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Resumen

En el presente articulo se analiza como se autopresentan tres
mujeres curvy colombianas en Instagram. Se trata de una
investigacion de orden cualitativo y de tipo fenomenologico vy
semiotico, que busca visibilizar las nuevas apuestas y defensas
gue asumen estas mujeres a traves de las redes sociales.
Gracias a este esfuerzo investigativo se pudo evidenciar el
ejercicio y la apuesta de estas mujeres curvy por transgredir,
desde la mirada hegemonica de la estética y de la moda, estas
concepciones, fraguando una postura mas inclusiva, democratica
y emancipadora.
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Introduccion

La finalidad de esta investigacion es analizar la manera como se autopresentan tres
mujeres curvy, por medio del analisis sus perfiles en Instagram, partiendo del hecho
de que la autopresentacion tiene como fin establecer una impresion de si mismo sobre
los demas, mediante el control de factores como el discurso y la expresion corporal,
los cuales hacen parte de los procesos comunicativos y, mas aln, de los procesos de
persuasion e influencia que se tejen en las redes sociales. El contenido difundido por las
tres mujeres se suscribe al ambito de la moda desde la concepcion de lo curvy, termino
empleado para referirse a cuerpos voluptuosos que sobrepasan el tallaje convencional
impuesto por la industria de la moda. Por medio de fotografias y contenido textual
publicado en Instagram, las tres mujeres promueven valores que se centran en la relacion
entre su idea del cuerpo y sus historias de vida, elementos mediante los cuales generan
su proceso de autopresentacion en el entorno virtual.

Se retoma el modelo de analisis de las interacciones sociales de Ervin Goffman (aho)
y la metafora dramatlrgica planteada en su texto La presentacion de la persona en la
vida cotidiana (1959), en donde se establecen elementos que permiten analizar como
se da la autopresentacion. Los elementos que la investigacion retoma son: la fachada
personal, el medio y los valores. El primero consiste en caracterizar la apariencia vy
modales que exhiben las tres mujeres curvy en sus perfiles de Instagram. El segundo
describe Instagram desde la faceta de escenario y mobiliario para establecer su relacion
con la autopresentacion de las tres mujeres curvy. Por Ultimo se identifican los valores
asociados a la autopresentacion de las tres mujeres curvy en Instagram, evidenciando su
efecto ideologico en el campo de la industria de la moda.

En sintesis, este trabajo de grado pretende analizar y extrapolar la interaccion al margen
virtual, entendiendo que las nuevas plataformas permiten que diversos grupos visibilicen
sus posturas y puedan generar una critica social desde elementos como la imagen. Asi
mismo, busca generar una reflexion sobre las implicaciones de la autopresentacion en
las redes virtuales, en tanto que estas se constituyen como espacios de manipulacion
e influencia que movilizan versiones del mundo y modelos axiologicos que alimentan la
cultura. Finalmente, constituye un ejercicio de analisis que apuntala la importancia de
retomar aspectos del mundo social que a veces se consideran banales, pero que suelen
tener mucha relevancia en la cotidianidad de las mujeres en nuestra cultura.
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Objetivo general

Analizar como se autopresentan las mujeres curvy en Instagram, especificamente a
traves de los casos de @fatpandora, @elenamelenaa y @mariajimenez_official.

Objetivos especificos

Caracterizar la fachada personal (apariencia y modales) que exhiben las tres mujeres
curvy en su Instagram.

Describir el medio, entendido como la red social Instagram (mobiliario y escenario), y su
relacion con la autopresentacion de las tres mujeres curvy.

Identificar los valores asociados a la autopresentacion de las mujeres curvy en el Instagram
y su efecto ideologico en el campo de la industria de la moda.

