientras que representan los cuerpos de mayor
tamafo como poco atractivos y deseables (Levine y Murnen, 2009). Entre las ideas asociadas
a la delgadez que reproducen los medios se encuentra la nocién de que la belleza ocupa un
lugar central en la vida de las mujeres; que una apariencia joven, delgada y atractiva es
fundamental porque agrada a los hombres y es una muestra del grado de control que una tiene
sobre su propia vida; y que aprender a monitorizarse a una misma y a sentirse como el objeto
de la mirada masculina es una parte importante de ser femenina y atractiva (Levine y
Murnen, 2009). Ademas, los medios de comunicacion difunden multiples y frecuentes
mensajes perniciosos en relacion con el género, al atractivo, el peso y la silueta ideal, el
autocontrol, la comida y el control de peso como, por ejemplo, que ser atractivo/a es un
aspecto primordial o que los medios para convertirse y mantenerse bello/a se encuentran
fuera del individuo (Levine y Murnen, 2009).

Asimismo, Rosalind Gill (2007) apunta como los medios de comunicacién han adoptado
un discurso postfeminista que utiliza tematicas feministas pero que no cuestiona la feminidad
heterosexual normativa. Esta nueva sensibilidad se caracteriza por ofrecer ideas
contradictorias (feministas y antifeministas) de forma simultanea: enfatiza el
empoderamiento de las mujeres jovenes, la autonomia y la libre eleccién, a la vez que
inscribe los cuerpos de las mujeres como objetos sexuales sujetos a constante escrutinio,
vigilancia y disciplina (Gill, 2007). A través de este discurso no se cosifica sexualmente a las
mujeres de forma directa, sino que se las representa como sujetos activos que eligen
presentarse a si mismas de una manera aparentemente cosificada porgue se adapta a sus
deseos libremente elegidos. Sin embargo, no todas las mujeres se construyen como sujetos
sexuales activos dentro del discurso postfeminista, sino solo aquellas que son jovenes,
delgadas y atractivas y desean tener sexo con hombres (Gill, 2007).

Las nociones del individualismo y la libre eleccidn propias de la ideologia neoliberal son
fundamentales para la sensibilidad postfeminista que presenta a las mujeres como agentes
autdbnomas que ya no estan limitadas por las desigualdades de género, a la vez que enfatiza la
vigilancia y disciplina del propio cuerpo y también de la subjetividad (Gill, 2007). De

acuerdo con Gill (2007) este discurso permite a los medios omitir la relacion que existe entre
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las representaciones y la subjetividad, y como los ideales de belleza estan socialmente
construidos y son internalizados, asi como la naturaleza estructural de la desigualdad de
género.

Por otro lado, los estudios realizados sobre la exposicion a los medios de comunicacion
sefialan que existe una correlacion positiva entre la exposicién a medios de comunicacion y la
insatisfaccion corporal, la imagen corporal negativa, la interiorizacion del ideal delgado, el
control del peso y los trastornos de conducta alimentaria (Levine y Murnen, 2009; Groesz et
al., 2002). Estos estudios apoyan la perspectiva sociocultural de que los medios de
comunicacion, como las revistas de moda o la television, promueven, sino establecen, un
estandar de belleza que conduce a muchas mujeres a sentirse mal sobre sus cuerpos, su peso y
su silueta (Groesz et al., 2002). Es mas, Groesz et al. (2002) afirman que el efecto de los
medios de comunicacion aumenta la frecuencia de emociones negativas y la frecuencia en la
que las mujeres se sienten mal sobre sus cuerpos y tambien sobre ellas mismas debido a que
el aspecto fisico o el peso se convierte en un modo de medir el valor de una misma. Ademas,
investigaciones recientes sefialan como, al igual que los medios de comunicacion
convencionales, el uso de las redes sociales centradas en la apariencia como Instagram, se
asocian positivamente con la internalizacién del ideal delgado, la autocosificacion, la
insatisfaccion corporal y los trastornos de conducta alimentaria (Cohen et al., 2018; Cohen et
al., 2017).

Si bien la emergencia de dispositivos y plataformas digitales ha proporcionado un espacio
mas democratico para la produccién de contenido respecto a los medios tradicionales, lo cual
ha permitido una mayor diversidad en la manera en la que se representa la belleza (Lupton,
2016), tambien han dado mayor visibilidad a discursos que promueven el fitness, la extrema
delgadez y los trastornos de conducta alimentaria como paginas web, blogs o foros “pro Ana”
“pro Mia” que hacen referencia a grupos que promueven la anorexia o la bulimia como un
estilo de vida en lugar de como un trastorno de conducta alimentaria. Y también tendencias
como thininspiration, fitinspiration o boneinspiration que aluden a mensajes e imagenes que
se comparten en las redes sociales para inspirar o alentar a las personas a ser delgados/as
(thin), estar en forma (fit) o extremadamente delgado (bone) (Talbot, Gavin, van Steen y
Morey, 2017).

No obstante, los medios digitales y las redes sociales han sido centrales para el desarrollo
de nuevas formas de activismo social y la transmision de mensajes alternativos sobre la
belleza y la feminidad (Lupton, 2016; Baer, 2016; Afful y Ricciardelli, 2015). Por ejemplo,

las plataformas digitales han favorecido la difusion de ideas feministas dando mayor
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visibilidad a los discursos entorno a la opresion de género y favoreciendo nuevos tipos de
conversaciones interseccionales gracias a que permiten conectar diversos grupos y
movimientos de protesta feminista tanto en el contexto nacional como internacionalmente
(Baer, 2016). De acuerdo con Baer (2016), el uso creciente de los medios digitales ha influido
y dado forma al feminismo en el siglo XXI produciendo cambios en los modos de
comunicacion, facilitando diferentes tipos de conversaciones y nuevas configuraciones de
activismo en todo el mundo, tanto online como offline. De igual modo, los medios digitales
también han sido esenciales para el desarrollo del Fat Acceptance Movement y el
Movimiento de Positividad Corporal ya que ha permitido a partidarios y activistas del
movimiento dar visibilidad a aquellos cuerpos que han sido marginados en los medios de
comunicacion convencionales por no ajustarse al ideal de belleza o que han sido
representados de manera estereotipada y asociados a rasgos negativos como los cuerpos
gordos (Lupton, 2016).

3. Metodologia de Investigacion

El método de investigacion utilizado en el presente trabajo ha sido la busqueda
bibliogréafica, que se ha llevado a cabo a través de diversas bibliotecas digitales como
ResearchGate, Elsevie y JStor.

Para limitar la busqueda los criterios de seleccion utilizados fueron el area tematica
(“estudios de género”, “gender studies” “women studies”, “fat activism”, “beauty ideal”,
“body-positivity”, “women and weight”), el tipo de documento (libros y articulos
académicos) y el idioma de la publicacion (castellano e inglés). Ademas, se ha consultado la
bibliografia de varios de los articulos obtenidos, permitiendo ampliar de manera extensa el
namero de publicaciones relacionadas con el tema de investigacion. De este modo y mediante
varias busquedas realizadas se encontraron alrededor de setenta articulos y una tesis doctoral
que fueron clasificados de acuerdo con su calidad y relevancia respecto al tema tratado
siguiendo dos estrategias. En primer lugar, para limitar la seleccion se procedié a la lectura
del resumen de los articulos encontrados, pudiendo asi descartar aquellos que no fueran de
interés para la investigacion. Posteriormente se procedi6 a leer la introduccion y/o la
conclusion de los articulos restantes reduciendo el nimero de articulos que fueron utilizados
para realizar el estudio. Ademas, se seleccionaron tres obras que aportan una base teérica
para el estudio de la tematica debido al relevante analisis que ofrecen sobre la construccion

social del género vy la ideologia de la belleza.
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4. EIl Movimiento de Positividad Corporal

4.1 Las raices del movimiento

El origen del Movimiento de Positividad Corporal esta vinculado al Fat Acceptance
Movement (FAM) que emergi6 en Canada y Estados Unidos en la década de 1960 y que tuvo
una fuerte influencia del movimiento feminista y de liberacion LGTB (Streeter, 2019;
Cwynar, 2016; Afful y Ricciardelli, 2015). Sin embargo, aunque el activismo que se ha
desarrollado desde FAM ha sido clave para el avance de los discursos sobre diversidad
corporal (Afful y Ricciardelli, 2015) y parece indudable que el marco de FAM influyé en el
movimiento contemporaneo de Positividad de la Gordura - que como veremos mas adelante
es una de las facciones principales del Movimiento de Positividad Corporal - no estéa claro si
este debe su existencia unicamente a FAM o también a la influencia de las protestas de
belleza de la década de 1960 del movimiento feminista y el movimiento “Black is beautiful”

que lo antecedieron (Darwin, 2018; Miller, 2016).

4.1.1 EIl Movimiento por la Aceptacion de la Gordura

FAM tiene su origen en la década de los sesenta en una sentada en las que 500 personas se
reunieron en Central Park en la ciudad de Nueva York para protestar contra los prejuicios
hacia las personas gordas. Ese mismo afio un hombre llamado Llewelyn "Lew™ Louderback
escribid un articulo para el Saturday Evening Post titulado "More People Should be FAT" en
respuesta a la discriminacién que enfrentaba su esposa. Este articulo fue una de las primeras
defensas publicas de la gordura en los medios dominantes y condujo a una reunion con
William Fabrey que llevaria a la formacion del primer grupo que buscé abordar la
discriminacion contra las personas gordas, la entonces llamada National Association to Aid
Fat Americans (NAAFA) que posteriormente paso a denominarse The National Association
to Advance Fat Acceptance (Cooper, 2016).

Fat Acceptance Movement nacié como reaccion a la popularidad del discurso contra la
gordura y la medicalizacion de la obesidad que comenzo en los Estados Unidos de América 'y
Canada durante los afios 1950. De acuerdo con Sobal (1995), la gordura pasé de ser un
simbolo de salud y riqueza en las sociedades tradicionales a ser visto como algo negativo,
corrompido y feo en las sociedades modernas a partir de las revoluciones agricola e industrial
que aseguraron fuentes de alimentos mas regulares. Este cambio proporcioné una base para
un modelo moral de la gordura que sugiere que las personas gordas son responsables de su

condicién y deben ser castigadas como un medio de control social (citado en Kwan, 2019).
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Segun Susan Bordo (1993) el fracaso moral que se asocia a la gordura esta vinculado con
la tradicién greco-cristiana y la dualidad cuerpo/alma defendida por filésofos como Platén,
Descartes y San Agustin de Aquino. Esta vision enfatiza como el cuerpo es la prision del
alma y el origen de los placeres carnales que deben ser controlados, ya que los miedos y los
deseos alejan a los individuos del poder de la razon. En esta batalla la delgadez representa el
triunfo de la voluntad sobre el cuerpo. Asi el cuerpo delgado ha sido asociado con la
transcendencia de lo material a lo intelectual y a lo espiritual, a la superioridad moral (Bordo,
1993). En contraposicion los cuerpos gordos se han construido como la ausencia de dichas
cualidades y se han asociado con la decadencia moral.

Este modelo moral fue prominente hasta la "medicalizacién” de la obesidad que tuvo lugar
en la década de 1950 (Kwan, 2009). Desde el marco médico se enfatiza los riesgos para la
salud asociados a la obesidad que es conceptualizada como una enfermedad crénica que se ha
convertido en una epidemia y uno de los mayores problemas de salud publica y que deriva en
grandes costes médicos, sociales y econdmicos. Desde esta perspectiva se plantea la “lucha”
contra la obesidad como una responsabilidad personal y comunitaria, y la salud se define
primordialmente en términos fisiologicos (Kwan, 2009).

Posteriormente y gracias a los esfuerzos de organizaciones politicas como NAAFA, se
desarrollé un nuevo modelo basado en la justicia social y dirigido a combatir la
discriminacion de las personas gordas y educar a la poblacién respecto a la diversidad
corporal. NAAFA, fundada en 1969, fue pionera en abordar el sesgo de peso y la
discriminacion contra las personas gordas como un problema de derechos civiles (Kwan,
2009). A diferencia del marco médico los mensajes de NAAFA se centran menos en
cuestiones especificas de salud y mas sobre la discriminacion que sufren las personas gordas
debido a los estereotipos y estigmas asociados a la gordura que derivan de las concepciones
médicas y culturales sobre la salud y la belleza. NAAFA promueve un concepto de salud mas
amplio, salud a cualquier talla, que enfatiza el bienestar psicoldgico y critica el uso del indice
de masa corporal como indicador de salud que puede resultar engafioso, a la vez que sefialan
investigaciones que muestran que la gordura no esta necesariamente asociada con la falta de
salud. Asimismo, sostienen que las medicaciones y las cirugias para perder peso, asi como las
dietas de adelgazamiento son ineficaces y/o peligrosas para la salud. Consideran que la
obesidad esta causada por diversos factores como la genética, el metabolismo y la historia
dietética (Kwan, 2009).

