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NO TAN DESVERGONZADAS

El empoderamiento de las mujeres gordas y sus cuerpos en los destinos de sol y playa

Marcela Lidianny do Amaral Ferreira’

Marconi Freitas da Costa™

Universidad Federal de Pernambuco

Recife, Brasil

Resumen: En 2017 Brasil atrajo un 72,4% de turistas internacionales por motivos de sol y playa.
Los cuerpos que son considerados bellos y se exponen en las playas son cuerpos delgados. Asi, se
propone analizar los efectos de la autoimagen positiva, el empoderamiento y la vergiienza de la mujer
gorda brasilefia sobre la intencion de visitar destinos de sol y playa. Este trabajo es de naturaleza
cualitativo-exploratoria y observa la poblacion de mujeres gordas residentes en Brasil. La muestra fue
establecida en mayo de 2019. El método de muestro es no probabilistico mediante la técnica bola de
nieve, disponible en Google Docs y distribuido por Facebook e Instagram. Se realiz6 una
triangulacion de los datos para garantizar la confiabilidad y validez del instrumento y de los datos; y
los resultados fueron analizados por medio del analisis de contenido. Se descubrioé que las mujeres
estudiadas estan empoderadas, pero no corporalmente. Existe insatisfaccion corporal, pero no
sienten verglienza de ser gordas y no dejan de participar en eventos sociales, como indica la
literatura. Aunque la playa las incomode, no dejan de visitarla. Asimismo, se destaca la importancia

de los movimientos de empoderamiento para mejorar la vida de la mujer gorda.

PALABRAS CLAVE: mujer gorda, destino de sol y playa, autoimagen positiva, empoderamiento,

verglienza del cuerpo.

Abstract: Rather Shameless! Empowerment of Fat Women and their Bodies in Sun and Beach
Destinations. In 2017, among the millions of international visitors, 72,4% were attracted to Brazil due
to sun-and-beach destinations. Nonetheless, beautiful beach bodies are the bodies of thin individuals.
Therefore, the present article analyzes the effects of positive self-image, empowerment and body
shame of the Brazilian fat woman on choosing sun-and-beach travel destinations. The investigation is
of exploratory and qualitative nature and involved fat women living in Brazil. Data was collected in May
2019. The non-probability judgmental sampling technique of snowball was used through a Google Doc
form shared on Facebook and Instagram virtual communities. Data triangulation was conducted for
reliability and validate data collection and the method was content analysis. Results showed that
women in the sample are empowered but not physically. In spite of dissatisfaction with their bodies
they do not feel ashamed of their fatness and do not refrain from social gatherings as the literature has

indicated. In addition, these women do not dismiss beach destinations in spite of any discomfort in the
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option. Finally, it is highlighted the importance of movements that empower fat women to assure their

well-being.

KEY WORDS: fat women, sun-and-beach destinations, positive self-image, empowerment, body

shame.

INTRODUCCION

En Brasil la actividad turistica en las playas tiene sus origenes en el inicio del siglo XIX con la
llegada de la familia real portuguesa, mediante el uso de las aguas saladas del Rio de Janeiro con
fines termales y para el tratamiento de enfermedades como en Europa, que llevé al surgimiento de las
casas de segunda residencia a la orilla del mar (Lima, 2013; Pereira, 2014; Schossler, 2010). La
practica tuvo su gran momento y prevalecid entre 1970 y 1990 cuando la sociedad cambid su
comportamiento, mejorando los rendimientos familiares con el crecimiento de las economias y el uso
de las nuevas tecnologias de comunicacion y transporte (Holloway, 1994; Lima, 2013; Silva &
Soriano-Sierra, 2015; Gaweleta et al., 2018).

En la perspectiva de la segmentacion turistica, uno de los elementos que conquistan al turista al
momento de decidir el destino turistico es el atractivo, que se presenta como localidad, objeto o
evento que genera interés, o sea que es el atractivo el que impulsa el flujo turistico a los lugares. En
el caso del turismo de sol y playa estd compuesto por atractivos naturales en su mayoria (Dias,
2005), actividades realizadas en el agua, sol y calor, ofreciendo entretenimiento, diversion,
recreacion, descanso y contemplacion (Prado et al., 2012; Miranda, 2017; Figueiredo et al., 2019). El
consumidor de este segmento busca placer por medio de actividades de ocio fuera de su lugar de
residencia (Mascarenhas, 2001). Estas actividades también deben proporcionar relax y una
interaccion social y cultural voluntaria durante los viajes por nuevas localidades (Dumazedier, 1973;
Mian, 2003; Ferreira, 2011; Barros Neto et al., 2015).

No es raro encontrar en Brasil publicidades que muestren cuerpos femeninos bajo el sol en las
playas mas famosas del pais (Menezes, 2017). Tampoco sorprende que los cuerpos asociados a
puntos turisticos sean de mujeres jovenes y delgadas, de exuberante belleza y sensualidad (Siqueira
& Siqueira, 2011). Este modelo de cuerpo es resaltado porque el cuerpo femenino gordo no
representa femineidad, sensualidad y belleza (Gailey, 2012; Hage, 2018). En un contexto con alta
exposicion corporal, como es el caso del turismo de sol y playa, la exigencia de un cuerpo

normatizado es aun mayor (Menezes, 2017; Valetim, Falcao & Campos, 2017).

El numero de turistas internacionales que eligen el segmento de ocio en Brasil es cada vez
mayor. En 2017 el pais recibi6é un 58,8% de turistas y de este total el 72,4% eligi6 viajar en busca de
sol y playa, afirmando la preferencia por los atractivos naturales (Silva & Soriano-Sierra, 2015; Pereira

& Gosling, 2017; Ministério do Turismo, 2018a). Pero, el contexto de calor y el incentivo al uso de
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ropas diminutas y al desnudo puede provocar incomodidad (Goldenberg, 2001; GBD, 2017). Los
principios normativos de la belleza trazan el estereotipo del cuerpo perfecto y bello de tal forma que la
persona que no alcanza ese modelo se siente desvalorizada e inhibida de exponerse, llevandola a la
exclusion social (Goldenberg & Ramos, 2007; Sudo & Luz, 2007; Gailey, 2012).

Este contexto se amplia cuando la persona gorda es de género femenino, siendo las que mas
sufren el impacto sobre las cuestiones del cuerpo por ser definidas por la belleza del mismo y que su
valor también esté representado por éste (Duarte, 2011). La verglenza surge principalmente en los
procesos de idealizacion del cuerpo cuando el individuo se siente insuficiente ante el modelo real de
cuerpo que posee (Bilenky, 2018). En culturas como la brasilefia en la que el valor es atribuido por la

imagen personal, la verglienza esta mas presente (Bilenky, 2018).