Contexto

Este estudio se sitlia en un contexto virtual, lo cual implico el analisis del perfil en Instagram
de tres mujeres, a saber, @fatpandora, @elenamelenaa @mariajimenez_official, las cuales
se autodenominan en sus cuentas como mujeres curvy, las cuales se agrupan en un
colectivo que ha generado propuestas desligadas de las ideas preconcebidas socialmente
frente a la estética y la moda, a través de discursos mas inclusivos y amigables con el
cuerpo, y basadas en el movimiento del “body positive”. Frente a esto Nebot (2017)
afirma: "El movimiento ‘body positive’ da voz a esa parte de la sociedad que desea cambiar
la concepcion de belleza estancada en un Unico tipo de mujer, ganando importancia
gracias a las modelos influyentes en sus redes sociales que lideran este movimiento, con
cuerpos ‘plus-size’” (p. 01).

En consecuencia, nuevos actores, como las mujeres curvy o plus size, con cuerpos y
tallas mas grandes que las convencionales, han proliferado en estos escenarios y se estan
sirviendo de las redes, especificamente Instagram, para asumir la defensa de discursos
anti hegemonicos de la belleza femenina, mediante la presentacion de fotografias y textos
que buscan romper los estigmas y sostener luchas por el reconocimiento de la diversidad
del cuerpo femenino.
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Para el analisis se emplearon etiquetas para caracterizar e identificar a cada una de las tres
mujeres curvy y sus apuestas discursivas; se adoptaron en funcion de las caracteristicas
que cada una emplea para presentarse a través de su perfil, caracteristicas que ademas
reflejan en sus fotografias y, especialmente, en las historias de su Instagram.

@fatpandora, desde su faceta en Instagram, se ha posicionado y reconocido como una
influenciadora, la cual genera contenidos, especialmente en funcion de tematicas como
la moday el cuerpo, apoyada en su perfil profesional y en su actividad laboral, asi como en
sus vivencias como mujer curvy, lo que le permite generar criticas que buscan revindicar
la inclusion del cuerpo en la industria de la moda y comentarios con el fin de fomentar el
amor propio.

Por otro lado, la etiqueta empleada para catalogar a @mariajimenez_official fue la de
"activista”. Esto teniendo en cuenta que Maria Jiménez, desde su Instagram, cuenta su
historia de vida, la cual gira en torno al matoneo que recibio en su colegio por su peso y
la violacion de la que fue victima en su juventud. Ella retoma los sucesos de su vida para
generar un discurso que fomenta la inclusion y diversidad, y hace uso de su rol como
modelo curvy, para demostrar que las diferencias no son un impedimento para participar
o desempenar un rol en la sociedad.

Finalmente, @Elena_melenaarecibio la etiqueta de “modelo”, debido a que la construccion
de su mensaje de empoderamiento parte desde su trabajo como modelo curvy, esta
faceta le ha permitido promover la aceptacion del cuerpo gordo dentro de la industria de
la moda, que durante ahos ha privilegiado un marcado estereotipo corporeo, asociado
fundamentalmente con los cuerpos delgados y sin imperfecciones.

Hacia una reflexion conceptual

Para esta investigacion abordamos el trabajo de Erving Goffman, referido a su obra La
presentacion de la persona en la vida cotidiana, publicada en 1959, y que se constituye
en un referente obligado para el campo de estudio de las interacciones sociales cara a
cara. Para extrapolar estos conceptos al ambito virtual se retoma la propuesta de Javier
Serrano-Puche (2012), llamada La presentacion de la persona en las redes sociales, quien
propone una relectura del modelo de Goffman a la luz de las interacciones que se dan en
los escenarios virtuales de las redes sociales, para nuestro caso especifico, en Instagram.

64 Cuademo Javeriano de Comunicacién @ Cali Colombia ® No. 13 ® pp 1- 93 e diciembre 2020 ® ISSN 2322-8474



La autopresentacion de las mujeres curvy en Instagram.
Anélisis de los casos: @fatpandora, @elena_melenaa y
@mariajimenez_official

Se abordan especificamente las categorias denominadas como fachada personal, medio
e idealizacion (valores).