El marco de justicia social de NAAFA apela a la proteccion de los derechos humanos y

reclaman el derecho de las personas gordas a vivir libres de estigma y discriminacién. En
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base a este marco conceptual los activistas de NAAFA prescriben soluciones estructurales
como politicas dirigidas a disipar mitos comunes sobre la gordura, educar al publico sobre los
aspectos psicologicos, médicos, legales y fisioldégicos que implican ser una persona gorda y
combatir la discriminacion basada en el tamafio en todos los &mbitos de la vida social,

incluyendo el peso y la altura dentro de categorias legales protegidas (Kwan, 2009).

4.1.2 FAM y el Movimiento Feminista

A pesar del importante papel que jugd NAAFA en el movimiento FAM, Cooper (2016) ha
criticado el sexismo y la homofobia que existia dentro de la organizacion. Segun Cooper,
aunque la faceta publica de la organizacion estaba ligada a la accion social esta funcionaba
como un espacio de encuentro para mujeres gordas y hombres sexualmente interesados en
estas. Aunque muchas mujeres que eran miembros de la organizacion recibian de manera
positiva esta atencion sexual, los valores de la organizacion también contribuyeron a producir
un espacio en el que el acoso sexual era tolerado. Ademas, las mujeres eran marginadas
dentro de la organizacion y se impedia de manera activa su acceso a los puestos de poder,
especialmente en el caso de mujeres que no estaban interesadas en establecer relaciones de
pareja con los hombres dentro de la organizacion (Cooper, 2016).

Aunque habia feministas en NAAFA, muchas de ellas se separaron de la organizacion y
formaron grupos alternativos. EI mas conocido fue The Fat Underground (FU) formado a
principios de 1970 por las feministas Judy Freespirit y Aldebaran. EI FU comenz6 como
parte de un colectivo de terapia radical y un grupo de mujeres feministas de la NAAFA que
operaba desde Berkley, el Centro de Psiquiatria Radical de California. Aunque comenzo
como una seccidn de activismo mas radical de NAAFA, eventualmente se separ6 de esta. FU
estaba centrado en eliminar las barreras estructurales a las que enfrentan las personas gordas,
especialmente las mujeres, debido a la institucionalizacion de la fobia a la gordura y fue el
primer grupo en teorizar la opresion de las personas gordas para lo que se baso en la teoria
feminista (Cooper, 2016). En 1973, el grupo publicé el Fat Liberation Manifesto escrito por
Judy Freespirit y Aldebaran. Este manifiesto abogaba por la resignificacion positiva de la
gordura mientras enumeraba las diversas formas en que las mujeres gordas son victimizadas
y estigmatizadas en la sociedad occidental (Cooper, 2016; Afful y Ricciardelli, 2015).

Tanto los activistas de FU como otros grupos de FAM llamaron la atencion sobre la
discriminacion por tamafio y su interseccion con otras formas de opresion, particularmente el
sexismo, y adoptaron estrategias discursivas y enfoques de organizacion colectiva que

reflejaban la influencia de otros movimientos sociales como la lucha por los derechos civiles
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de la poblacion afroamericana en Estados Unidos, el movimiento feminista y el movimiento
de liberacion LGTB. De los movimientos que surgieron en las décadas de los 60 y 70, los
activistas y partidarios de Fat Acceptance Movement estaban mas alineados politicamente
con el Feminismo Radical y con los partidarios del movimiento Fat Queer; (Afful y
Ricciardelli, 2015).

Desde el feminismo también se ha criticado la opresion corporal derivada de los
estandares de belleza que reprimen la libertad de las mujeres y promueven una relacion
destructiva con el cuerpo. A finales de los afios sesenta cientos de mujeres feministas se
reunieron en el concurso de Miss América para protestar contra el ideal de belleza y la
cosificacion de las mujeres en la cultura americana (Darwin, 2018). Simultdneamente,
muchas feministas negras enfatizaron las intersecciones no solo del género, sino también de
la raza en la experiencia de prejuicios basados en la apariencia corporal argumentando que la
cultura estadounidense representaba a las personas negras como menos deseables o atractivas,
ocasionando consecuencias negativas para el bienestar psicologico de las personas
afroamericanas (Miller, 2016).

Segun Cooper (2008), con el surgimiento del feminismo de la tercera ola y el
advenimiento de Internet tuvo lugar una diversificacion de Fat Acceptance Movement a
medida que las activistas ampliaron su alcance defendiendo la salud en todos los tamafios y la
positividad corporal para todas las personas (citado en Miller, 2016).

Si bien la aceptacion de la gordura sigue siendo central para la positividad corporal, que
en linea con FAM persigue la resignificacion positiva de la gordura, el movimiento también
se enfoca en la interseccion del peso y el género con otros ejes de desigualdad social como la
edad, la raza o la discapacidad. De este modo, el Movimiento de Positividad Corporal adopta
un paradigma interseccional basado en el trabajo de tedricas feministas como Kimberlé
Crenshaw (1990) quien subraya la interrelacion de distintas identidades sociales como la
raza-etnia, el género, el tamafio corporal, la discapacidad y la sexualidad que interaccionan en
niveles multiples y, a menudo, simultaneos para producir sistemas de opresion (Crenshaw,
1989). Este trasfondo parece indicar que el Movimiento de Positividad Corporal debe su
origen a la influencia de varios movimientos sociales de los afios 1960 y 1970, especialmente

al Movimiento Feminista y Fat Acceptance Movement.

4.2 Definicién y principios del movimiento
Cuando analizamos el Movimiento de Positividad Corporal nos encontramos con la

dificultad de definirlo debido a que no existe una organizacion especifica que lidere el
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movimiento y carece de una identidad colectiva clara (Streeter, 2019). En su lugar, dentro del
movimiento coexisten diversos grupos que mantienen visiones distintas de lo que significa la
Positivad Corporal y que, por tanto, persiguen objetivos diferentes (Darwin, 2018). A
menudo, los intereses y objetivos de las facciones difieren e incluso antagonizan entre si.
Ademas, a medida que ha ido creciendo la popularidad del movimiento los intereses
corporativos se han apropiado del mensaje de Positividad Corporal, despolitizando el
movimiento y modificando su estructura y objetivos (Cwynar-Horta, 2016; Miller, 2016).

No obstante, con propoésito de su investigacion sobre la mercantilizacién del movimiento en
la red social de Instagram, Cwynar-Horta (2016) define el término “positividad corporal”
como cualquier mensaje, escrito o visual, que desafia las formas dominantes de ver el cuerpo
fisico de acuerdo con los ideales de belleza y alienta a recuperar el control sobre la imagen de
una misma. Segun la autora, la Positividad Corporal abarca cualquier accién individual o
colectiva cuyo objetivo sea la denuncia de las influencias sociales y la construccion de
normas corporales que promueve el amor hacia una misma y la aceptacion de cuerpos de
cualquier talla, forma y apariencia fisica. Siendo el objetivo final del movimiento abordar los
ideales de belleza poco realistas, promover la autoaceptacion y desarrollar la autoestima,
mejorando la imagen corporal y aprendiendo a quererse a una misma (Cwynar-Horta, 2016).

Como constructo teorico la imagen corporal positiva comprende seis factores o
dimensiones: la apreciacion corporal (apreciacion de las capacidades fisicas, el estado de
salud y las caracteristicas del cuerpo), la aceptacion/amor corporal (aceptacion de los
aspectos del propio cuerpo gue divergen del ideal de belleza), una conceptualizacion amplia
de la belleza (que se relaciona con diversas cualidades fisicas y psicoldgicas), una inversion
adaptativa en la apariencia fisica (dedicacion regular al cuidado personal relacionado con la
apariencia mediante actividades que no son potencialmente perjudiciales como la
alimentacion sana, el descanso y el deporte), la positividad interior (sentimientos de valia y
de belleza) e interpretar/filtrar la informacion de forma que proteja la imagen corporal (Tylka
y Wood-Barcalow, 2015).

Ademas, la imagen corporal positiva es diferente de la imagen corporal negativa, es decir,
no forman parte del mismo continuum, es estable y maleable, esta vinculada a la
autopercepcion de la aceptacion corporal que otros tienen el cuerpo de una y es moldeada por
las identidades sociales del individuo. Por otro lado, cabe destacar como las investigaciones
preliminares sefialan que la imagen corporal positiva esta asociada con el bienestar

psicoldgico y fisico de las personas (Tylka y Wood-Barcalow, 2015b).
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4.2.1. Principios del movimiento de Positividad Corporal

Si bien dentro del movimiento coexisten distintas perspectivas sobre la Positividad
Corporal (Darwin, 2018), Streeter (2019) afirma la existencia de cinco principios basicos e
interrelacionados sobre los que se fundamentaria el movimiento: esta conectado con FAM
(1), promueve y celebra el amor hacia una misma (2), se opone a la cultura de la dieta (3),
defiende la creencia de que todos los cuerpos son buenos (4) y proclama el derecho que
tienen todas las personas a ser bellas (5). Sin embargo, como veremos mas adelante, estos

cinco principios son disputados por las defensoras del movimiento (Streeter, 2019).

Conexioén con Fat Acceptance Movement

Aunque no hay un acuerdo en si la Positividad Corporal tiene su origen en FAM o si
emergio de la confluencia de varios movimientos sociales de las décadas de los 1960 y 1970,
parece haber un consenso en que existe una conexion entre ambos movimientos (Cwynar-
Horta, 2016; Streeter, 2019; Miller, 2016). La mayor diferencia entre ellos es que la
Positividad Corporal afirma ser méas inclusiva en su intento por incluir a todos los cuerpos
que han sido marginados por los estandares hegemaonicos de belleza y se centra en buscar
soluciones a la opresion corporal en el nivel del individuo (Streeter, 2019), mientras FAM se
centra en la experiencia de los cuerpos gordos y busca soluciones colectivas a problemas
estructurales ligados a la discriminacién y el estigma asociado a la gordura (Fikkan y
Rothblum, 2012). Debido a ello algunos “influencers™ y activistas consideran que la
Positividad Corporal es una version menos radical de FAM, de donde el movimiento toma
tres de sus principios constituyentes: la celebracion del amor propio, oposicion a la cultura de
la dieta y la idea de que todas las personas tienen derecho a acceder a la belleza (Streeter,
2019).

Celebracion del amor hacia uno mismo

De igual modo que FAM, la Positividad Corporal promueve y celebra el amor hacia una
misma basado en la estima que se tiene tanto a la apariencia fisica como a la personalidad
(Cohen et al., 2019; Streeter, 2019; Cwynar-Horta, 2016). Segun esta idea, cultivando el
amor propio las personas pueden aprender a quererse independientemente de sus atributos

fisicos, liberandose asi de la necesidad de criticar y controlar sus cuerpos en un intento de

1 Palabra que proviene de la lengua inglesa y que se utiliza informalmente para designar a personalidades
publicas que suelen alcanzar su fama a través de los medios digitales y que debido a su popularidad y
relevancia influyen en las decisiones de consumo de sus admiradores o seguidores.
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ajustarse a los estandares de belleza hegemdnicos. Es mas, algunas partidarias del
movimiento sugieren que este cambio en la forma de relacionarse con el propio cuerpo podria
extenderse al modo en el que los individuos se relacionan con el cuerpo de los demas
(Streeter, 2019). De acuerdo con esta idea, cuando las personas identifican y rechazan las
conductas y pensamientos a través de los cuales regulan sus propios cuerpos no-normativos,
estarian motivados para dejar de monitorizar y criticar los cuerpos de los demés en relacion
con dichos estandares. Sin embargo, este principio ha recibido criticas dentro de la
comunidad debido a que se trata de una idea poco realista que ignora el contexto
sociocultural en el que tiene lugar la opresién corporal, es facilmente mercantilizada y

persigue un objetivo individual y no un cambio estructural (Streeter, 2019).