El comportamiento humano se construye en medio de un contexto de relaciones de intercambio
entre individuos, tiempo y espacio, desarrollando valores y actitudes (Silva et al., 2018). Cuando ese
valor es dirigido al modo en que el individuo se ve a si mismo (autoimagen) representa la idea que
una persona tiene de su cuerpo (Markus & Kitayama, 1991; Singelis, 1994; Gouveia et al., 2002;
Milfont et al., 2002). La autoimagen positiva se da cuando un individuo siente satisfaccién con su
cuerpo (Schilder, 1981; Benedetti et. al, 2003; Souza & Alvarenga, 2016).

A fin de deconstruir en la practica la dominacion masculina y sus relaciones de poder, desde la
década de 1960 fueron surgiendo grupos femeninos que reconocian la multidiscriminacion sobre las
mujeres (sexo, género, etnia, clase social, orientacion sexual, etc.) (Farrell, 2011; Aphramor, 2018;
Cox, 2018). El feminismo pionero estaba formado mayormente por mujeres blancas con un alto nivel
de formaciéon y de clase media. Treinta afos después se suman al movimiento feminista temas
relevantes relacionados con los grupos de negras, latinas y otras minorias étnicas (Garcia, 2015). El
movimiento, antes elitista, pas6 a tener caracteristicas mas populares sumando a la causa también a
las mujeres lesbianas (Castells, 2008). La mujer gorda fue incluida al movimiento feminista afios
después buscando una mejora de la calidad de vida, proteccion de los derechos vy finalizar con la
discriminacion (Farrell, 2011). En la medida en que las mujeres gordas desafian el patriarcado,
promueven poder a las figuras femeninas silenciadas por la opresién de la belleza normatizada y
cuestionan el machismo y las creencias histérico-culturales tradicionales de abuso (Aphramor, 2018;
Hage, 2018).

Ante lo expuesto esta investigacion busco analizar los efectos de la autoimagen positiva, del
empoderamiento y de la verglienza corporal de la mujer gorda sobre la eleccién de un destino de sol
y playa. Por lo tanto es necesario estudiar los constructos ya que a través de las investigaciones
realizadas en los bancos de datos, ain no es un tema muy explorado. Incluso, no existen estudios
sobre la intencion de visitar destinos de sol y playa por parte de estas consumidoras. Ademas, este

trabajo es relevante y se justifica por comprender el fendmeno social de deconstruccion de un ideal
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de cuerpo de mujer, buscar una reflexion sobre el control de los cuerpos gordos y el sufrimiento que

acarrea la estandarizacion y procurar aclarar la importancia del empoderamiento de la mujer gorda.

REVISION DE LA LITERATURA

Turismo y destinos turisticos de sol y playa

El concepto etimoldgico y ontolégico de turismo reafirma la necesidad que posee el hombre de
desplazarse de su ambiente rutinario para conocer lugares y personas diferentes a las de su lugar de
residencia (Novaes, 2012; Miranda, 2017). Las localidades que reciben este flujo de visitas deben ser
entendidas y consideradas de acuerdo con sus diferentes contextos. El destino turistico es el lugar
receptor que provee un conjunto de productos y servicios atractivos para los consumidores de viajes
(Holloway, 1994; Silva & Soriano-Sierra, 2015; Campos & Maia, 2015; Ferreira et al., 2019).

Teniendo en cuenta la demanda los destinos de turismo son localidades que influyen en la
preferencia del consumidor, en este caso el turista, configurando el producto turistico que es el
conjunto de actividades ofrecidas a los consumidores (Pike, 2008; Barcellos & Moraes, 2017;
Ministério do Turismo, 2018b). El consumidor de viajes y turismo procura satisfacer sus necesidades
fisicas (relax y seguridad), psicolégicas (afecto, estima y realizacion) e intelectuales (educacion,
cultura, contemplacién de la naturaleza, etc.) (Pereira & Gosling, 2017; Pike, 2008), expectativas y
deseos (Kotler; Bowen & Makens, 1996; Pike, 2008) desplazandose de su lugar de residencia y
pagando para consumir el producto turistico como parte integrante de la experiencia turistica (Buhalis,
2000).

La necesidad de clasificar y segmentar el fenomeno turistico en tipos esta motivada por la vasta
oferta de productos y servicios (Kotler; Bowen & Makens, 1996; Eusébio et al., 2008). Cada tipo de
turismo reune un grupo especifico de turistas que poseen comportamientos, caracteristicas,
expectativas, valores especificos y motivaciones comunes (Cunha, 1997; Castro, 2007; Ministério do
Turismo, 2018b). La segmentacion del turismo se da simultaneamente con los propositos del
consumidor del viaje y consecuentemente estas motivaciones formaran el perfil turistico de cada
individuo (Castro, 2007; Eusébio et al., 2008). Por esta razon todo viajero es diferente porque tiene
necesidades, personalidad, preferencias y expectativas diferentes relacionadas con cada destino
(Castro, 2007; Eusébio et al., 2008; Pereira & Gosling, 2017).

En la diversidad de tipos de turismo pueden encontrarse el de ocio, reposo, cultural, de deportes,
negocios y eventos, étnico, de caracter social, etc. (Cunha, 1997). Considerando el tipo de turismo
con mayor captacion de turistas internacionales en Brasil, el turismo de ocio abarca cerca del 58,8%
del total de turistas (Ministério do Turismo, 2018a). El término ocio asociado al turismo surgié por

primera vez en 1811 en Inglaterra (Lanquar, 1978). Este segmento surgié en Europa como usufructo

475



Estudios y Perspectivas en Turismo - 30° Aniversario Volumen 29 (2020) pp.472 — 500

de los ociosos y ricos que gastaban de forma ostentosa y que vivian sin restricciones delegando las

tareas a sus proletarios, incluso el acto de gastar (Prado et al., 2012; Lima, 2013; Miranda, 2017).

De las diversas modalidades de turismo de ocio, el de sol y playa es el que mueve mayor
cantidad de turistas nacionales e internacionales en Brasil (Silva & Soriano-Sierra, 2015). En 2017
sumo un 72,4% de las motivaciones de viaje de los extranjeros hacia Brasil (Ministério do Turismo,
2018a). El segmento del mercado turistico mas importante en Brasil es el de sol y playa (OMT, 2000;
Lima, 2018). Esta predileccion que surgié mas precisamente en la década de 1960 como Turismo del
Litoral, Turismo de Playa, Turismo de Balneario o Turismo Costero, esta relacionada con la practica
de la recreacion, el descanso y el ocio en un contexto de agua, sol y calor (Miranda, 2017; Gaweleta
etal., 2018).