Goffman como referente teorico

El trabajo de Goffman se basa en la interaccion cara a cara, definida por este autor como
“la influencia reciproca de un individuo sobre las acciones del otro cuando se encuentran
ambos en presencia fisica inmediata” (p. 27), y su modelo, de parte de la metafora de
la actuacion o representacion teatral, retoma tres elementos esenciales de la puesta en
escena: el actor vs. el personaje; el escenario, en el que se lleva a cabo la actuacion; y
el publico. En relacion con el Ultimo elemento del modelo teatral, el publico, Goffman
(1959) senala que en la vida cotidiana no necesariamente hay distincion entre el actor/
personaje y el publico, pues “el papel que desempeha un individuo se ajusta a los papeles
representados por los otros individuos presentes, sin embargo, estos también constituyen
el publico” (p. 11).

Fachada personal

Segln Goffman (1959) la fachada es “la dotacion expresiva de tipo corriente empleada
intencional o inconscientemente por el individuo durante su actuacion” (p. 34). La fachada
es, entonces, la parte de la actuacion del individuo que funciona de manera regular, por
lo general, prefija y que contribuye a definir la situacion de interaccion. Esta integrada
por el medio y la fachada personal. Esta Ultima esta conformada por la apariencia y los
modales, e incluye los elementos que tienden a estar ligados intimamente con el actuante,
algunos de los cuales son relativamente fijos, y otros, relativamente moviles o variables.
Igualmente, como parte de la fachada personal se incluyen las insignias de cargo o rango,
el vestido, el sexo, la edad vy las caracteristicas raciales, el tamaho, etc.

De la fachada personal se desliga el téermino apariencia, el cual se define como los
estimulos que recibimos y que dan cuenta del estatus social de una persona o del tipo
de actividades que ocupa, que ayudan a legitimar ese papel ideal que desea. Desde las
redes sociales la apariencia se refleja en la construccion visual que genera el individuo
que ratifica su posicion.
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Medio

El medio “incluye el mobiliario, el decorado, los equipos y otros elementos propios
del trasfondo escénico, que proporcionan el escenario y utileria para el flujo de accion
humana que se desarrolla ante, dentro o sobre él” (Autor, aho, p. 34). El medio tiende a
permanecer fijoy es un lugar conveniente donde el actor desarrolla su papel, ya que fuera
de este la actuacion puede distorsionarse

El medio que corresponde al segundo gran componente de la fachada, de este hacen
parte el escenario y el mobiliario. Del primero se desprende la front y la back region.
La primera entendida como el lugar donde el actor lleva a cabo su actuacion, que en
este caso particular serfa la red social de Instagram; el lugar donde las mujeres curvy
se presentan y en el cual se sitla prioritariamente esta investigacion. Asi mismo, se
encuentra la back region, que es el espacio en el cual el actor deja la mascara del mundo
online en el mundo material y, ademas, es donde se piensa el contenido para presentar
en la front region. Finalmente, se encuentra el mobiliario, que es todo lo que compone la
escena y reafirma o ayuda a configurar el personaje.

Idealizacion (valores)

La idealizacion se construye a partir de como el individuo acopla a su ser los valores
oficialmente acreditados, con el fin de mejorar su conducta ante los demas; dichos
valores se les atribuyen generalmente a las clases sociales predominantes. En los
escenarios virtuales, en cuanto al material fotografico, el actor tendera a adoptar posturas
0 encuadres que estén en funcion de su imagen ideal, especialmente que se alineen
con las concepciones sociales sobre el cuerpo, o en cuanto a lo que escribe, adoptar los
pensamientos “socialmente correctos”, para lograr la percepcion que desea generar en
el otro.

Conclusiones

Para el analisis retomamos una teoria clasica de la autopresentacion propuesta por el
autor canadiense Erving Goffman (ano), quien parte de la metafora teatral para explicar
las interacciones en los escenarios presenciales. Teniendo en cuenta esta postura,
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se retomo el modelo de Goffman para explicar la presentacion de las mujeres curvy
en Instagram. Sin embargo, esta investigacion nos situd en los nuevos escenarios de
interaccion virtuales -las redes sociales-, razon por la cual retomamos los planteamientos
de Javier Serrano Puche (aho), quien hace una contextualizacion del modelo de Goffman
en el mundo virtual.