Oposicion a la cultura de la dieta

El movimiento de Positividad Corporal, al igual que FAM, se opone a la cultura de la
dieta entendida como la combinacion de la industria de la dieta y el contexto social y cultural
que normaliza la fobia a la gordura y la busqueda de la delgadez por cualquier medio
(Streeter, 2019). La cultura de la dieta se basa en una serie de creencias y actitudes
congruentes con el culto a la delgadez, que es equiparada con la salud y la virtud moral.
Debido a ello se promueve la pérdida de peso a través de dietas como medio para alcanzar
prestigio o un mayor estatus social a la vez que se condenan ciertas formas de comer y se
oprime a las personas que no se ajustan a esta imagen de “salud” (Harrinson, 2018).

Contrario a la cultura de la dieta el Movimiento de Positividad Corporal busca cambiar la
representacion social de las personas gordas, promocionando una idea de salud a todas las
tallas y rechazando las intervenciones para perder peso (Streeter, 2019; Afful y Ricciardelli,
2015; Kwan, 2009). La Positividad Corporal pretende desmantelar la cultura de la dieta ya
que supone una forma de regulacion y control de los cuerpos basada en la idea de que todas
las personas deberian aspirar a tener cuerpos delgados, particularmente las mujeres, debido a
que la ideologia de la belleza afecta a las mujeres en especial (Bordo, 1993; Wolf, 1990). El
ideal de la delgadez no es neutral al género, sino un ideal contemporaneo de atractivo
femenino, como reflejan las imagenes que se transmiten en los medios de comunicacion y
que han creado una norma cultural que alienta a las mujeres a disciplinar sus cuerpos a traves
de dietas y ejercicio fisico (Bordo, 1993).

El ideal delgado y la cultura de la dieta tienen graves consecuencias para la salud fisica y
mental de las mujeres ya que contribuye a disminuir la autoestima, a la debilidad fisica, la

insatisfaccion corporal y la aparicion de trastornos de la alimentacién. Ademas, Naomi Wolf
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afirma que la dieta acta como un sedante politico ya que desvia la atencion de las mujeres
hacia el avance social (Wolf, 1990).

La Positividad Corporal en su oposicion a la cultura de la dieta rechaza la idea subyacente
de que unos cuerpos son mas valiosos y atractivos que otros, y pretende reducir la presién
para encajar con el ideal, alentando a las mujeres a valorar sus cuerpos a cualquier talla y
renegar de conductas potencialmente perjudiciales para su salud y bienestar, tanto fisico
como psicolégico (Streeter, 2019; Cohen et al., 2019; Lazuka, Wick, Keel y Harriger, 2020).

Todos los cuerpos son buenos cuerpos

La Positividad Corporal sostiene la creencia de que todos los cuerpos son buenos cuerpos
sin importar la apariencia, las capacidades fisicas, la edad o la condicion fisica (Streeter,
2019). Mediante esta afirmacion el movimiento desafia el sistema que dicta que unos cuerpos
(delgados, jovenes, blancos, sin discapacidad) son mas valiosos que otros (Streeter, 2019).
Asi, las partidarias del movimiento buscan desmantelar la correlacion entre la delgadez, la
salud y la belleza, e incluir aquellos cuerpos que han sido marginadas por no encajar con el
ideal que se considera “normal”, saludable y atractivo.

Segun Sastre (2014), el movimiento enfatiza la naturaleza interseccional de la opresion
corporal y busca desafiar los estereotipos corporales proyectados por los medios, celebrar la
diversidad y alentar la autoestima corporal con el objetivo de cambiar el enfoque basado en la
modificacion del cuerpo por uno basado en la modificacion de la relacién de uno mismo con

el propio cuerpo (citado en Miller, 2016).

Amplia conceptualizacion de la belleza

El dltimo principio que persigue la Positividad Corporal es ampliar el significado de la
belleza mas alla del modelo normativo de belleza “ideal” para incluir a todas las personas,
(Streeter, 2019). De hecho, este es uno de los temas mas comunes dentro del movimiento en
las redes sociales (Rodgers, Meyer y McCaig, 2020; Cohen et al., 2019). Bajo la idea de que
todas las personas deben tener “libertad para ser atractivas” los “influencers” desafian la idea
de que existe un solo tipo de belleza (Streeter, 2019).

El movimiento sefiala la naturaleza social y, por tanto, construida de los discursos sobre la
belleza para que las personas reconozcan lo limitado que es el ideal de belleza actual que
representan los medios de comunicacion y que excluye a la mayoria de las personas debido a
su raza, edad, discapacidad, género o clase social, dentro de un sistema que perpetua unos

cuerpos sobre otros y que otorga recompensas a las personas que encajan con el ideal
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(Streeter, 2019). Por ejemplo, las personas consideradas atractivas segun los estandares
hegemdnicos obtienen una ventaja comunicativa en las interacciones sociales y tienen mas
probabilidades de alcanzar resultados exitosos en el &mbito educativo, profesional y en las
relaciones maritales en comparacién con las personas poco atractivas (Kwan y Trautner,
2009). Mientras que las mujeres gordas que no encajan con el ideal de delgadez son
discriminadas en dichos ambitos (Fikkan y Rothblum, 2012).

Los partidarios del movimiento sostienen la idea de que cuanto mas personas puedan
acceder a los estandares de belleza y sean consideradas atractivas, mas personas podran
competir por acceder a estas recompensas y privilegios. Ademas, consideran que ampliar la
definicion de belleza puede ser una via para modificar el tipo de representaciones que
aparecen en los principales medios de comunicacién, que a su vez puede contribuir a ampliar

los estandares de belleza (Steeter, 2019).

6.2.2 Un movimiento heterogéneo

El movimiento de Positividad Corporal abarca distintas perspectivas sobre cuél es el
significado de la Positividad Corporal y los objetivos que deberia perseguir el movimiento.
Asi algunas perspectivas o corrientes dentro del movimiento se adhieren a los principios
anteriores en mayor o menor medida mientras que otras realizan una critica de estos (Streeter,
2019; Darwin, 2018). Por ejemplo, aunque el movimiento celebra y alienta a las personas a
cultivar el amor por una misma, algunas partidarias del movimiento encuentran este principio
poco realista y facilmente comercializable ya que perpetta un enfoque neoliberal en el
individuo (Streeter, 2019).

Del mismo modo, no todos las partidarias y figuras influyentes dentro del movimiento
estan de acuerdo con el énfasis puesto en la idea de ampliar la conceptualizacién de la
belleza, pues consideran que de este modo solo se expande los limites de la belleza, pero no
se producen cambios en el sistema de valor basado en la apariencia, debido a lo cual algunos
cuerpos contindan siendo excluidos y experimentan discriminacion (Streeter, 2019). En lugar
de defender la libertad para ser atractivas o bellas esta perspectiva busca que las personas
estén libres de los estandares de belleza, es decir, del mandato de la belleza. La disputa en
torno a estos objetivos es una muestra de la multiplicidad de formas en las que las personas
pueden desafiar los discursos dominantes sobre la belleza y el género.

Segun Darwin (2018) existen al menos cuatro marcos conceptuales diferenciados que
compiten entre si dentro del movimiento: la corriente principal y mas popular (Mainstream

Body Positivity), la positividad de la gordura centrada en los cuerpos gordos (Fat Positiviy),
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positividad corporal radical (Radical Body Positivity) y, por Gltimo, neutralidad corporal o
aceptacion del cuerpo (Body Neutrality). Bajo el marco conceptual de la corriente dominante,
el propdsito del movimiento es mejorar la imagen corporal de las mujeres y aumentar su

autoestima, sin embargo, desde las otras tres facciones se disputa este marco general.

Faccion hegeménica

La faccion méas popular del movimiento es también la menos radical e incluye tanto las
imagenes corporativas como las “selfies” o autorretratos que se toman las personas a Si
mismas con camaras digitales y que se suelen compartir en las redes sociales. Desde esta
perspectiva se considera que tales imagenes son empoderantes en tanto representan la
resignificacion positiva de los cuerpos que habian sido desprestigiados y marginados
(Darwin, 2018). Sin embargo, otros miembros del movimiento critican que estas formas de
representacion de los cuerpos reproducen y refuerzan valores patriarcales que asignan el valor
de las mujeres en funcion de su apariencia y envian el mensaje de que cualquier cuerpo puede
ser atractivo y sexy y que, al hacerlo, presumiblemente uno también se sentira atractivo y
sexy (Streeter, 2019). En respuesta a esta critica partidarias de la faccion dominante
defienden el derecho de las mujeres a sentirse bien consigo mismas y navegar por la
estructura de poder actual de cualquier manera que les ayude a sentirse bien. Para esta faccion
el propdsito del movimiento reside en promover el cambio psicologico individual y el
sentimiento de empoderamiento. Segun este discurso sentirse empoderada es andlogo a estar
empoderada (Darwin, 2018). Mientras que el movimiento principal se enfoca en promover el
bienestar individual, otras facciones abogan por la promocién de cambios a nivel estructural

para eliminar la discriminacion sistematica de la que son objeto los cuerpos no-normativos.

Positividad de la gordura

Los partidarios de esta perspectiva se alinean se alinean con el movimiento FAM en que
tienen como objetivo la resignificacion positiva de la gordura y se centran en las voces y
experiencias de las personas gordas (Darwin, 2018), especialmente las mujeres que han sido
excluidas del ideal de belleza occidental y han sufrido las consecuencias del estigma asociado
a la gordura en mayor medida (Fikkan y Rothblum, 2012).

Como FAM, la Positividad de la Gordura busca cambiar la nocion del fracaso moral de las
personas gordas y defiende una nocién de belleza y salud a cualquier talla (Kwan, 2009).
Algunas de sus “influencers” consideran que la representacion en las redes sociales de sus

cuerpos, que no encajan con el modelo normativo de belleza respecto al tamafio, desafia la
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idea de que los cuerpos gordos no son atractivos y puede potencialmente contribuir a ampliar
las ideas que sus seguidores tienen sobre la belleza (Streeter, 2019).

Aunque dentro del movimiento hay un énfasis creciente en la inclusion de todos los
cuerpos en la Positividad Corporal, algunas partidarias de esta faccion consideran que al
hacerlo se termina obviando el modo en que las personas gordas sufren desproporcionalmente
las consecuencias del estigma asociado a la gordura. Ademas, sefialan que la prevalencia de
mujeres delgadas dentro del movimiento contribuye a la reproduccion de los estandares de
belleza y a la exclusién de las mujeres gordas del ideal de belleza. Debido a estas criticas esta
faccion ha sido acusada por otros miembros de la comunidad de Positividad Corporal de
excluir a otras mujeres por el hecho de “beneficiarse” del privilegio de estar delgadas, aunque
estas hayan sufrido y continten sufriendo las consecuencias negativas del ideal delgado
como, por ejemplo, mujeres que han padecido un trastorno de conducta alimentaria y estan en
proceso de recuperacion (Darwin, 2016). Sin embargo, a pesar de las criticas este marco
ejerce influencia hegemonica dentro de la Positividad Corporal (Darwin, 2016).

Desde esta faccion también se ha realizado una critica a las escasas representaciones de
mujeres gordas que aparecen en los medios y las camparias publicitarias ya que suelen ser
modelos de talla grande que se aproximan al cuerpo normativo ideal (figuras 1y 2) y que las
imagenes suelen editarse con programas de edicion digital, como Photoshop, para eliminar
estrias, celulitis o michelines de las modelos que aparecen, por lo que estas representaciones

no resultan realmente transformadoras (Streeter, 2019; Cwynar-Horta, 2016; Darwin, 2016).

Positividad Corporal Radical

La tercera perspectiva dentro del movimiento, que a veces se autodenomina Positividad
Corporal Radical, realiza una critica a las facciones anteriores porque tienden a omitir las
diferencias que existen entre las mujeres en relacion con otras categorias sociales como la
raza, la clase, la diversidad funcional o la orientacién sexual (Darwin, 2018). Las partidarias
de esta perspectiva no estan de acuerdo con la idea de que el peso constituya el eje principal
de discriminacion corporal y emplean un enfoque interseccional desde el que critican a las
corrientes anteriores por su reproduccion de otros ejes de privilegio como la raza y el género,
a través de la sobrerrepresentacion de mujeres blancas, cisgénero y de talla grande que se
aproximan al ideal de belleza hegemonico (Darwin, 2018).