El gran numero de visitantes motivados por este segmento turistico se dio principalmente por el
clima tropical del pais, con sol y calor todo el afio (Ministério do Turismo, 2012). Brasil se destaca por
su gran area litoral y reafirma la cultura de frecuentar las playas, usar traje de bafio y exponer sus
cuerpos al sol (Pacce, 2016; Menezes, 2017). Brasil posee una zona costera con cerca de 400
municipios, una red hidrografica de 35.000 km de vias navegables, 8.500 km de litoral y cerca de
2.000 playas con destinos que presentan variedad de paisajes, diversidad de fauna y flora,
acantilados, dunas, manglares, arrecifes, islas, playas aisladas o urbanas y aguas dulces y saladas
(Ministério do Turismo, 2010).

Las playas brasilefias reciben no sélo a los turistas de sol y playa que se hospedan en
alojamientos tradicionales sino a los veraneantes que usan las casas de segunda residencia
(propietarios o inquilinos), también reconocidas como un tipo de alojamiento de turismo. Este visitante
varia en su perfil socioeconémico, dependiendo de la localizacion de las playas (populares o
privadas) en la que estan las casas (Santos & Vilar, 2018). Los indices mas recientes sobre el turismo
del litoral son los que componen el estudio anuario estadistico del turismo receptivo de 2018 en base
a 2017 del Ministerio de Turismo, que revela que llegaron a Brasil 6.588.770 turistas, siendo los
principales emisores Argentina, Estados Unidos, Chile, Paraguay, Uruguay y Francia (Ministério do
Turismo, 2018a).

El andlisis también revela que los viajes se caracterizan por un 58% de turistas de sexo masculino
y un 42% de sexo femenino. De acuerdo con la franja etaria, el 24,1% posee de 32 a 40 afios, el
23,2% de 41 a 50 afos y el 20% de 25 a 31 afos. Considerando la intencion de retorno a Brasil, el
96,4% mostro interés y el 66,5% ya conocia Brasil. Sobre los gastos de los turistas extranjeros, el
publico motivado a visitar las playas no es el que mas gasta. En 2016 el turista extranjero gasté un
promedio de US$ 61,41 por dia, mientras que el turismo de negocios recaudé US$ 82,54 (Ministério
do Turismo, 2018a). Aunque los datos demuestren un gran potencial para el turismo de sol y playa,
segmentarlo es complejo ya que este nicho de mercado posee actividades dindmicas en los

diferentes destinos, dificultando su definicion (Novaes, 2012).
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Autoimagen positiva de la mujer gorda

La imagen corporal también llamada esquema corporal es el juicio que la persona tiene de si
misma y es influenciando por las experiencias de su entorno y los juicios de las otras personas
(Schilder, 1994; Adami et al., 2005). Es la percepcion tridimensional (mundo, cuerpo y mente) del
propio ser, una representacion mental y organica. Es como se presenta el cuerpo fisico ante el propio
individuo (Schilder, 1994; Schilder, 1999; Adami et al., 2005; Nogueira-de-Almeida et al., 2018). La
autoimagen corporal es la consciencia del cuerpo del individuo para él mismo (Markus & kitayama,
1991; Singelis, 1994; Gouveia et al., 2002; Milfont et al., 2002). La autoimagen se configura por el
tamafio del cuerpo, su estructura, forma, contorno y los sentimientos que surgen ante esas

caracteristicas fisicas y la totalidad de las partes que componen el cuerpo (Souza & Alvarenga, 2016).

Cuando la percepcion de la imagen del cuerpo es negativa la autoimagen sera negativa y cuando
la imagen del cuerpo es positiva la autoimagen también lo sera dandose la satisfaccién con la imagen
del propio cuerpo (Schilder, 1981; Benedetti ef al., 2003; Souza & Alvarenga, 2016). La imagen
corporal estd compuesta por tres elementos (Thompson et al., 1999): Perceptivo (la precisiéon de la
percepcion de la propia apariencia se relaciona con la evaluacion del tamafio y el peso corporal),
Subjetivo (relaciona elementos como satisfaccion con la apariencia, el nivel de preocupacion y la
ansiedad asociada a la satisfaccion) y de Comportamiento (comprende las ocasiones evitadas por el

sujeto por sentir alguna incomodidad asociada a su apariencia corporal).

Histéricamente, la imagen social de la mujer ideal ha sido relacionada con el peso y la
preocupacion por el cuerpo esta intimamente ligada al publico femenino (Fahs, 2015; Mckinley,
2017). Esta construccion ideal del cuerpo y la percepcion de la propia autoimagen es influida por las
sociedades y culturas y son establecidas por un tiempo histérico especifico (Vigarello & Penchel,
2012). Es una cuestidon compleja ya que la construccion social del cuerpo tiene una historia arraigada
a la propia historia de la civilizacion (Silva et al., 2018). La idealizacion, deseos y percepciones del
cuerpo daran forma a estas relaciones sociales (Christakis & Fowler, 2007; Campos et al., 2015).
Actualmente Brasil goza de una distincién mayor por ser un pais poseedor de un vasto litoral y del
incentivo a la cultura de playa, por su clima cdalido todo el afio, lo que estimula un mayor
exhibicionismo del cuerpo (Duarte, 2011). Esta cultura de la exposicién corporal impulsa el concepto
del cuerpo como capital, muchas veces usado por los individuos para ascender socialmente
(Goldenberg, 2011; Woolley, 2017).

En el caso de las mujeres este factor es mayor (Fahs, 2015). A diferencia de los hombres que
ascienden a través de su trabajo, las mujeres son definidas por su apariencia y su valor se asocia
directamente a su belleza y medidas (Duarte, 2011). La figura femenina puede ser exitosa
socialmente y en su profesién pero si no se presenta dentro de los estandares estéticos, no sera vista
como una persona bella y sexualmente estimulante (Serafine, 2017). Debido a la exaltacion del

cuerpo delgado (Silva & Lange, 2010), el gordo en las ultimas décadas fue asociado a aspectos
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negativos (pecado, fracaso, perezoso, sucio, indisciplinado y sexualmente indeseable) (Goldenberg &
Ramos, 2007; Sudo & Luz, 2007; Vasconcelos, Sudo & Sudo, 2004; Brennan, 2018).

En oposicion al modelo hegemoénico de la belleza femenina y buscando deconstruir la objetivaciéon
del cuerpo, existen grupos de resistencia de mujeres feministas que reivindican su propia belleza por
quienes son, en defensa de la percepcion positiva de su autoimagen (Jodelet, 1984; Gailey, 2012).
Este proceso gand fuerza a medida que otras mujeres reivindicaron el derecho a que sus cuerpos
sean incluidos y representados como cuerpos bellos aunque no se encuadren en el imaginario social
estandar (Mello & Leite, 2015). Las experiencias de vida compartidas en grupo ayudan en la
construccion de la imagen de las mujeres gordas y en su resignificacion de la identidad, por ejemplo
cuando las activistas apoyan que las mujeres se asuman gordas, término usado antes para definir a
las personas como indeseables, desestigmatizan la gordura y crean una estrategia de reconstruccién

y afirmacion positiva del cuerpo gordo (Brennan, 2018; Hage, 2018).