Los aportes tebricos a la investigacion estan dados en terminos de la forma en como se
aplica un modelo clasico de interaccion y autopresentacion en escenarios presenciales,
para interpretar y contextualizar las dinamicas de interaccion y de autopresentacion que
se dan en los nuevos escenarios virtuales, como Instagram. Ademas, retomamos un
modelo teorico interdisciplinar, porque es una teoria planteada desde el campo de la
sociologia (la microsociologia), que es adaptada por la psicologia y, finalmente, empleada
en el campo de la comunicacion, para explicar los nuevos medios (las redes sociales),
lo que permite evidenciar que el abordaje de ciertas problematicas sociales requiere del
trabajo interdisciplinario, con el fin de producir anéalisis mas complejos con efectos de
sentido que aporten a diferentes dominios del conocimiento.

En este sentido, como resultado del analisis podemos destacar dos aspectos. Por un lado,
la adaptacion, al campo de la comunicacion, de una teoria propia de otras disciplinas, vy, por
otro lado, el desarrollo de un método de analisis que permitio identificar nuevas maneras
de abordar los problemas sociales. Asi, en relacion con el modelo, podemos senalar que,
aunque Serrano-Puche hace interesantes desarrollos en téerminos de la adaptacion del
modelo de Goffman al trabajo sobre las redes sociales, es necesario valerse de otras
propuestas metodologicas y conceptuales (como la semibtica, en nuestro caso) para el
analisis de la interaccion en las dinamicas virtuales. Dado que el objeto de estudio limita
el desarrollo del trabajo, este seria un interesante campo de exploracion y desarrollo de la
semiobtica en el ambito de los nuevos medios.

A nivel social, este trabajo permitio comprender y aportar al analisis de las redes
sociales, particularmente Instagram, y su rol como elemento articulador, bisagra, entre
la instancia ciudadania (entendida aqui como los seguidores) y la instancia economica/
politica (abordada como la industria de la moda y otras asociadas, que reproducen ciertos
modelos hegemonicos de belleza, en los cuales se apuntala para autoalimentarse). Asi,
podemos evidenciar en estos tres casos como se produce una inversion en la dinamica de
los medios de comunicacion, particularmente en Instagram, convertido por las mujeres
curvy en el escenario de su reivindicacion, vinculandose justamente a la industria de la
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moda y actuando dentro de ella para postular nuevos valores y preguntas, que no solo
las posicionan como referentes en el campo del modelaje plus size, sino que también
las ubican en el escenario de la actividad social ligada a las preguntas por relacionadas
con la exclusion, discriminacion y violencia de género. Sin embargo, no somos ingenuos
frente al fenomeno, v, por ello, vale la pena resaltar que con este tipo de procesos el gran
ganador resulta siendo la industria, quien se afirma en el trabajo de estas mujeres para
producir nuevas marcas o adecuar las ya existentes a otro tipo de pUblicos, lo que no
implica valorar el trabajo axiologico propuesto por este colectivo.

Las luchas de los colectivos de las mujeres curvy por el activismo en la sociedad
estan dadas, particularmente, por los discursos que se ligan a legitimar la diversidad
en el cuerpo femenino desde la visibilizacion que estan realizando en los escenarios
virtuales, como Instagram, por medio del uso de material fotografico en el cual muestran
valores relacionados a la emancipacion, sensualidad, seguridad y autoreconocimiento;
no obstante, la propuesta del activismo llega hasta que las mujeres curvy se sirven de
la industria para transgredir los esquemas hegemonicos de la estética y aportar a una
moda mas democratizante y menos castigadora con las diversas formas de vivir el cuerpo
femenino.

En relacion de lo anterior, este colectivo hace parte de la industria de la moda vy el
consumo, en tanto que se han pensado sus discursos en funcion de hacer de estas un
espacio democratizante, en donde las marcas hagan uso de los cuerpos curvy para la
creacion de productos y difusion estratégica en marketing, que aporta a la visibilizacion
de sus esfuerzos colectivos, disminuyendo la brecha entre los cuerpos.