La faccion radical considera que estas representaciones no son realmente transformadoras
y abogan por un movimiento de positividad corporal centrado en los cuerpos que han sido

marginados, incluso por el propio movimiento como las mujeres de color o las personas trans,
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como una forma de criticar las estructuras de poder que privilegian ciertos cuerpos sobre
otros. La propuesta de la faccion radical es sustituir el enfoque basado en el individuo, que
subraya las preocupaciones a nivel individual sobre la belleza, por uno centrado en el nivel
sistematico de la opresion corporal, dirigido a transformar los estandares que oprimen a todos
los cuerpos, sin olvidar que no todas las opresiones son iguales (Darwin, 2018). Desde esta
perspectiva se entiende que el bienestar colectivo es indisociable del bienestar individual.

Neutralidad corporal

La dltima faccion dentro del movimiento coincide con la corriente principal en que el
proposito de la Positividad Corporal debe ser el bienestar psicolégico y los problemas de
imagen corporal. No obstante, este marco diverge del enfoque dominante en que a la
imposibilidad de amarse a una misma y de amar el propio cuerpo dentro de un orden social
en el que los discursos hegemonicos sobre la belleza, la salud y la feminidad vinculan el éxito
y la felicidad con la delgadez (Darwin, 2018).

Si bien la celebracién del amor hacia una misma se considera uno de los principios basicos
del movimiento de Positividad Corporal (Cwynar-Horta, 2016) desde esta perspectiva
apuntan como, en lugar en de luchar para desmantelar los estandares de belleza que oprimen
a las mujeres, el movimiento ha creado un nuevo estandar inalcanzable al que las mujeres
deben dedicar su tiempo y energia: deben querer sus cuerpos sea cual sea su apariencia fisica
y los mensajes que reciben sobre como deberian ser sus cuerpos. De acuerdo con esta idea
algunos “influencers” opinan que la idea de amarse a uno mismo en una sociedad repleta de
mensajes dirigidos a odiar todos aquellos aspectos que no encajan con el ideal supone otra
meta irreal y una presion afiadida para las mujeres, por lo que han optado por alejarse del
mensaje de Positividad Corporal y han optado por adoptar en su lugar el término de
Neutralidad Corporal (Streeter, 2019).

Al igual que el enfoque hegemanico, la Neutralidad Corporal se centra en el nivel
individual y busca incluir a todas las personas que tengan problemas con la imagen corporal
con independencia de su privilegio social. Sin embargo, este marco se opone al énfasis que la
corriente dominante pone en la idea de que las mujeres deben verse y sentirse atractivas y
deseadas, pues consideran que no es una opcion para todas las mujeres. En su lugar, creen
que el movimiento debe dirigirse hacia un objetivo psicologico mas realista y accesible: la
aceptacion del propio cuerpo (Darwin, 2018).

Algunos de los defensores de esta perspectiva opinan que el objetivo Gltimo de la

Neutralidad Corporal es lograr que las personas dejen de pensar tanto sobre su propio cuerpo,
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de manera negativa como positiva, liberando los recursos mentales, materiales y el tiempo
dedicado a obsesionarse sobre la apariencia en el proceso, para que puedan ser dedicados a
perseguir otras metas (Streeter, 2019). Segln esta idea, la neutralidad corporal podria,
potencialmente, liberar a las mujeres de la prision que se ha convertido su cuerpo ya que
descentra el papel de la apariencia fisica y con ello la necesidad de llevar a cabo conductas
“correctivas” (como dietas, cirugia estética, trabajo de belleza) dirigidas a conformar con los
estandares de belleza (Kwan y Trautner, 2009; Bordo, 1993; Wolf, 1990).

Sin embargo, la Neutralidad Corporal, la corriente dominante y, en menor medida, la
Positividad de la Gordura, enfatizan las voces individuales de las mujeres a expensas de
realizar una critica a nivel sistematico de la opresion corporal, por lo que no logran movilizar
a las mujeres para desafiar las estructuras de poder o las ideologias sexistas, racistas y
clasistas que valoran ciertos cuerpos sobre otros (Darwin, 2018).

De hecho, parece que los rasgos que logran la mayor representacion dentro de la
Positividad Corporal son aquellos que representan el menor desafio para la ideologia de
género hegemonica (Streeter, 2019; Miller, 2016; Cwynar-Horta, 2016). Un ejemplo de este
hecho es que las mujeres gordas son representadas mas frecuentemente que las mujeres con
vello corporal en las imagenes de “mujeres reales” asociadas al movimiento de Positividad
Corporal en Occidente. Segun Helana Darwin (2017) esto puede deberse a que el vello
corporal de las mujeres representa una amenaza relativa para la ideologia patriarcal de género
en tanto supone una desviacion de las practicas definidas como femeninas, y un desafio al
estado heterosexual de los hombres. Esto ocurre porque el discurso heteronormativo iguala el
valor de las mujeres con su atractivo heterosexual, por lo que para asegurar el estatus dentro
de este sistema las mujeres encarnan la feminidad al verse lo mas diferente posible de los
hombres. Como el vello corporal se construye socialmente como una caracteristica
hegemonica de masculinidad, si las mujeres se niegan a depilarse se vuelven demasiado
similares a los hombres y, en consecuencia, desafian el estado heterosexual de estos. La
autora afirma que mientras el vello corporal supone una transgresion de los mandatos de la
feminidad y, por tanto, no depilarse constituye el rechazo de encarnar la relacion entre
masculinidad y feminidad que demanda la ideologia de género hegemonica, la gordura opera
como hegemdnica dentro del movimiento de positividad corporal (Darwin, 2017).

Aunque, desde todas las facciones se realiza una critica a los rigidos estandares de belleza
por su falta de inclusividad y se aboga por alterar la nocion de belleza, para que esta incluya a

todo tipo de cuerpos, las distintas perspectivas presentan diferencias claves en torno a
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cuestiones de interseccionalidad y al enfoque que adoptan, centrado en el individuo o en la
discriminacion sistematica (Darwin, 2018).

Es importante sefialar como algunas autoras como Sastre (2014) consideran que el
Movimiento de Positividad Corporal no es realmente un movimiento social debido a que
carece de estructura organizacional y que no cuestiona las estructuras de poder hegeménica
(citado en Darwin, 2018).

6.2.3 Un movimiento feminizado

El movimiento de Positividad Corporal esta formado y dirigido principalmente por
mujeres (Lazuka et al., 2020; Cohen et al., 2019; Streeter, 2019). Segun Streeter (2019) este
hecho podria ser la causa por la que el movimiento enfatiza el sistema de valor basado en el
aspecto fisico y busca alterar los estandares de belleza. Las mujeres podrian verse mas
motivadas e interesadas en participar en el movimiento debido a que los estandares de belleza
colonizan especialmente sus cuerpos (Bordo, 1993; Wolf, 1990). Los estandares de belleza
segun afirma Andrea Dworkin (1974) describen de forma precisa la relacion que un individuo

tendra con su propio cuerpo:
They prescribe her motility, spontaneity, posture, gait, the uses to which she can put her body. They
define precisely the dimensions of her physical freedom. And of course, the relationship between
physical freedom and psychological development, intellectual possibility, and creative potential is an
umbilical one. (Dworkin, 1974, pp. 113-14, citado en Bordo, 2003).

Desde temprana edad las mujeres son socializadas en el ideal de belleza y la importancia que
comporta su apariencia fisica que esta estrechamente vinculada a su valor social (Bordo,
1993). Debido a que las mujeres viven en una sociedad en la que sus cuerpos son
continuamente evaluados sienten mas presion que los hombres a llevar a cabo conductas
“correctivas” como dietas de adelgazamiento o rutinas de belleza para encajar con el ideal
cultural de belleza (Kwan y Trautner, 2009). Kwan y Trautner afirman que todas las mujeres,
incluso aquellas que reniegan del ideal de belleza hegemdnico, participan en algun tipo de
labor de belleza (maquillaje, peinado, depilacion, manicura, dieta, etc.) asien la
reproduccion de las estructuras sociales y de empresas billonarias que se benefician de sus
esfuerzos e inseguridades. No obstante, si las mujeres deciden no participar en estas practicas,
se exponen a ser criticadas y ridiculizadas, y no tienen acceso a las recompensas individuales
e institucionales que conlleva la conformidad con el ideal de belleza (Kwan y Trautner,
2009).
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El hecho de que el ideal de belleza, tanto si se persigue de forma activa como si no, tiene
importantes implicaciones para la vida de las mujeres, puede ser una de las causas por las que
mas mujeres que hombres buscan participar en estas comunidades online donde se desafian
los estandares de belleza convencionales y se promueve el desarrollo de una imagen corporal
positiva (Cwynar-Horta, 2016; Rodgers et al., 2020; Cohen et al.,2019; Lazuka et al., 2020).

4.3 Positividad Corporal en los medios digitales

Las partidarias del movimiento de Positividad Corporal han utilizado una amplia gama de
plataformas en linea para compartir narrativas e iméagenes sobre su relacién con la cultura de
la belleza y sus cuerpos no normativos, como también hicieron y contintan haciendo los
activistas de Fat Acceptance Movement anteriormente (Afful y Ricciardelli, 2015; Bronstein,
2015).

Mientras que los medios de comunicacion tradicionales no ofrecian muchas oportunidades
para que las personas participaran en formas de resistencia y activismo contra las
representaciones negativas de sus cuerpos, los cambios en las tecnologias digitales han
favorecido la creacidn de nuevas practicas de uso de los medios digitales, brindando nuevas
oportunidades para una mayor participacion de los usuarios, que no solo consumen contenido
multimedia sino que también pueden crearlo, comentarlo y compartirlo (Lupton, 2016).

Debido a su naturaleza participativa los medios digitales permiten que muchas mas
personas expresen su opinion en foros publicos y proporcionan diversidad de espacios para
que las personas compartan sus experiencias con relacion al cuerpo, encuentren apoyo en
personas afines y puedan comunicarse efectivamente con otras activistas (Lupton, 2016). Por
ejemplo, la incipiente investigacion sobre el movimiento FAM sefiala como las personas
utilizan estas comunidades en linea para afrontar o mejorar su imagen corporal, dafiada tras
afios de experiencias y negativas y eventos traumaticos provocados por la incapacidad de
cumplir con el ideal de la delgadez. Asi estas personas encuentran apoyo social y emocional
en estos espacios digitales donde pueden cuestionar los estandares de belleza hegemonicos y
compartir sus experiencias. Los estudios sefialan que a través de su participacion en la
denominada fatosphere las personas reportaron haber experimentado una mayor sensacion de
empoderamiento sobre sus cuerpos, una mayor sensacion de conexion social y una mejora de
su salud mental y fisica y bienestar general (Afful y Ricciardelli, 2015).

En los primeros afios de Internet, estas nuevas formas de activismo social se llevaron a
cabo utilizando blogs y foros y mas tarde se expandieron en las redes sociales como

Facebook, Twitter, YouTube o Instagram (Lupton, 2016). La popularidad de las comunidades
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online dedicadas a la Positividad Corporal ha aumentado en la Gltima década, especialmente
en la plataforma Instagram donde el movimiento tiene una mayor presencia y donde ha
crecido el nimero de cuentas dedicadas a la Positividad Corporal (Cohen et al., 2019;
Cywnar- Horta, 2016). Ademas, a medida que el movimiento ha ido ganando popularidad, los
medios tradicionales como revistas? y programas televisivos han hecho eco del movimiento,
dando a conocer y recomendando a sus lectores y audiencias cuentas de Instagram populares
dentro del movimiento (Cohen et al., 2019).

4.3.1 La Positividad Corporal en Instagram

En Instagram usuarios y figuras influyentes del movimiento comparten publicaciones en
las que abordan los estandares de belleza y que, a menudo, se componen de una imagen
“selfie” acompariada de un texto en el que comparten mensajes de positividad corporal y/o su
experiencia personal en relacion con la opresion corporal (discriminacion, insatisfaccion con
su cuerpo, trastornos de conducta alimentaria, etc.) (Lazuka et al., 2020; Cohen et al., 2019;
Cywnar- Horta, 2016). Las mujeres que ocupan cuerpos no-normativos utilizan la plataforma
para publicar estos autorretratos con el objetivo de desafiar los ideales dominantes de belleza
femenina, incluyendo el requisito de tener una piel lisa, adherirse a los estandares de tamafio
corporal y evitar fluidos corporales (Cwynar-Horta, 2016).