Feminismo y empoderamiento de la mujer gorda

El movimiento feminista de mujeres nace oficialmente en 1848 en una capilla en Seneca Falls,
Nueva York, cuando un grupo de mujeres luchan por su derecho a la educacion, el trabajo y el poder
politico (Castells, 2008), pero el término feminismo surgié en 1911 (Garcia, 2015). Fue a partir del
primer episodio que la mujer norteamericana logré el derecho al voto en 1920 y que las mujeres
negras promovieron un boicot a los édmnibus en 1955 en la ciudad de Montgomery (Alabama)
(Castells, 2008), cambiando la historia norteamericana y dando origen a la lucha por los derechos

civiles al sur del pais.

El conocido movimiento feminista contemporaneo surgié entre fines de la década de 1960 e
inicios de 1970 en Estados Unidos difundiendo sus ideas por todo el mundo (Castells, 2008; Spreitzer
& Doneson, 2005), como consecuencia de que las mujeres de clase media y trabajadora se unieron
en manifestaciones sobre cuestiones profesionales (Fernandes, 2018). También en esta década se
inicié la demanda de igualdad de género (Nunes, Flores & Silva, 2018), la concientizacion de los
derechos sociales, econdmicos y politicos, y el derecho a la educacion y la salud (Thayer, 2001;
Maximo & Leite, 2017).

En Brasil el feminismo se inicié con la publicacion de la obra de Dionisia Gongalves Pinto,
conocida como Nisia Floresta Brasileira Augusta, nacida en 1810 y fallecida en 1885. Su trabajo se
titula “Derechos de las mujeres e injusticia de los hombres” (Otto, 2004; Bandeira & Melo, 2010).
Nisia fue defensora activa del aumento de mujeres en las escuelas de Brasil, teniendo derecho a la
educacion. Asimismo, Nisia, luchd por el derecho al voto y la adhesion de las mujeres al sistema
politico (Otto, 2004; Bandeira & Melo, 2010). Todo ser humano tiene la garantia inviolable de libertad,

igualdad y dignidad humana (Fernandes, 2018).
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Ante esto, el empoderamiento surge como estrategia del feminismo para lograr que disminuyan
las desigualdades sociales surgidas del proceso histérico patriarcal (Botton & Strey, 2018). Un ser
empoderado puede determinar objetivos, competencias, resolver problemas y desarrollar su propio
sustento (ONU, 2015; Camargo, Loureiro & Sodré, 2018). El empoderamiento femenino posee dos
principales dimensiones, la colectiva y la individual. La primera estd en el reconocimiento de los
problemas sociales en los que esta incluido un grupo y en la importancia de la resolucion de estas
circunstancias por cambios en el contexto publico general; y la segunda dimension se da en una
situacion mas especifica e individual (Léon, 2001). Las necesidades de cada grupo deben ser
tratadas con exclusividad y bajo la 6ptica de las personas que pertenecen a él (Carneiro, 2003;
Castells, 2008). Atraviesan diversas demandas como la relacion con su propio cuerpo; su lugar en el

casamiento, el mercado de trabajo o el sexo; el papel como consumidoras; etc. (Serafine, 2017).

Dentro de las muchas cuestiones del feminismo, el body positivism estimula la ruptura de las
represiones de los cuerpos fuera del modelo que prioriza a las personas blancas, cisgénero,
heterosexuales y delgadas (Hage, 2018). La representacion de mujeres gordas y reales en
plataformas digitales como blogs, Instagram, Twitter y YouTube, se inici6 en 2010 creando un
bienestar psicolégico y mas satisfaccion con el propio cuerpo (Clayton et al., 2017; Hage, 2018;
Valentine, 2018). Cuando las mujeres aceptan sus cuerpos, se enorgullecen de ellos, aumentan su
autoconfianza y tienen mejores relaciones sexuales, contradiciendo las investigaciones anteriores
(Gailey, 2012). Esto quiere decir que asumir una imagen corporal gorda permite crear una resistencia

al estigma de la gordura y asi construir una autoimagen corporal positiva (Pomerantz, 2017) (Figura

1).

Figura 1: Alexandra Gurgel, influencer digital brasilefia del movimiento body positivite, con 346 mil seguidores

Fuente: Instagram @alexandrismos (2019)

Verglienza corporal de la mujer gorda
Las mujeres con sobrepeso y obesidad son mayoria entre la poblaciéon brasilefia (58,2%)

(ABESO, 2018). Aunque se realicen en el trabajo y tengan independencia econdmica, mayor
educacion y libertad sexual, las mujeres brasilefias aun estan preocupadas por el exceso de peso y
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se sienten avergonzadas de su cuerpo (Goldenberg, 2011). La verglienza humana es descripta como
un sentimiento de deshonra que se da cuando la persona no se conforma con las expectativas
personales y las de los otros (Parse, 2010). Existen dos tipos de verguenza, la de ‘cobertura’ que se
presenta cuando la persona intenta esconder de si mismo y de los otros, aquello que la avergienza; y
la vergienza de ‘autoevaluacion negativa’ que se asocia a sentirse inutil y con baja autoestima
(Chilton, 2012; Shaughnessy, 2017). Esto significa que el individuo avergonzado se siente impotente
y desamparado de tal forma que se paraliza y pierde el control ante situaciones incomodas (Deonna
etal., 2011; Thomason, 2015).

Estar avergonzado paraliza a la persona de tal modo que no logra resistirse a este sentimiento,
quedando ‘preso’ del mismo e intentando mantenerse invisible mientras produce otros sentimientos
negativos como ansiedad, angustia y miedo (Guenther, 2011; Subandi & Good, 2018). La verglenza
corporal se refiere a la percepcion negativa que poseen los individuos por la forma de su cuerpo y la
apariencia fisica, cuando éstas no se corresponden con el modelo ideal social (Thompson & Kent,
2001; Gilbert, 2007).

Ser gordo puede desvalorizar aun mas a la persona que ya es marginada por la sociedad, como
negros, discapacitados y pobres (Aphramor, 2018). En una sociedad machista las mujeres aunque
tengan funciones publicas seran ubicadas en posiciones inferiores a las de los hombres. Aun
teniendo la misma formacion seran menos remuneradas y en una sociedad de politica neoliberal
seran las principales victimas del desempleo y de la falta de reglamentacion del mercado de trabajo

(Bourdieu, 2002). Con el estigma de la gordura estos puntos se resaltan aun mas (Aphramor, 2018).