Por otra parte, si retomamos, por ejemplo, los trabajos de Michel Foucault, especialmente
Vigilar y castigar (1975), en el que sehala como el cuerpo es un texto en el que se escribe
la realidad social, y en esta medida, el cuerpo se convierte en un lugar de poder que hay
que disciplinar, tendriamos que entender entonces el fenomeno de la autopresentacion
del cuerpo en el marco de una biopolitica, en el que justamente el cuerpo se convierte
en un objeto de consumo que obliga a las mujeres (en el caso de nuestro analisis) a la
homogeneidad, intentando anular todo aquello que se escape de la norma (los cuerpos
bellos, delgados y perfectos).

Asi pues, es claro que en los tres casos estudiados las mujeres logran una insercion
regulada de sus cuerpos en el aparato productivo. En este sentido, por supuesto, la
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industria de la moda gana, pero, por otro lado, ese ejercicio de insercion les permite
cuestionar los criterios de exclusion desde su micropoder, puesto en escena a través de
sus cuentas de Instagram. Asi mismo, les brinda la oportunidad de debatir la utilizacion
y docilidad del cuerpo como una estrategia de normalizacion y manipulacion en torno al
consumo y a la imagen. Al respecto, hay un aporte importante en terminos de los valores
que expresan y promueven mediante su autopresentacion. Y es justamente en funcion de
los valores que promueven en donde radica la importancia de su trabajo, pues reivindica
otro tipo de cuerpos que no obedecen a la norma y que se resisten a transformarse ellos
mismos en productos consumibles.

Por otra parte, este trabajo explica la autopresentacion de un colectivo de mujeres curvy
que se ha hecho visible, especialmente dentro del campo de la industria de la moda,
gracias a las dinamicas que las herramientas virtuales ofrecen, permitiendo modificar las
formas tradicionales de comunicacion y, también, posibilitando a colectivos minoritarios,
como las mujeres plus size, promover luchas sociales y discursos que transgreden las
formas normalizadas de concebir el cuerpo, la belleza y la moda. Este analisis constituye
entonces un interesante ejemplo de como las redes sociales se convierten en escenarios
de manipulacion (sin connotacion peyorativa) y de influencia, y en tanto tal, su produccion
merece ser analizada académicamente para evidenciar sus impactos en el mundo cultural,
y en este caso especifico, los impactos politicos del colectivo de mujeres curvy en el
ambito de la moda v el activismo social.

En relacion a lo anterior, las posturas politicas se sitlan en cuestionar las estructuras de
poder que siempre han predominado y le han dado forma al mundo social. Partiendo de
esta afirmacion, se establece que las mujeres curvy se presentan como actores politicos,
debido a las denuncias y cuestionamientos que realizan sobre los esquemas rigidos que
se han establecido con respecto a la estética hegemonizante femenina, desafiando los
valores, estereotipos e imaginarios, por medio de la presentacion de contenido en redes
sociales, que aporta a la visibilizacion de sus posturas por la emancipacion del cuerpo, la
definicion de feminidad y el derecho a la diversidad.

Ahora bien, desde el modelo de Goffman, esta investigacion se centro en explicar la
presentacion de contenido del productor (/nstagramer/ mujeres curvy) y el efecto
ideologico que pretenden generar a través de su Instagram, mediante la revision de la
axiologia que proponen. Sin embargo, considerando que la imagen de si se construye en
relacion y en situacion, valdria la pena realizar un contraste entre lo que estas mujeres
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presentan en cada una de sus cuentas y la forma en como las perciben quienes reciben
ese contenido (seguidores), analizando, por un lado, la coherencia o brecha entre la
produccion y el sentido atribuido a la misma, y por otro lado, las transformaciones que
la imagen de si puede sufrir cuando se analiza en relacion. Este seria una interesante
propuesta de continuidad para estudios futuros.

A nivel metodologico, es importante mencionar los aportes que realiza esta investigacion,
ya que retoma la nocion de autopresentacion propuesta por Goffman vy las categorias de
su modelo como sustento teorico para la investigacion, teniendo en cuenta que otros
estudios, basados en el mismo autor, implementan la teoria para explicar a nivel macro
las interacciones en los escenarios virtuales, sin embargo, a nivel micro no retoman las
categorias de su modelo para el desarrollo de los analisis propuestos.