Las denominadas “influencers” dentro del movimiento consideran que al compartir en
Instagram imagenes de sus cuerpos no normativos, abogando por el amor hacia una misma,
estan contribuyendo a ampliar la representacion de los cuerpos que no cumplen con el ideal
de belleza y que debido a ello han sido catalogados como feos o no suficientemente buenos
(Streeter, 2019). De hecho, sefialan que uno de los objetivos que persiguen es presionar para
gue exista una mayor representacion de la diversidad corporal y derribar los obstaculos que
encuentran las personas gordas, racializadas o con alguna discapacidad para ser representadas
en los medios tradicionales (Streeter, 2019).

Las “influencers” sefialan que Instagram y las “selfies” se convierten de este modo en una
herramienta a través de la cual pueden decidir qué cuerpos son valiosos y dignos de ser

representados, defendidos y abrazados por los miembros de la comunidad de Positividad

2z Algunos ejemplos de revistas digitales https://www.insider.com/body-positive-instagram-accounts-to-
follow-in-2019-2018-12#31-bodypositivepear-101k-followers-3
https://www.trendencias.com/redes-sociales/si-sigues-a-estas-cuentas-body-positive-de-instagram-te-
guerras-mas-y-seras-mas-feliz
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https://www.insider.com/body-positive-instagram-accounts-to-follow-in-2019-2018-12#31-bodypositivepear-101k-followers-3
https://www.trendencias.com/redes-sociales/si-sigues-a-estas-cuentas-body-positive-de-instagram-te-querras-mas-y-seras-mas-feliz
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Corporal, més alla de las modelos (delgadas, tonificadas, con pechos grandes y retocadas
digitalmente) que figuran en las revistas convencionales (Streeter, 2019).

Asi el movimiento reta los estandares culturales sobre la belleza que se presentan en los
medios convencionales y en las redes sociales a través de la promocion y aceptacion de
cuerpos de diversas tallas y apariencias (Cwynar-Horta, 2016). La emergencia de dispositivos
y plataformas digitales que permiten crear y compartir este tipo de autorretratos ha sido clave
para el movimiento ya que ha permitido a partidarios y activistas del movimiento dar
visibilidad a aquellos cuerpos que por no ajustarse al ideal de belleza han sido marginados o
que han sido representados de manera estereotipada y asociados a rasgos negativos (Lupton,
2016).

#Bodypositive

El contenido de Positividad Corporal que se comparte en Instagram son fotografias e
imagenes con “memes” o citas inspiradoras (Cohen et al., 2019). A menudo las imagenes van
acompafiadas de textos donde se refuerza o enfatiza el mensaje y sirven para contextualizar la
publicacion (figura 3). Ademas, las publicaciones se vinculan con etiquetas a través de uso de
hashtag (#) que permiten identificarlas y compartirlas con otros miembros de la comunidad
(Tiggeman, Anderberg, & Brown, 2020; Cwynar-Horta, 2016).

Al realizar una basqueda de la etiqueta #bodypositive y #bodypositivity en Instagram se
obtienen alrededor de 13,1 y 5 millones de publicaciones respectivamente (Instagram, agosto
2020). Ademas, existen innumerables hashtags similares a estos con miles de publicaciones
como #bodypositivemovement, con méas de doscientas mil publicaciones o
#bodypositivequotes, con mas de trece mil publicaciones (Instagram, agosto 2020). Aunque el
tema comun entre las cuentas que se engloban dentro de la Positividad Corporal es la critica a
los ideales de belleza, se han desarrollado diversas etiquetas o hashtag que se utilizan para
vincular las publicaciones (Cohen et al., 2019; Cwynar-Horta, 2016).

Ademas de las etiquetas mencionadas encontramos que existen otras que aluden a
experiencias especificas dentro del movimiento, siendo una de las mas populares #plussize ya
que muchos de los miembros del movimiento en Instagram son personas gordas que tienen
como uno de sus objetivos la resignificacion positiva de la gordura. Un ejemplo de estas
nuevas formas de representacion es el surgimiento de cuentas de yoga o fitness donde las
mujeres de talla grande comparten sus practicas y experiencias desafiando las suposiciones de
que los cuerpos gordos no son fuertes y activos y proporcionando una representacion

alternativa a las imagenes que recogen los medios tradicionales (Cwynar-Horta, 2016). Sin
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embargo, también existen otras etiquetas que se asocian al movimiento (figuras 4 y 5) pero
que resultan problemaéticas por su conexidn con la cultura de la dieta como #fitinspiration
(Streeter, 2019; Boepple, Ata, Rum, & Thompson, 2016), #abs o #weightloss (Lazuka et al.,
2020). De hecho, Boepple et al. (2016) encontraron que el contenido de fitinspiration que
potencialmente ha sido disefiado para promover ideales de belleza y comportamiento mas
saludable, no difiere significativamente del contenido encontrado en sitios web Pro-Ana, ya
que promueve la delgadez y la pérdida de peso a través de dietas restrictivas y ejercicio,
estigmatiza la gordura, ofrece imagenes donde las mujeres son cosificadas sexualmente y

difunde mensajes que apoyan los trastornos de conducta alimentaria.

Diversidad dentro de la Positividad Corporal

A traves de estos hashtags investigaciones recientes han comenzado a estudiar el
contenido del movimiento de Positividad Corporal en las redes, especialmente en Instagram,
con el fin de conocer sus caracteristicas y determinar en qué medida los mensajes que son
transmitidos dentro del movimiento se alinean con las seis dimensiones de la imagen corporal
positiva (Lazuka et al., 2020; Rodgers et al., 2020; Cohen et al., 2019; Streeter, 2019). Estas
investigaciones indican que la mayoria de las publicaciones de cuentas populares (que
cuentan con un minimo de 50.000 seguidores) dentro de la Positividad Corporal, y de
usuarios que participan en la comunidad de Positividad Corporal a través del uso de etiquetas,
representan cuerpos de diversas tallas y atributos fisicos que divergen con los estandares de
belleza. Por ejemplo, aparecen michelines, celulitis, estrias o acné (Figura 6) (Lazuka et al.,
2020; Cohen et al., 2019). Este hecho es de gran relevancia en el contexto de las redes
sociales donde las personas usuarias tienden a presentar la que consideran la mejor version de
si mismas (Cohen et al., 2018). Ademas, dichos atributos fisicos no suelen aparecer en los
medios de comunicacidn tradicionales y si aparecen lo hacen como parte de un mensaje
negativo hacia el cuerpo de una mujer famosa o en anuncios de productos de belleza
destinados a eliminar dichas “imperfecciones” (Cohen et al., 2019).

Por otro lado, tanto las cuentas populares como usuarias de la comunidad reflejaban una
mayor diversidad respecto al tamafio corporal en contraste con las imagenes de
thininspiration y fitinspiration (Lazuka et al., 2020; Cohen et al., 2019) en las que son
representadas de manera mayoritaria mujeres que se ajustan al ideal de belleza y cuerpos
delgados y tonificados (Boepple et al., 2016). De las imagenes seleccionadas para el estudio

mas de la mitad, en el caso de las cuentas populares, y alrededor del 40%, en el caso de las
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usuarias, representaban personas percibidas® como obesas o con sobrepeso (Lazuka et al.,
2020; Cohen et al., 2019). Aunque estos datos indican que el movimiento de Positividad
Corporal en Instagram contribuye a que haya una mayor diversidad de cuerpos en la
plataforma, Lazuka et al. (2020) consideran que los cuerpos gordos contintian estando
infrarrepresentados si se tiene en cuenta la talla media de las mujeres en los Estados Unidos
en la actualidad. Atendiendo a la diversidad que muestran las publicaciones respecto al
género, la mayoria de las imagenes correspondian a mujeres. Alrededor de un 95% en el caso
de las cuentas populares (Cohen et al., 2019) y un 85% en el caso de las usuarias de
Instagram que participan en el movimiento (Lazuka et al., 2020). Respecto a la raza, las
investigadoras encontraron que alrededor del 50% de las personas representadas eran blancas
en el caso de las cuentas populares, lo que refleja una mayor diversidad en contraste con otras
tendencias en las redes sociales (Cohen et al., 2019). Sin embargo, en el caso de las
publicaciones de usuarias las investigadoras encontraron que mas del 65% de las imagenes
correspondia a personas blancas (Lazuka et al., 2020). En cuanto a la edad, la mayoria de las
personas, en torno al 65% en el caso de las cuentas populares y el 67% en el caso de las
usuarias, tenian edades comprendidas entre los 20 y los 29. El segundo grupo con mayor
prevalencia fue el de personas entre los 30 y los 39 (Lazuka et al., 2020; Cohen et al., 2019).
De este modo, aunque las imagenes de Positividad Corporal muestran una mayor diversidad,
las personas con mayor representacion en el movimiento eran mujeres blancas en sus veinte,
lo cual es consistente con otros analisis (Streeter, 2019) y similar a otras tendencias en las
redes sociales (Lazuka et al., 2020; Cohen et al., 2019). Finalmente, solo un 2% de las
imagenes analizadas representaban a personas con una discapacidad fisica visible tanto en el
caso de las cuentas populares como en el grupo de las usuarias (Lazuka et al., 2020; Cohen et
al., 2019).

Estos hallazgos proporcionan cierto apoyo a las criticas que ha recibido el movimiento por
no ser inclusivo de todas las identidades debido a que los mensajes de positividad corporal
tienden a representar a mujeres caucasicas que se alinean con los estandares de belleza
convencionales (Cwynar-Horta, 2016; Miller 2016). Sin embargo, a pesar de que las
representaciones podrian ser mas diversas en cuestion de género y raza, las investigadoras
concluyeron gue en términos generales la Positividad Corporal contiene una mayor variedad
en el grado en el que las personas representadas en las fotos se ajustan a los ideales de

belleza, ya que las publicaciones incluian una mayor diversidad de cuerpos que suelen estar

3 Las investigadoras no disponian de la medida IBM de las personas representadas en las imagenes.
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infrarrepresentados y una conceptualizacion amplia de la belleza en comparacion con otras
cuentas populares y con otras tendencias como fitinspiration o thinspiration (Cohen et al.,
2019; Lazuka et al., 2020).

Mensajes de Positividad Corporal

Las investigaciones sefialadas también indican que la mayoria de las publicaciones de las
cuentas populares de Positividad Corporal contienen mensajes que se alinean con los seis
factores que componen la imagen corporal positiva (Tylka & Wood-Barcalow, 2015b).
Dentro de los temas de positividad corporal que contenian las publicaciones los mas comunes
fueron una amplia conceptualizacion de la belleza, amor/aceptacion corporal y las
publicaciones centradas en cultivar la positividad interior (Lazuka et al., 2020; Cohen et al.,
2019). Ademas, aunque de forma menos frecuente, las publicaciones también incluian otros
temas como el filtrado de la informacion de forma que proteja la imagen corporal, por
ejemplo, aludiendo a como las imagenes que se muestran en las redes sociales estan
escenificadas y editadas y, por lo tanto, no son reales (Cohen et al., 2019). Para ello a menudo
se utilizan imagenes que incluyen dos fotografias (figura 7), una editada y la otra sin editar,
para enfatizar el hecho de que las redes sociales contienen predominantemente imagenes
editadas y escenificadas (Lazuka et al., 2020). De hecho, investigaciones recientes sefialan
que este tipo de imagenes tienen el potencial de aumentar la satisfaccion corporal al abordar
la naturaleza artificial y poco realista de los estandares de belleza, promoviendo la compasion
hacia un mismo (Tiggemann y Anderberg, 2019). Otro tema que incluian las publicaciones
fue el autocuidado que reflejaba la inversion en apariencia adaptativa y la apreciacion del
cuerpo.

Cabe tener en cuenta que en el caso de las usuarias de la comunidad a diferencia de las
cuentas populares también se encontraron mensajes contradictorios como la promocién de la
pérdida de peso o la alabanza a la delgadez extrema (Lazuka et al., 2020). No obstante, los
hallazgos actuales indican que las cuentas de Positividad Corporal en Instagram pueden
proporcionar una perspectiva unica en un entorno por lo demas perfectamente cuidado, para
que las mujeres jovenes vean cuerpos muy parecidos a los suyos que son mostrados

abiertamente y son representados de manera positiva (Cohen et al., 2019).