METODOLOGIA

Caracterizacion de la investigacion

El presente estudio se caracteriza como una investigacion cualitativo-exploratoria (Laville &
Dionne, 1999). En la investigacion cualitativa para garantizar la confiabilidad y validez del instrumento
de investigacion y de los datos es necesario usar la técnica de triangulacion de datos (Creswell,
2007). De este modo, los investigadores optaron por hacer la triangulacion por medio de la
investigacion documental, de los cuestionarios abiertos realizados a mujeres gordas brasilefias y
residentes en Brasil y de los testimonios de mujeres gordas. Asi, se realizé el analisis de la revisién
de la literatura estableciendo las categorias (code families) que dirigieron la creacion del instrumento
de investigacion y el analisis de los testimonios de los videos (Cuadro 1). En la segunda etapa se
exploré la base de datos. Se empleé como herramienta metodoldgica el analisis de contenido (Bardin,
2011) pues es frecuentemente utilizada para comprender en profundidad las mas diversas formas de

comunicacioén (Bauer, 2002).
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Cuadro 1: Categorias e items del cuestionario abierto

Preguntas Constructos Categorias

2. Al percibirse gorda ;Como se evalia a si PERCEPCION

misma? (tamafio del cuerpo, estructura, forma)
(Schilder (1999); Markus & Kitayama,

3. ¢Qué representa el juicio de los otros en la (1991); Souza & Alvarenga (2016);
evaluacion de su propio cuerpo? Nogueira-de-Almeida et al. (2018)).

Autoimagen SATISFACCION CORPORAL

4. En general ;se siente satisfecha con su (Schilder (1981); Benedetti et al. (2003);
imagen corporal? Souza & Alvarenga (2016)).

5. ¢ Se considera una mujer empoderada? COLECTIVISMO

6. ¢Cree que los movimientos que empoderan a | Empoderamiento | (Carneiro  (2003); Castells (2008);
la mujer gorda y estimulan la aceptacion de su Brennan (2018); Hage (2018); Ribeiro et
propio cuerpo, ayudan a que se sienta bien con al. (2018))

su cuerpo?

7. ¢Suele esconderse de los otros? Por ejemplo, INVISIBILIDAD

dejar de ir a lugares o quedarse mucho en su

casa a causa de su peso Vergl'.'lenza (Gllbert (2000), Tangney et al. (2007),

Gilbert (2007); Shaughnessy (2017))
8. ¢(Esconde o ha escondido alguna parte de su

cuerpo?
10. Al momento de elegir un destino para viajar, INTENCION DE ELECCION DE
¢cual es el determinante principal? DESTINOS
Turismo de sol y
11. Si desisti6 de visitar algun destino ¢ cual fue el playa (OMT (2000); Ministério do Turismo
motivo? (2012); Pacce (2016); Menezes (2017);

Lima (2018))
12. ¢ Qué sentimientos experimenta al pensar en

visitar un destino de sol y playa, contando que es
el tipo de turismo mas explotado en Brasil?

Fuente: Elaboracion propia

Seleccion de la muestra

La poblacion de esta investigacion estuvo compuesta por mujeres brasilefias residentes en Brasil
que se identifican como gordas. No se excluyé a las mujeres transgénero (personas que nacen con
pene y se identifican con el género femenino) (Vergueiro, 2015; Oliveira et al., 2019). Se selecciond
una muestra no probabilistica mediante la técnica de bola de nieve y como instrumento de
recoleccion de datos se empled la entrevista con preguntas abiertas, incluyendo requerimientos que

permitieron delinear el perfil demografico de las mujeres gordas en Brasil.

El instrumento se cre6 en Google Docs considerando el tiempo para obtener las respuestas, los
costos de la investigacion y el gran numero de cuestionarios necesarios. Asi, se facilité el acceso y se
aumentaron las chances de respuestas sin causar incomodidad (las mujeres pueden avergonzarse si
se las identifica como gordas), ademas del numero de respuestas aceptables (Oppenheim, 1992). La
estrategia utilizada fue de tipo bola de nieve (snowball), es decir que las participantes recomiendan a
otras personas (Bickman & Rog, 1997). Las mujeres fueron seleccionadas aleatoriamente por

plataformas digitales, siendo invitadas a través de las redes sociales Facebook e Instagram.
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Recoleccion de los datos

En la investigacion cualitativa para garantizar la confiabilidad y validez del instrumento de
recoleccion de datos se debe usar la técnica de triangulacion de los mismos (Creswell, 2007). De este
modo, los investigadores optaron por hacer la triangulacion por medio de la investigacion documental,
la entrevista y los videos de Youtube. De esta forma, los cuestionarios validos fueron 23, realizados

entre el 7 y el 15 de mayo de 2019.

Para validar los datos primarios con la triangulacion se realizé una busqueda en Youtube, entre el
28 de mayo vy el 3 de junio de 2019, de videos con testimonios de mujeres brasilefias gordas sobre
su intencién de ir a destinos de sol y playa. Para eso, a fin de ubicar los videos se utilizé un protocolo
de busqueda: ‘mujer’, ‘gorda’ y ‘playa’. Aparecieron varios videos, la mayoria en sentido peyorativo,
depreciando la imagen de la mujer gorda (por parte de hombres o relatando casos de obesidad
grave). Finalmente, se seleccionaron cuatro videos estableciendo el criterio de eleccion por

saturacion al repetirse el contenido (Cuadro 2).

Cuadro 2: Testimonios en Youtube

Gorda en verano. Cémo lidiar con eso; Canal: Ju Romano; Publicado: 01 de octubre
Video 1 de 2015: https://www.youtube.com/watch?v=sejH4__ Pc3lI

Gorda en la playa, si; Canal: Camila Cura; Publicado: 21 de octubre de 2017:
Video 2 https://www.youtube.com/watch?v=IpgXdrna_CA

Gorda en biquini y cropped?; Canal: Thati Machado; Publicado: 27 de deciembre de
Video 3 2017:
https://www.youtube.com/watch?v=0Xrm6DbifNO

Gordas en la playa sur; Canal: Siegried Pontes Olhar de Estilo; Publicado: 7 de
Video 4 febrero de 2017: https://www.youtube.com/watch?v=6|_CIwGBOE8&t=92s

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Andlisis de los cuestionarios con preguntas abiertas

Segun los datos socio-demograficos, en relacion al estado civil 15 de las mujeres son casadas o
tienen una unién estable (65%), 5 son solteras (22%) y 3 son divorciadas o separadas (13%). Sobre
la orientacion sexual la mayoria (20 mujeres) se identifica como heterosexual (87%), 2 como
homosexuales (8,7%) y 1 como asexuada (4,3%). Respecto de la identidad de género toda la
muestra es cisgénero, 0 sea personas que nacieron con vagina y se identifican con el género
femenino (Oliveira et al., 2019). Respondieron 21 mujeres de Pernambuco, 1 de Minas Gerais y 1 de

Tocantins.
Se les pregunté cudl seria la evaluacion que harian de si mismas, considerando la forma y
tamafio de su cuerpo. Las respuestas se relacionaron con la forma corporal, las cualidades del

cuerpo y la salud. 8 mujeres (34,7%) describieron fisicamente el cuerpo, 11 (47,8%) no poseen una

482



M. L. do Amaral Ferreira y M. Freitas da Costa No tan desvergonzadas

percepcion positiva sobre sus cuerpos y 4 se mostraron satisfechas (13,3%). A continuacién se

incluyen algunas respuestas.