Asi, en la realizacion de este estudio queda claro como se construye la fachada personal
de las tres mujeres curvy, es decir, el manejo de la apariencia y los modales que exhiben
en sus cuentas y cual es el impacto del escenario y el mobiliario que emplean para
reafirmar o reforzar su autopresentacion. Al respecto, es importante reiterar que, aunque
nos centramos en el como, realmente toda presentacion o propuesta de interaccion
vehiculiza un qué. Este aspecto fue abordado en el analisis de la movilizacion de los
valores de las mujeres curvy, a través de su puesta en escena en el Instagram. El qué
corresponde entonces a una pregunta por el cuerpo, que incluye una mirada politica
sobre los canones de la belleza y su impacto en el mundo de la moda, y una pregunta por
las nuevas relaciones que la aceptacion propia y de los otros exige, asi como la puesta
en escena de estas nuevas relaciones mediante Instagram. Vale la pena resaltar que en
las tres cuentas analizadas se evidencia una preocupacion que va mas alla del mundo
de la moda y que busca consolidar un mensaje de inclusion para las mujeres, pero no
solamente restringido a este grupo social.

Por otro lado, en relacion con el campo de la comunicacion, podemos senalar la
importancia de visibilizar los discursos que estan promoviendo grupos minoritarios, como
por ejemplo las mujeres curvy en las redes sociales, modificando las formas tradicionales
de comunicacion y sirviendose de estas nuevas herramientas para mostrar otras formas
de concebir el cuerpo y la belleza, aportando de este modo a la emancipacion del
cuerpo, mediante discursos y mensajes positivos, desligandose asi de los parametros
hegemonicos de belleza, para buscar y visibilizar otras formas de asumir y vivir la estética,
promover la diversidad y encontrar maneras distintas de aproximarse a la feminidad,
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creando discursos que se desenlazan del rol tradicional de la mujer en la sociedad y
del cuerpo en funcion de la mirada y opinion del hombre, la industria y los medios de
comunicacion, que han contribuido a reproducir un discurso hegemonizante del cuerpo y
la belleza femenina. En este sentido, es clave senalar la importancia que tiene el ambito
academico de la comunicacion en relacion con el estudio de este tipo de fenomenos,
que a veces son considerados banales, y sin embargo, tienen un alto impacto en nuestra
cultura.

Tambiéen, es importante mencionar que en esta investigacion se resaltan los valores
que las mujeres curvy promueven desde el escenario virtual en el que se presentan,
proponiendo, en terminos generales, otras maneras de vivir la feminidad, en funcion de
la diversidad y aceptacion del cuerpo en sus diferentes formas, aportando discursos y
mensajes relacionados con el amor propio vy la liberacion del cuerpo femenino de las
normas y estéticas hegemonicas ligadas a lo delgado, joven y perfecto, impuestas por la
industria y las miradas masculinas.

Asi, estas mujeres transgreden también los discursos del campo de la moda, que ha
estado disenado para los cuerpos normativos, y avanzan en proponer escenarios de
democratizacion que reivindiquen el cuerpo de la mujer y su relacion con la moda,
proyectandose con seguridad a traves de las prendas que llevan, como una forma de
romper con las barreras que construye la sociedad para las mujeres que se desligan de
las exigencias estéticas, de cara a un discurso inclusivo y democratizante del cuerpo y del
rol de la mujer en la sociedad.

En este sentido, vale la pena resaltar, utilizando la expresion de Foucault, que la moda
se ha convertido en una institucion que busca disciplinar el cuerpo, es decir, volverlo
cada vez mas el simbolo de las tendencias estéticas hegemonicas, que reproducen
una serie de valores asociados a una ideologfa, como la delgadez, que se relaciona con
el éxito profesional, lo saludable, e incluso, lo deseable en el escenario erotico, entre
otros, lo cual ha dado lugar a un mercado ampliamente diversificado. En este sentido, es
importante resaltar que el trabajo en las cuentas de las tres mujeres curvyanalizadas busca
contrarrestar esa mirada disciplinaria del cuerpo y proponer nuevos modelos que superen
las etiquetas, asi como propiciar nuevos escenarios de inclusion y reconocimiento.
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