Obijetificacion y apariencia fisica
Las investigaciones citadas también analizaron el contenido de las cuentas populares y de

usuarias de la comunidad de Positividad Corporal en relacion con caracteristicas y temas
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centrados en la apariencia fisica. Cohen et al., (2019) encontraron de las personas que
aparecian en las imagenes de las cuentas populares, alrededor de un 83%, estaban en una
postura no activa, y alrededor de un tercio de las mujeres vestian ropa muy o extremadamente
reveladora, y tan solo un 14% de las imagenes representaban a personas con ropa gque no
fuera reveladora. Un poco mas de un tercio de las imagenes mostraban al menos una
caracteristicas relacionada con la cosificacion, siendo el mas comin posar de modo
sexualmente sugerente, seguido de la omision de la cabeza/cara o que apareciera de forma
poco visible, o que el foco de la imagen estuviera puesto en una parte especifica del cuerpo
(Cohen et al., 2019).

Por otro lado, las investigadoras también encontraron que mas de un tercio de las
publicaciones de cuentas populares enfatizaron la ropa y la belleza en relacion con la
apariencia. A pesar de ello la mayoria de las publicaciones que se centraban en la apariencia
fisica también incluian una conceptualizacion amplia de la belleza, con minimas referencias a
temas como la pérdida de peso, las dietas, el estigma de la gordura o la vergiienza ligada al
cuerpo, la comida o al peso, temas que si se encuentran en thinspiration. Lo que sugiere que
las publicaciones de Positivad Corporal centradas en la apariencia son cualitativamente
diferentes a las publicaciones de thinspiration (Cohen et al., 2019). No obstante, Lazuka et al.
(2020) consideran que es posible que el enfoque en la apariencia, que es caracteristico de la
plataforma Instagram, puede llevar a que incluso aquellos que intentan promover mensajes de
positividad corporal se centren en la apariencia por encima de otras caracteristicas no ligadas
al aspecto fisico.

En el caso de las cuentas de usuarias de la comunidad de Positividad Corporal, los
resultados fueron consistentes con los encontrados en las cuentas populares. La mayoria de
las imagenes contenian mujeres en posiciones no activas, un poco menos de un tercio de las
imagenes contenian una persona en ropa muy o extremadamente reveladora y mas de un
tercio de las imagenes fueron retratadas de una manera sexualmente sugerente 0 mediante
imagenes en las que la cara de la persona estaba ausente u oculta (Lazuka et al., 2020).
Ademas, Lazuka et al., (2020) encontraron que la ropa que vestian las usuarias en sus
imagenes era generalmente ropa ajustada (31,7%) o ropa de corte normal (27,6%) siendo la
ropa ancha la menos popular (2%).

Aunque la frecuencia general de exposicién corporal, cosificacion y temas centrados en la
apariencia fue considerablemente menor que en otros analisis de contenido centrados en la
apariencia, estos hallazgos sugieren que una proporcion de publicaciones de Positividad

Corporal en Instagram enfatizan la apariencia sobre otros atributos no fisicos e incluyen
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caracteristicas vinculadas a la cosificacion sexual (ropa reveladora o poses sugerentes), al
igual que otras formas de redes sociales que se centran en la apariencia (Lazuka et al., 2020;
Cohen et al., 2019). Estos hallazgos son consistentes con los resultados obtenidos por
Cwynar-Horta (2016) quien encontr6 que las partidarias del movimiento de Positividad
Corporal reproducen la “mirada masculina” en las imagenes en las que promueven productos
como maquillaje, ropa o accesorios. Es decir, las mujeres se muestran de forma atractiva para
el espectador ideal masculino a través de las posturas que adoptan, reproduciendo el ideal de
cuerpo femenino moldeado por el orden heteropatriarcal que cosifica sexualmente a las
mujeres (Cwynar-Horta, 2016).

De acuerdo con Lazuka et al (2020) y Cohen et al (2019) este enfoque podria ser
intencional debido a que este tipo de imagenes que representan cuerpos mas diversos en ropa
ajustada o reveladora pueden desafiar los ideales de belleza convencionales y brindan un
espacio para demostrar que todos los tipos de cuerpos y apariencias son dignos de ser
representados como atractivos en linea con los objetivos del movimiento. Esta idea es
apoyada por algunas “influencers” que consideran que publicar fotografias que desafian los
estandares de belleza es un modo de utilizar el sistema para cambiar el sistema (Cohen et al.,
2019; Streeter, 2019). En consecuencia, cuando se ve en este contexto Instagram puede
proporcionar un espacio Unico para que los partidarios de la Positividad Corporal representen
una amplia gama de apariencias y de cuerpos como atractivos y valiosos (figura 8). Algo
similar sucede en las comunidades de FAM en las que las mujeres de cuerpos mas grandes
posan con orgullo en atuendos que revelan el cuerpo y esto podria verse como una expresion
de imagen corporal positiva, demostrando aceptacion y orgullo de su cuerpo (Afful y
Ricciardelli, 2015). Sin embargo, también puede reflejar la asimilacion de los ideales de
belleza en tanto no se cuestiona por qué el atractivo femenino esta definido de manera tan
limitada o por qué el valor social de las mujeres depende del grado en el que su cuerpo se
ajuste a dicha definicidn, sino que piden que los estandares de belleza se amplien para incluir
a las mujeres gordas (Afful y Ricciardelli, 2015). De modo que estas estrategias
aparentemente radicales para desafiar los estandares de belleza requieren un alto grado de
conformidad de género (Afful y Ricciardelli, 2015).

En linea con esta idea Cwynar-Horta (2016) afirma que incluso cuando una mujer
participa en un acto en el que sabe que es utilizada como un objeto lo sigue haciendo a traves
de imégenes que muestran parte de su cuerpo de forma segmentada, o0 modifica el modo en
gue aparece su cuerpo para que parezca mas pequefio y refleje las formas dominantes de

posicionar el cuerpo femenino que invitan a la mirada masculina, como girar levemente el
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torso o cruzando los brazos o las piernas. Segun la autora, estas representaciones donde las
partidarias del movimiento aparecen cosificadas e hipersexualizadas utilizan construcciones
tradicionales de deseabilidad y refuerza la relegacion de las mujeres al &mbito de la
apariencia cuya responsabilidad es aparecer fisica y sexualmente atractivas (Cwynar-Horta,
2016).

En esta linea Streeter (2019) afirma que a pesar de que la Positividad Corporal desafia las
normas de la feminidad a través de la representacion de cuerpos de diversos tamafios y
caracteristicas que no se ajustan al modelo ideal de belleza, muchas de las imagenes que se
publican en Instagram como parte del movimiento representan a las mujeres de forma
hipersexualizada e hiperfemenina (figuras 9 y 10). De modo que tanto “influencers” como
otras usuarias partidarias del movimiento siguen sosteniendo otros estandares de la feminidad
hegemonica: tienen el cabello largo, llevan maquillaje, visten ropa especifica de género y
reveladora, como los bikinis o la lenceria, y posan de manera “femenina”, por ejemplo,
enfatizando las curvas de su cuerpo. Segun la autora, este modo de representacion mediante
el cual se ensalzan ciertas caracteristicas de la feminidad y la belleza tradicional sirve para
compensar las transgresiones de género que representa la divergencia en tamario o en silueta,
de manera que no se desafia el modelo de feminidad hegemaonica, sino que se amplian sus

limites a tallas mayores (Streeter, 2019).

Otras tematicas

Ademas de los temas relacionados con la Positividad Corporal y la apariencia fisica, las
investigaciones encontraron otros dos temas comunes en el contenido: el activismo social y
las promociones comerciales.

Un sexto de las publicaciones alentaba a apoyar a una causa social fuera de la Positividad
Corporal, como el feminismo, la igualdad racial, los derechos LGTB, los derechos de las
personas con discapacidad y el activismo ambiental (Cohen et al., 2019). Otras
investigaciones apuntan como también el movimiento desafia normas sociales en relacion
con la depilacion o la menstruacion a través de la publicacidén de imagenes donde aparece y
se discute el vello corporal de las mujeres (figura 11) o productos de higiene intima o machas
de sangre menstrual (Cwynar-Horta, 2016). Sin embargo, Lazuka et al., (2020) encontraron
que tan solo en un 8% de las imagenes de la muestra de usuarias de Instagram analizada
aparecia vello corporal.

Por otro lado, casi el 40% de las publicaciones de las cuentas populares de Positividad

Corporal contenian promociones de un producto comercial o autopromocién (Cohen et al.,
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2019). Este hallazgo es consistente con las criticas que ha recibido el movimiento con
relacion a la cooptacion del mensaje de Positividad Corporal por intereses corporativos
(Cwynar-Horta, 2016; Miller, 2016) que se discutira en el siguiente apartado.

4.4 La mercantilizacion del Movimiento de Positividad Corporal

A medida que la popularidad del movimiento ha ido creciendo, las empresas han
comenzado a incorporar los temas y discursos de Positividad Corporal en sus campafas
publicitarias tanto en los medios convencionales como en las redes sociales. Durante el
proceso de apropiacion del movimiento por intereses corporativos, la naturaleza politica del
movimiento es descontextualizada a través de la adopcion de mensajes centrados en el
individuo, lo que permite a la empresa beneficiarse economicamente de la despolitizacion del
movimiento (Miller, 2016). Cwynar-Horta (2016) afirma que este proceso de despolitizacion
y mercantilizacion del movimiento tiene como resultado la modificacion de las estructuras y

de los objetivos de este.

4.4.1 Marketing de causas y Feminismo Consumista

En el mercado actual en el que existe una gran competencia las empresas utilizan
marketing de causas sociales con el objetivo de alcanzar las emociones del publico e impulsar
una alianza ideoldgica entre la identidad corporativa y los consumidores (Murray, 2012). Las
empresas utilizan mensajes de preocupacion y compromiso con problemas sociales como una
estrategia de marketing para beneficiar la imagen corporativa a la vez que ocultan los
objetivos mas corporativos y enmascaran algunos de los problemas fundamentales de los
cuales las mismas fuerzas de marketing son directa o indirectamente responsables (Murray,
2012). Miller (2016) afirma que esta técnica que utilizan las empresas para parecer mas
progresistas al atender a los movimientos de justicia social como la Positividad Corporal, se
convierte en una forma de diferenciar la marca de sus competidores, para ganar estatus y
prestigio. Sin embargo, las empresas difunden un mensaje individualizado sin realmente
llevar a cabo cambios estructurales para modificar las précticas institucionales que son la
causa subyacente del problema (Miller, 2016).

Murray (2012) ilustra el uso de esta estrategia publicitaria realizando un analisis de la
exitosa “Campana por la belleza real” (CFRB, por sus siglas en inglés) que lanz6 la empresa
Dove en el afio 2004. CFRB se trataba de un proyecto corporativo que pretendia oponerse a
los restrictivos estandares de belleza femenina promoviendo una vision mas democréatica de

la belleza. Mediante la campafia Dove se posicionaba como defensora del cambio social y
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prometia empoderar a las mujeres. CFRB reconocia que la mayoria de las mujeres no poseen
el ideal de belleza convencional e incluso reclamaba que el modelo de belleza es artificial*
conseguido a través de productos cosméticos y programas de edicion digital (Murray, 2012).
CFRB utilizaba imagenes de mujeres “reales” (figuras 12 y 13) que se desviaban de los
estandares de belleza en tamafio, color de piel o edad, lo que daba credibilidad a la campafia,
e invitaba al pablico femenino a marcarse como una "belleza real" y participar junto a Dove
en una critica a las estrictas normas de belleza (Murray, 2012). De esta forma Dove alentaba
a las mujeres a reconciliarse con la belleza a través del consumo de los productos de la marca
que fomentaban a su vez la ideologia tradicional de la belleza femenina. Aunque la campana
desafiaba de modo aparente los estandares de belleza y daba un espacio para la
representacion mas diversa de mujeres “reales”, al mismo tiempo funcionaba dentro de la
ideologia hegemonica al negarse a desafiar la idea de que la belleza es una parte esencial de
la identidad, la personalidad y el éxito social de las mujeres y al legitimar la nocion de que
toda mujer debe sentirse bella (Murray, 2012).