“Mi cuerpo es gordo”. Turisméloga, 42 afos, 99,9 kg, Pernambuco.

“Formas redondeadas y grandes”. Estudiante, 47 afios, 85 kg, Pernambuco.

“l...] Soy mediana, con forma de reloj de arena. Tengo espalda y caderas anchas.” Disefiadora de

interiores, 32 afnos, 99 kg, Pernambuco.

Las mujeres debian describir como perciben sus cuerpos fisicamente. 9 mujeres (39%)
describieron sus cuerpos utilizando su apariencia fisica. La percepcion como gordas confirma uno de
los tres elementos del concepto de imagen corporal (Thompson et al, 1999), al afirmar que la
‘percepcion’ es el juicio exacto de la apariencia fisica externa, o sea la evaluacion del tamafo, forma,
contorno y peso del cuerpo (Thompson et al., 1999; Souza & Alvarenga, 2016). Otras mujeres

vincularon su percepcion corporal con adjetivos y sentimientos negativos como “incomoda”, “triste” o

“insatisfecha”.

“Me siento muy mal conmigo misma”. Fotografa y estudiante de arquitectura y urbanismo, 24

afios, 120 kg, Belo Horizonte.

“No me siento bonita”. Economista, 40 afios, 115 kg, Pernambuco.

“Fuera del estandar de la sociedad”. Economista Doméstica, 42 afios, 90 kg, Pernambuco.

Estos fragmentos sintetizan el juicio que hacen las mujeres al percibir subjetivamente su cuerpo,
relacionando el nivel de satisfaccion con la apariencia, la preocupacion y la ansiedad por sentirse
bellas (Thompson et al., 1999). La belleza es medida segun el estandar social para el cual lo bello es
el cuerpo delgado (Santos et al., 2015; Silva et al., 2018). Estandar que se acentua en Brasil debido a
la costumbre de usar prendas pequefias (Pacce, 2016; Menezes, 2017). Las emociones expresadas
por las entrevistadas, que se sienten tristes por no alcanzar ese estandar, revelan que las
percepciones y actitudes son indivisibles de la imagen corporal (Schilder, 1999; Silva et al., 2018).
También se observé que la percepcion del cuerpo estimula la conducta de la persona, identificando el
tercer y ultimo elemento del concepto de imagen corporal, el comportamiento (Thompson et al,
1999).

También se encontraron respuestas vinculadas con la salud. Las mujeres asumian la percepcion
de la gordura como una enfermedad fisica y psicoldgica, como si ser gorda significara la falta de
salud. La estigmatizacion de la gordura hace que las personas la asocien con un problema de salud,
aumentando la insatisfaccién corporal y los problemas emocionales como la depresion (Aphramor,
2018; Cox, 2018).
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“iSoy obesal” Asistente administrativa, 31 afos, 170 kg, Pernambuco.

“Estoy muy deprimida”. Guia de Turismo, 56 afios, 80 kg, Pernambuco.

Se les pregunto sobre lo que representaba el juicio de otras personas sobre su cuerpo. 8 mujeres
(35%) dijeron que la opinién de otros no representa nada o son indiferentes. Solo 3 dijeron que antes
se sentian mas presionadas o intimidadas, pero que hoy ya no les importa. Pero 15 mujeres (65%)

indicaron incomodidad, irritacion y tristeza ante el juicio ajeno.

“Las personas me juzgan mucho y dicen: qué rostro maravilloso, pero una pena que es gorda. Me

siento muy mal’. Fotégrafa y estudiante de arquitectura y urbanismo, 24 afios, 120 kg, Belo Horizonte.

“A veces me incomoda porque creen que todo gordo se deja estar, nunca imaginan que puede ser

una enfermedad”. Analista financiera, 40 afios, 115 kg, Pernambuco.

“Es horrible ser sefialada, el prejuicio duele”. Profesora de educacion fisica, 45 afios, 85 kg,

Pernambuco.

Aqui se pretendia entender la relacion que la persona tiene con su cuerpo en funcion del juicio de
los demas (Schilder, 1994; Schilder, 1999; Adami et al., 2005; Vigarello & Penchel, 2012; Nogueira-
de-Almeida et al., 2018). Las respuestas de mas de la mitad de las participantes dejo en claro que la
mirada del otro las intimida y provoca reacciones emocionales negativas porque el imaginario

corporal social femenino se basa en la preocupacion por el peso (Fahs, 2015; Mckinley, 2017).

La tercer pregunta vislumbré identificar la satisfaccion corporal de las entrevistadas preguntando
si en general se sentian satisfechas con su imagen corporal. 9 dijeron que si, pero algunas tenian
reservas sobre los puntos que les desagradan. Mientras que las otras 14 dijeron que no estan

satisfechas con su cuerpo.

“Un poco. En verdad, me incomodan mas mis senos grandes.” Ama de Casa, 32 afios, 115 kg,

Pernambuco.

“Hoy simplemente no me gustan mis senos y mi papada’. Profesora de educacion fisica, 45 afios,

85 kg, Pernambuco.

“No. Me gustaria estar mejor fisicamente”. Profesora, 52 afios, 82 kg, Pernambuco.

El 61% de las mujeres entrevistadas indicé insatisfaccién con el propio cuerpo, mostrando que
cuando el juicio de la imagen corporal es malo, la satisfaccion con el cuerpo también lo es;

provocando una autoimagen negativa (Schilder, 1981; Benedetti et al., 2003; Souza & Alvarenga,

2016). Esto se dio porque la autoimagen corporal se desarrolla unida al estandar de belleza corporal,
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haciendo que la insatisfaccién con el cuerpo gordo esté mas presente que la satisfaccién (Santos et
al., 2015).

La cuarta pregunta apuntd a si las mujeres se consideraban empoderadas. 11 (48%) dijeron que
si, 6 (26%) respondieron que no (algunas no se consideran empoderadas solo en relacion al cuerpo),

y las otras 6 (26%) dijeron que en algunos momentos si y en otros no.

“No me siento asi. Me siento inferior al resto en algunas cosas” Ama de casa, 58 afos, 78 kg,

Pernambuco.