En su campafia Dove evitaba suscitar emociones negativas que pudieran ser asociadas con
la marca, por lo que omitia cualquier critica a las estructuras sociales y econémicas que
contribuyen a la insatisfaccion corporal de las personas, especialmente de las mujeres. En su
lugar, alentaba a las mujeres a desechar nociones limitadas al atractivo y trabajar con sus
atributos para acentuar su belleza “real”, presentando el proceso de cambio como un
despertar feliz e individual, ausente de dolor e ira (Johnston & Taylor, 2008).

En contraste con el activismo de base que alienta a las personas a a participar en criticas
sistematicas a las estructuras de poder que mantienen la desigualdad de género, CFRB anima
a las mujeres a adaptarse psicoldégicamente a la estructura social existente (Johnston y Taylor,
2008). Debido a ello la “nueva” ideologia de belleza positiva que promovia la marca no
conseguia crear conciencia sobre la ideologia de la belleza como un problema social ni
desafiaba la naturalizacion de la subordinacion de las mujeres, sino que contribuia a perpetuar
la desigualdad de género al poner un énfasis excesivo en la apariencia fisica de las mujeres
(Johnston y Taylor, 2008). La campafia era contradictoria pues, promovia la autoaceptacion a
la vez que alentaba al consumo de productos que fomentaban la conformidad con la ideologia

hegemonica de la belleza. Dove canalizaba asi el disenso de las mujeres para reconstruir su

4 En el anuncio Dove Evolution aparece una mujer en primer plano cuya imagen es transformada en
primer lugar a través de maquillaje y peinado y posteriormente con el uso de programa de edicién digital
de fotografias. La imagen final aparece en una valla publicitaria, sugiriendo que las modelos de los medios
no corresponden a mujeres reales.
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marca, al tiempo que desviaba la atencion de las representaciones de belleza femenina
convencionales en las que se basa el marketing de Dove y de otras marcas del conglomerado
Unilever del que forma parte como la marca Axe (Johnston y Taylor, 2008), una marca de
desodorantes dirigidos al publico masculino cuyos anuncios presentaban a las mujeres
frecuentemente como un objeto sexual.

Johnston y Taylor (2008) denominan al enfoque adoptado por Dove como “feminismo
consumista”, una estrategia corporativa que emplea temas feministas de empoderamiento y
autocuidado para comercializar productos para las mujeres y que comparte el enfoque
neoliberal de que el consumo individual es la fuente principal de identidad, afirmacion y
cambio social. Segun las autoras esta reformulacion permite a las mujeres llevar una
identidad asociada con la autoestima, la independencia, la fortaleza personal y la identidad
colectiva y comunitaria sin realizar ninguno de los trabajos de concienciacion que
generalmente se requieren para producir una transformacion social en lugar de simplemente
individual (Johnston y Taylor, 2008).

Como el “feminismo consumista” no esta comprometido genuinamente con la igualdad de
género y el empoderamiento de las mujeres, no descentra el papel de la belleza en la vida de
las mujeres y se resiste a nombrar la desigualdad de género, el clasismo o el racismo
institucionalizado. Camparias como la de CFRB representan los estandares de belleza
hegemonicos como globales y universalmente experimentados, negando su naturaleza

jerarquica y su interaccién con otros ejes de desigualdad social (Johnston y Taylor, 2008).

4.4.2 Instagram como plataforma publicitaria

Junto a las campafias publicitarias convencionales las empresas motivadas por la
rentabilidad del movimiento han comenzado a capitalizar el trabajo inmaterial y afectivo de
las usuarias de las redes sociales y a utilizar las plataformas digitales como espacios
publicitarios para impulsar la venta de sus productos de manera mas efectiva (Cwynar-Horta,
2016). Esto es posible gracias a que redes sociales, como Instagram, recopilan datos de la
actividad de las personas que son usuarias de la plataforma y rastrean las marcas y cuentas
que prefieren, lo que permite a las empresas dirigir sus anuncios a audiencias especificas para
obtener mayores beneficios (Cwynar-Horta, 2016).

Algunas marcas afirman ser parte del movimiento al publicar imagenes de modelos de
talla grande o sin maquillaje en las redes sociales como parte de sus camparias publicitarias.
Sin embargo, se ha criticado como las empresas utilizan modelos que aun siendo de talla

grande cumplen con el ideal de belleza convencional y utilizan programas de edicion digital
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para eliminar celulitis, estrias y otras “imperfecciones” de modo que estas imagenes no
resultan representativas de las mujeres de talla grande (Steeter, 2019; Cwynar-Horta, 2016;
Miller, 2016).

Las marcas también tienen la oportunidad de dirigir la publicidad directamente al
consumidor a través de acuerdos de contenido con personas famosas y usuarias influyentes en
la plataforma, lo que permite a las empresas capitalizar la popularidad e influencia del
movimiento de Positividad Corporal pagando a sus partidarias o “influencers” para que
promocionen y respalden sus productos a través de las imagenes que publican en sus cuentas
(Cohen et al. 2019; Cwynar-Horta, 2016). Las empresas se ponen en contacto con personas
influyentes y les dicen como estructurar sus perfiles y crear una identidad acorde con la
marca. Asi, la imagen que ven las personas que siguen estas cuentas no es la vida real de las
“influencers”, sino la imagen escenificada y perfeccionada que las marcas quieren que vean.
Segun Cwynar-Horta (2016) a través de este proceso la narrativa de positividad corporal de
las cuentas cambia a una que es mas propicia para los intereses capitalistas. Las cuentas que
inicialmente son personales e incluyen imagenes de la vida cotidiana adoptan de forma
gradual una narrativa enfocada en la Positividad Corporal, donde se comparten y discuten
experiencias con los trastornos alimentarios, la verglienza, las enfermedades mentales y su
propia imagen. Posteriormente, a medida que las cuentas alcanzan una mayor popularidad,
las “influencers” comienzan a utilizar mas etiquetas y perfeccionan la narrativa de Positividad
Corporal a través de sus imagenes. Durante este proceso atraen el interés de compafiias que
buscan beneficiarse econdmicamente de su influencia y como resultado la narrativa de
positividad corporal inherente a sus publicaciones cambia a medida que se centran mas en
practicas de consumo (Cwynar-Horta, 2016). De este modo las “influencers” que
originalmente rechazaban los estandares de belleza y promovian la aceptacion de todos los
“defectos”, a medida que refinan y desarrollan sus perfiles, comienzan a utilizar filtros en la
edicién de fotografias e incluso promocionan productos contrarios a los principios del
movimiento, como tés que se publicitan para la pérdida de peso (Cwynar-Horta, 2016).

Sin embargo, contrario a esta idea que sostiene Cwynar-Horta (2016) que, durante el
proceso de mercantilizacidn, el contenido de las cuentas positivas del cuerpo difiere de los
ideales positivos del cuerpo a favor de las practicas de consumo; Cohen et al. (2019)
encontraron que de las publicaciones de cuentas populares que contenian promociones de un
producto comercial o autopromocion, la mayoria (80%) seguian promoviendo mensajes

consistentes con una imagen corporal positiva. De méas de un tercio de las publicaciones que



THE BODY POSITIVE MOVEMENT 43

contenian promociones, la mayoria de los productos promocionados se alinearon con los

mensajes de positividad corporal (Cohen et al., 2019).

4.4.3 Mercantilizacion y representacion

La apropiacion del movimiento de Positividad Corporal por las corporaciones también
tiene efectos en la diversidad de los cuerpos que son representados pues las empresas tienden
a buscar colaboraciones y ofrecer mas oportunidades para desarrollar su carrera profesional a
aquellas figuras que se ajustan méas al modelo de belleza hegeménico (Miller, 2016). De este
modo algunas empresas terminan reproduciendo los mismos estandares de belleza y asocian
los mensajes de aceptacion corporal a dichas representaciones normativas. De esta manera las
empresas alientan a las personas a sentirse bien con sus cuerpos, a cultivar la confianza y el
amor hacia una misma a la vez que sefialan queé tipo de cuerpos son atractivos y dignos de ser
representados a través de las imagenes que utilizan (Miller, 2016).

De acuerdo con Miller (2016) la reformulacion del movimiento por intereses corporativos se
centra en un objetivo individual, la aceptacion o el amor hacia el cuerpo, que si bien es parte
de la positividad corporal no es equivalente a ella. Asi, querer el propio cuerpo o quererse a
una misma se convierte en una nueva demanda que sitta al individuo en el centro del
problema y de la solucion, desvinculando el discurso de Positividad Corporal de la critica a
las causas estructurales que subyacen a la imagen corporal negativa (Miller, 2016; Johnston y
Taylor, 2008).

Mientras que los activistas del movimiento persiguen el objetivo politico de reconocer la
diferencia de los cuerpos y el modo diferencial en el que impactan los estandares corporales
en funcion los diversos ejes de identidad, aumentando la representacion diversa de todos los
tipos de cuerpo en los medios para generar aceptacion social y facilitar el amor propio, las
empresas practican lo que Miller (2016) denomina como “ceguera corporal” y utilizan
nociones abstractas y universales de igualdad, asumiendo que todos somos igualmente
capaces de amar nuestros cuerpos 0 que existe una igualdad esencial en todas las experiencias
corporales a pesar de ubicaciones sociales desiguales e historias distintivas de opresion y
privilegio. Segun Miller (2016) la ceguera a las diferencias corporales ha servido en gran
medida para socavar la naturaleza politica del movimiento, creando una apariencia de
tolerancia y apoyo al tiempo que refuerza las estructuras que perpettan la jerarquia corporal y
la desigualdad. Asi, la apropiacion de la Positividad Corporal por los intereses corporativos
desconecta la diferencia corporal de las relaciones de poder en las que esta inserta nuestra

capacidad de amar nuestros cuerpos ignorando la naturaleza interseccional de la opresién
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corporal en beneficio de las empresas que no tienen que asumir su responsabilidad en las
distintas formas en las que promueven y contribuyen a la reproduccion de los ideales de
belleza (Miller, 2016).

5. Conclusiones

En el presente trabajo se ha discutido como el Movimiento de Positividad Corporal,
conforma una nueva via de protesta contra los estandares de belleza occidentales que bebe
directamente del movimiento feminista y de Fat Acceptance Movement.

Este movimiento aborda la marginalizacion que sufren los cuerpos que no se ajustan al
ideal de belleza occidental en los medios de comunicacion, y busca la resignificacion positiva
de dichos cuerpos, que han sido construidos como poco atractivos y deseables. Si bien se
trata de un movimiento heterogéneo, las distintas perspectivas se basan en la idea de que
“todos los cuerpos son buenos cuerpos” y promueven una vision amplia de la belleza y la
aceptacion de todos los tipos de cuerpos con independencia de la raza, el peso, la edad, la
diversidad funcional, la silueta y el género.

Mientras que los medios de comunicacion de masas suelen producir imagenes que tienden
a homogeneizar a las mujeres, obviando la diversidad de cuerpos que existen y contribuyendo
de este modo a que se marginalicen las voces y experiencias de la gran mayoria de mujeres
que no encajan con el ideal cultural de belleza, el Movimiento de Positividad Corporal
persigue que exista una mayor diversidad en los tipos de cuerpos que son representados en
los medios. Ampliar la diversidad de cuerpos que son representados es un objetivo y también
un medio para ampliar la conceptualizacion de la belleza, para que sea inclusiva a todo tipos
de cuerpos.

Aunque se ha criticado como el movimiento reproduce los estandares de belleza, por
ejemplo, cuando algunas de sus figuras mas conocidas se ajustan a ciertas caracteristicas del
modelo ideal de belleza; las escasas investigaciones realizadas hasta ahora sobre el contenido
del movimiento en la plataforma Instagram parecen indicar que existe una mayor diversidad
en los cuerpos que son representados dentro del movimiento. No obstante, el movimiento no
es ajeno a la influencia social que ejercen los estandares de belleza y, por ello, las personas
gue cuentan con una mayor representacion dentro del movimiento contintan siendo mujeres,
jovenes, blancas y sin una discapacidad visible, que pueden presentar algunas caracteristicas
que no encajan con el ideal como los michelines o las estrias, pero que se adecuan a otras

normas de la feminidad hegemdnica como el cabello largo o el uso de maquillaje.
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A este respecto las investigaciones realizadas sefialan como la mayoria de las imagenes
que se publican dentro del movimiento, o que forman parte de campafas publicitarias de
empresas que se denominan parte del movimiento, contindian presentando los cuerpos de las
mujeres como objetos sexuales a través de las posturas y miradas sugerentes, de vestimenta
muy reveladora y de imagenes donde solo aparecen algunas partes del cuerpo de la mujer. Si
bien este tipo de representaciones puede ser entendida como un acto radical mediante el cual
se pretende representar a personas que han sido excluidas del ideal de belleza, como
atractivas y deseables, también se refuerza el mensaje de que es fundamental para las mujeres
presentarse (y ser percibidas) como bellas y sexualmente atractivas (a los ojos de un hombre
heterosexual) para poder formar parte de la cultura dominante y ser, por tanto, aceptadas
socialmente.

Ademas de las caracteristicas vinculadas a la cosificacion sexual de las mujeres muchas de
las imagenes enfatizan caracteristicas de la feminidad hegemdnica, presentando asi a mujeres
hiper-femeninas. Debido a ello la resistencia que ofrece el movimiento respecto a los
estandares de belleza ocurre dentro de los margenes de lo que se considera “femenino”, pues
la transgresion de ciertas normas sobre la belleza se compensa con la conformidad con otras.
Asi las mujeres que, por ejemplo, no se ajustan al ideal de belleza respecto al tamafio
corporal, deciden presentarse en posturas sugerentes o ropa reveladora, defendiendo su
“derecho a ser atractivas”.

Algunas partidarias dentro del movimiento critican este tipo de representaciones y los
mensajes que alientan a las mujeres a quererse tal y como son, pues, aungque pueden resultar
positivos a nivel individual, no suponen una accién politica en tanto no retan la
discriminacion que sufren las personas que no encajan con el ideal de belleza, ni descentra el
papel que juega la belleza en la vida y la identidad de las mujeres. De hecho, estos mensajes
crean un nuevo estandar inalcanzable: quererse a una misma dentro de un sistema en el que el
cuerpo “natural” de las mujeres se construye como un cuerpo plagado de defectos, que debe
ser transformado o “mejorado” a través de précticas de belleza, programas de edicion digital
y/o cirugia estética.

Desde estas posturas se afirma que la busqueda individual de la belleza no resulta en
soluciones colectivas, sino que se alienta a las mujeres a adaptarse al sistema dominante
existente, omitiendo la naturaleza politica del movimiento. Ademas, critican como los
mensajes basados en la libre eleccion, el amor propio y la individualidad son facilmente
cooptados por empresas que buscan mejorar la imagen corporativa y que, para ello, se han

apropiado del mensaje de Positividad Corporal, sin que exista un compromiso real con los



THE BODY POSITIVE MOVEMENT 46

principios del movimiento. De hecho, como sefialan algunas de las autoras revisadas en esta
investigacion, este tipo de marketing no solo despolitiza el movimiento, sino que es utilizado
para ocultar las conexiones que tienen las propias marcas con el mismo sistema que hace que
las personas sientan que la belleza es primordial para la vida de las personas, especialmente
de las mujeres, y que han contribuido en la construccion y la transmision de los ideales de
belleza actuales.

Debido a ello parece claro apuntar que el Movimiento de Positividad Corporal, en la
actualidad, no transgrede los mandatos de género, sino que negocia por ampliar los limites de
la belleza utilizando los mismos discursos hegemaonicos sobre la belleza y la feminidad a los
que se opone. Segtn algunas “influencers” esto puede ser debido a que son estos mismos
discursos los que estan socialmente mas extendidos y los que, por tanto, les permiten tener un
mayor alcance y mas seguidores (Streeter, 2019).

Sin embargo, ello no quiere decir que el movimiento no tenga potencial o que algunas
facciones no luchen por un Movimiento de Positividad Corporal radical y enfocado en
visibilizar la naturaleza estructural de los ideales de belleza y las desigualdades sociales sobre
las que se fundamenta. Aunque las facciones o perspectivas mas populares y con mayor
alcance se enfocan mas en las ganancias que supone el movimiento a nivel individual, otras
corrientes dentro del movimiento persiguen desmantelar el sistema de valor basado en la
apariencia fisica, un sistema marcado por el sexismo, al racismo, al edadismo y la
discriminacion hacia personas con discapacidad. No obstante, en esta investigacion no se ha
centrado en el estudio de estas corrientes especifica sino en obtener una idea general del
movimiento, sus caracteristicas y objetivos. A este respecto cabe sefialar que los estudios
revisados para esta investigacion se centraban en su mayoria en el contenido de Positividad
Corporal existente en Instagram, una red social basada en fotografias y que, ademas, se ha
convertido en una plataforma publicitaria, debido a que es en esta plataforma donde mas ha
crecido el movimiento. Es necesario tener en cuenta este hecho a la hora de entender los
resultados encontrados en esta investigacion ya que es posible que existan otras redes sociales
o plataformas digitales donde las caracteristicas del contenido de Positividad Corporal varien.
Por este motivo se recomienda el desarrollo de nuevas investigaciones que analicen el
movimiento en distintos entornos digitales y también se focalice en el estudio de la
Positividad Corporal Radical.

Para finalizar me gustaria sefialar que si bien el Movimiento de Positividad Corporal no
transgrede de forma radical los discursos convencionales sobre la belleza y la feminidad, ni

es tan diverso como se presenta, considero que tiene potencial para convertirse en un
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movimiento que empodere a las mujeres ya que visibiliza la artificialidad de los ideales de
belleza y la naturaleza interseccional de la opresion corporal; alienta a las personas a
reflexionar sobre los origenes de la insatisfaccion corporal; amplia las ideas que tienen sus
seguidores sobre el concepto de la belleza, ofrece un espacio para crear una comunidad en la
que discutir sobre los ideales de la belleza y compartir experiencias personales, y proporciona
alternativas de representacion al ideal de belleza que suele presentarse en las redes sociales
como Instagram donde gran parte de los usuarios son adolescentes y jovenes que estan
expuestos y son vulnerables a las representaciones negativas de los medios convencionales y
de las redes sociales. Ademas, creo que el movimiento de Positividad Corporal puede ser un
espacio estratégico a través del cual sus seguidoras puedan entrar en contacto con otras

nociones y movimientos feministas.
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7. Anexos

Figura 2: campafia publicitaria Lane Bryant
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- from. Remember how you got here.
And don't forget where you want to
90! Q
Had a dentist appt today so got to
wear real clothes for a sec @) It can
be so easy to forget how far you've
come on your journey. One bad
number or a couple numbers going
up can sometimes feel like the end of
the world...but we've got to tell
ourselves ITSSSS OOOKAY!! @ Be
kind to yourself & get back on that

horse @ @

16m

m campcasi #fitness #workout ©
s

FHunrbantmantivatinn
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Figura 4: Una publicacion #bodypositivity que combina otras etiquetas relacionadas con

fitnes (#fitness, #workoutmotivation, #fitinspo, #strongnotskynny)
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’ kateryna_fitlife = Follow
@8> Groningen
——  View replies (1)
’ kateryna_fitlife #fitgoals o
¥  #myproteinnl #hourglass

#fitnesswear #fitbody #fitgirlsnl
#fitnessbody #shreddy
#fitdutchies #fitfamnl
#fitnesstransformation
#waisttraining #fitanddutch
#myproteinuk #bodypositivity
#myproteinnl #fitnl #womensbest
#nvgtn #gymwear #fitnessgirl
#gymsharkwomen #getfitstayfit
#discoverunder100k

30m Reply
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‘ Q bodyposipanda # - Follow
. Paid partnership with dove

' bodyposipanda €& AD| Growing up, |
used to fill entire scrapbooks with

images of women's bodies from
magazines - all thin, mostly white, and
always always airbrushed. | called the
scrapbooks "motivation”, but in reality
they were just one more way to make
myself feel bad for not matching up to
a standard of beauty that could only
be created by an editor's wand.

@dove were one of the first brands |
ever saw representing more than just
one type of body in their advertising,
and I'm proud to support their
#NoDigitalDistortion initiative. In 2018
Dove launched the No Digital
Distortion Mark, showing loud and
proud that the images they put out

Qv W
85,259 likes

Figura 6: “Influencer” del moviento de Positividad Corporal, Megan Jayne, aparece en una

imagen colaborando con la marca Dove en la iniciativa #NoDigitalDistorsion de la marca.
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@ danaemercer & - Follow .o

& danaemercer %@ ME / ALSO ME -
) Because POSING is fun but sitting
COMFORTABLY is even better.

Now let's talk DIET CULTURE myths.

For years, | thought if | GOT RID of my
CELLULITE, | would be happy. It has
always been my hang up.

So | cut calories.

| dropped dress sizes.

| shrank.

And | waited for that joy, for that
feeling of confidence.

It didn't come. Not even at my
smallest.

None of these things made me feel
BETTER about MYSELF.

@AW N

100.356 likes

Figura 7: Una publicacion de #instagramvsreality la “Influencer” Danae Mercer, que aborda

la cultura de la dieta y afirma que la imagen corporal positiva debe buscarse en el interior.

mynameisjessamyn & - Follow
Durham County, North Carolina

mynameisjessamyn & Date Night

¢ With Me, This Saturday night (4/11),
9:30pm EST, on @mynameisjessamyn
& @theunderbellyyoga IG Live. BYO
Beer, Wine, Weed, Booch, Hooch, Tea,
Coffee, Lemon Water, or any other
sober beverages that make you feel
good. I'm probably gonna do a face
mask & paint my nails, so bring your
self-care gear and let's pick our
Saturday night binge shows together.
I'm watching @littlefireshulu & The
Plot Against America but I'm all
caught up on both- got any
suggestions? #theunderbelly
#ubdatenight

See y'all on Saturday- also, can't wait
to get back in the fucking eno. #tbt to

Qv W

5.613 likes

Figura 8: Publicacion de Jessamyn, una conocida “influencer” dentro del movimiento,
yn

posando en lenceria de una marca con la que colabora.
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Q bodyposipanda # - Follow

bodyposipanda & Touch yourself with
kindness every day. Gently stroke your
stomach when it's full & say thank you
for the ways it shows up for you.
Slather yourself in oils & lotions and
sink into how wonderful the softness
feels. Light candles and play Lizzo and
wear lingerie and dance for yourself in
the mirror. Give yourself exactly the
kind of orgasm you'd want someone
else to give you. Touch your body
without shame or embarrassment or
thoughts of it needing to be
something else. Put your hand over
your heart when things feel like too
much & tell yourself that you're safe.
Give yourself a hug before bed & tell
yourself that it will be okay. Touch
yourself with kindness every day -

Qv N
73,953 likes
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Figura 9: Una publicacion #selfcare y #bodyacceptance de Megan Jayne en la que aborda el
amor hacia una misma y el autocuidado mediante productos de belleza y uso de lenceria
mientras adopta una postura tipicamente femenina en la playa.

6 tessholliday # « Follow
\ Los Angeles, California
' 4 @ tessholliday @ Bella & @Dress is
s @fashionnovacurve @#ad

68w
. chucklle2s35 Lovely ©
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32w 1like Reply

0 sazzzi To hell with all the negative
Nancy's you have self-love which
is so important and you are
beautiful and have an awesome
spirit

31w 1like Reply
Qv N

—— 137,087 likes

MAY 3, 2019

Figura 10: Una publicacion de la modelo e “influencer” Tess Holliday en la que aparece de

forma hiper-femenina a través de la vestimenta, el maquillaje, la postura y los accesorios.
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@ i_am_morgie * Follow
\

i_am_morgie “There is nothing more
rare, nor more beautiful, than a
woman being unapologetically herself;
comfortable in her perfect
imperfection. To me, that is the true
essence of beauty."~Steve Maraboli
D

Not just woman, but everyone!
Imagine if everyone just decided that
today was the day they loved
themselves and embraced every part
of them selves. Accepting and loving
your body and your “flaws" because
you know they are what makes you
who you are. If you are focused on
being true to yourself in every
moment, you are less concerned what
others think, which will lead to peace
of mind. When you have nothing to

X
@ Add a comment...
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Figura 11: Publicacion #bodypositive que aborda el estigma del vello corporal en los cuerpos

de las mujeres.

] wrinkled?
] wonderful?

] flawed?
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[] 44 and hot?
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Figura 12: Imagen de la campafia publicitaria Dove por la belleza real.
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| ‘ . .
\ new Dove Firming.
As tested on real curves.

Dove
Firming Range

Figura 13: Imagen de la camparia Dover por la belleza real en la que promocionan una crema
reafirmante.