“En este ambito no. En otros, tal vez”. Secretaria ejecutiva, 32 afos, 105 kg, Pernambuco.

“No en cuanto al cuerpo (me siento un patito escondido tras ropas anchas). Pero muy
empoderada en cuanto a lo intelectual porque econémicamente me va bien en la profesion’.

Profesora, 52 afios, 82 kg, Pernambuco.

La pregunta no estaba dirigida a algun tipo de empoderamiento, aun asi algunas respondieron en
base al cuerpo, quiza por la multiplicidad de areas -cuerpo, lugar social, estudios, trabajo, sexo, etc.
(Serafine, 2017)- que posee el movimiento para desarrollar y mejorar la vida de la mujer (Botton &
Strey, 2018). Aun asi, los resultados mostraron que existe una creciente adhesion a los movimientos

femeninos que generan poder.

La quinta pregunta interrogaba sobre si creian que los movimientos de empoderamiento de la
mujer gorda estimulan la aceptacion del cuerpo y las ayudan a sentirse bien. 5 mujeres (22%)
respondieron negativamente y las demas (78%) afirmaron que los movimientos apoyan la aceptacion

y satisfaccion con el propio cuerpo.

“Si. Ves mujeres con cuerpos mas gordos o iguales al tuyo que viven felices y libres”. Ama de

Casa, 32 afios, 115 kg, Pernambuco.

“Si. Porque entendemos que no estamos solas”. Disefadora de interiores, 32 afios, 99 kg,

Pernambuco.

“Si. Algunos testimonios en reportajes nos permiten percibir que no estamos solas y algunos
mecanismos expuestos ayudan a tomar decisiones de aceptacion o de busqueda de cambios’.

Profesora, 52 afos, 82 kg, Pernambuco.

El feminismo actualmente es conocido como la cuarta ola del movimiento debido a que se
caracteriza por el uso de internet y los medios digitales para promover su contenido (Valentine, 2018).
Esto puede justificar que la mayoria de las respuestas son positivas, porque el movimiento hoy es

mas accesible y ha ganado mas participacion (Clayton et al., 2017; Valentine, 2018).
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En las preguntas 6 y 7 se pidi6 la opinién respecto a la variable vergiienza. En la 6 se pregunto si
acostumbran a esconderse de otras personas debido a su peso, como dejar de ir a lugares o
quedarse en su casa. 8 mujeres (35%) dijeron que si y 15 dijeron que no dejan de ir a eventos y otros

ambitos por el exceso de peso.

“Si. Evito lugares que sé que no son adecuados para mi. Lugares con sillas plasticas o con

apoyabrazos [...]". Asistente administrativa, 31 afios, 170 kg, Pernambuco.

“Cuando pesaba 100kg si, hoy ya no”. Profesora de educacion fisica, 45 afios, 85 kg,

Pernambuco.

“No. Trato de elegir la ropa que me voy a poner y me aseguro un buen maquillaje y peinado”.

Profesora, 52 afios, 82 kg, Pernambuco.

La verglenza en este estudio seria consecuencia de no haber alcanzado el estandar corporal
generando insatisfacciéon con el propio cuerpo (Silva, 2013). Las preguntas 7 y 8 se basaron en el
concepto de tipologia de la verguenza (Chilton, 2012; Shaughnessy, 2017). La verglenza de
‘cobertura’ es cuando la persona intenta esconder de si mismo y de los otros, aquello que le da
verguenza. Esto mostré que al contrario de la base conceptual, no hubo muchas personas que se
ocultaran o sintieran verguenza. El 65% mostré que trazaba estrategias para prestigiar zonas del
cuerpo, valorando partes que ellas consideraban bonitas. Al preguntarles si ellas escondian o aun
esconden alguna parte del cuerpo, 3 mujeres dijeron que no (13%), 3 dijeron que antes si lo hacian

pero ahora no (13%) y 17 dijeron que si lo hacen (74%).

“Si, cuando era mas joven, hoy ya no me importa”. Asistente dental, 27 afios, 112,4 kg,

Pernambuco.

“Si, los brazos regordetes y las piernas finitas y chuecas”. Ama de casa, 58 afios, 78 kg,

Pernambuco.

“Adoro mostrar las piernas y el escote. Y tengo tatuajes para mostrar”. Gerente, 31 afos, 139 kg,
Pernambuco.
“Si. Hasta el dia de hoy trato de cubrir lo que no me gusta de mi. Y lo que amo lo muestro”.

Profesora, 52 afios, 82 kg, Pernambuco.

A diferencia de la pregunta anterior en la cual la mayoria no se escondia por completo, aqui
mostraron que esconden o camuflan partes del cuerpo que ellas consideran inadecuadas (Chilton,
2012; Shaughnessy, 2017). O sea que la verglienza se desencadenaria después de revelar una
verdad, una parte del cuerpo (Gausel et al, 2015). Para que esa verdad no sea revelada, la
estrategia utilizada, ademas de esconder esa parte del cuerpo, seria la de resaltar y valorar alguna

otra parte que ellas consideran bonita.

486



M. L. do Amaral Ferreira y M. Freitas da Costa No tan desvergonzadas

La siguiente pregunta buscé entender los principales determinantes para la eleccién del destino
turistico. Se intentd saber de manera genérica los criterios de las entrevistadas, sin estimularlas a que

respondan en relacién a su cuerpo.

“Aprendizaje y experiencias”. Estudiante, 47 afios, 85 kg, Pernambuco.

“Un destino que me proporcione cultura, descanso y placer”. Ama de casa, 32 afos, 115 kg,

Pernambuco.

“Amo la playa, la piscina, y también los lugares frios”. Gerente, 31 afios, 139 kg, Pernambuco.

“Donde no use biquini”. Profesora, 37 afos, 99 kg, Pernambuco.

“Lugares que tengan un paisaje bonito con diversion y buena comida”. Profesora, 52 afos, 82 kg,

Pernambuco.

Las respuestas fueron muy variadas, 5 mujeres indicaron la blusqueda de nuevas culturas,
diversion y playas (22%) confirmando la demanda del turismo de sol y playa como principal motivador
del turismo en Brasil (Ministério do Turismo, 2018a). 3 indicaron las cuestiones econémicas (13%),
tornandose el segundo mayor indice de repeticion. El 8,7% indico la forma fisica junto con cuestiones
que serian genéricas para cualquier publico, demostrando que el cuerpo también es determinante
para elegir o desistir de algun lugar turistico, para las mujeres gordas. Se les pregunté si habian

desistido de hacer algun viaje y cual fue el motivo.

“El peso, ciertas actividades y lugares no consideran a las personas gordas”. Asistente

administrativa, 31 afos, 170 kg, Pernambuco.

“Desisti de un paseo, pero sélo para no perder la agencia de viajes”. Ama de casa, 58 afios, 78

kg, Pernambuco.

“Economico”. Estudiante, 47 afios, 85 kg, Pernambuco.
“Porque senti verglienza de ser la Unica gorda del grupo”. Ama de casa, 32 afios, 115 kg,

Pernambuco.

“Miedo al avion”. Secretaria ejecutiva, 32 afios, 105 kg, Pernambuco.

Se percibe que la cuestion del peso tiene validez en dos de las respuestas. Incluso para la
asistente administrativa (31 afios y 170 kg) que en la pregunta anterior dijo no haber desistido porque
no viaja mucho, la cuestion del cuerpo influye al planear un viaje. También el ama de casa (32 afios y
115 kg) afirma haber desistido por ser la Unica mujer gorda del grupo anticipando las situaciones que

probablemente sufriria. Las mujeres desisten cuando superan los tres digitos en la balanza.
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La ultima pregunta buscé conocer los sentimientos que experimentan cuando piensan en visitar
destinos de sol y playa, principalmente porque son los que mas personas atraen en Brasil. La
mayoria de las mujeres (65%) se siente bien al pensar en las playas del pais y una minoria (35%)

asegura que experimenta sensaciones y emociones malas.

“Me gusta mucho. La playa me ventila la cabeza, vas y vuelves como si fueras otra persona. Me

hace bien”. Ama de casa, 58 afios, 78 kg, Pernambuco.

“Amo la playa. Es mi lugar favorito, pero me pongo muy mal al usar traje de bafio, me escondo y
me meto al agua sélo cuando no hay nadie mirando.” Fotografa y estudiante de arquitectura y

urbanismo, 24 afnos, 120 kg, Minas Gerais.

“Super feliz”. Enfermera, 51 afios, 93,5 kg, Tocantins.

“Verglienza de no poder estar mas comoda. Principalmente en el trayecto de la arena al mar”.

Profesora, 36 afios, 78 kg, Pernambuco.

15 mujeres dijeron que experimentan sentimientos buenos al pensar en el turismo de sol y playa,
como tranquilidad, felicidad, libertad, satisfaccién y alegria. En tanto que 7 de las 8 mujeres que
dijeron experimentar sentimientos negativos en los destinos de sol y playa, indicaron su disgusto con
los aspectos relacionados con el propio peso como incomodidad, verglienza y miradas prejuiciosas.
Los datos muestran que aunque las mujeres aprecien los atractivos y destinos debido al tamafio de
su cuerpo lidian con emociones que pueden afectar la experiencia de un viaje turistico, influyendo en

las préximas elecciones y en la impresion de la localidad (Pacce, 2016; Menezes, 2017; Lima, 2018).

Analisis de los testimonios de los videos

Como es sabido en la investigacion cualitativa hay criterios especificos para medir la confiabilidad
y la validez del estudio a través de la triangulacion de los datos (Creswell, 2007), para eso se
utilizaron los testimonios sobre la temética encontrados en YouTube. Los videos encontrados reflejan
testimonios de mujeres que ya estan involucradas en el proceso de empoderamiento del cuerpo. Asi,
se eligieron videos que permitieran evaluar el comportamiento de ellas antes de estar empoderadas y
hasta el momento del empoderamiento, a fin de aproximarse al maximo al perfil de la muestra. Esta
eleccion es necesaria para garantizar que el discurso de las mujeres revele un mayor numero de
reacciones, generando mas informacion a ser estudiada sin que haya dafios debido al tiempo
transcurrido en el proceso de empoderamiento (Creswell, 2007). Los testimonios en video son
importantes porque no sélo proveen los relatos de las entrevistadas sino también la comunicacion no
verbal que complementa el analisis con el fin de que sean minimos los impactos y distorsiones de las

imagenes por medio de las ediciones.
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En relacion a la categoria ‘percepcion’ se encontraron 13 términos que indicaron la dimensién y
aparte se obtuvo la repeticion relacionada con la palabra gorda (54% de repeticiones). En los
fragmentos de esta categoria se ve el proceso de percepcion de la imagen corporal de las
entrevistadas en lo que respecta a las formas y la estructura del propio cuerpo (Schilder, 1999; Souza
& Alvarenga, 2016; Nogueira-de-Almeida et al., 2018).

“l...] La gente me machaca la cabeza: Oh, estas gorda. No puedes ir a la playa. Tienes que tener
un cuerpo de verano. Tienes que estar flaca para el verano. Tienes que hacer dieta [...]". Video 1,

youtuber.

“[...] Considero que mi cuerpo es desproporcionado. Soy una gorda cuadrada. No tengo cintura, ni

cola. Tengo mucha celulitis y estrias [...]’. Video 2, youtuber.

“l...] Tengo alma de gorda, me gusta ser gorda y me enamoré de mi. Comencé a aceptarme. La
primera etapa fue aceptar la palabra gorda. Dejé de ofenderme cuando me llaman gorda [...]". Video

4, periodista.

Estos testimonios revelan lo que las mujeres creen de su propio cuerpo. Se refieren a la categoria
‘percepcion’, caracterizados por los conceptos defendidos en los estudios sobre la imagen corporal
entendida como un fenédmeno multiple relacionado con el cuerpo organico, los valores, la moral, la
época, el comportamiento y la influencia de las relaciones interpersonales (Fisher, 1990; Schilder,
1994; Schilder, 1999; Barros, 2005; Nogueira-de-Almeida et al., 2018). También se refiere a los
conceptos de los elementos formadores de la imagen corporal (Thompson, 1999), la autoimagen
corporal (Schilder, 1981). En estos estudios quedan explicitos el concepto de la imagen corporal y la
autoimagen que crea el individuo influenciado por las experiencias que adquiridé con la vivencia y los

juicios de otras personas.

La segunda categoria, la ‘satisfaccion corporal’, pretendia evaluar si las mujeres expresaban un
sentimiento positivo después de evaluar la propia autoimagen, produciendo una satisfaccion positiva
o negativa (Schilder, 1981; Benedetti et al., 2003; Souza & Alvarenga, 2016). Se noto la presencia de
términos utilizados para demostrar sentimientos que mostraban tanto la insatisfacciéon como la
satisfaccion corporal. Se encontraron 13 extractos totales con el término con mas repeticion
expresado por el verbo sufrir (23%). Los testimonios muestran en su mayoria la insatisfaccion

corporal que tienen las mujeres por poseer cuerpos voluminosos.

“[...] Tenia verglienza de mi y de mi cuerpo, y sufria con eso [..] es dificil superar las
imperfecciones del cuerpo [...]. A veces es dificil para mi estar siempre satisfecha con mi cuerpo. Es

un ejercicio diario [...]". Video 2, youtuber.
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“[...] Sufri més o menos unos 30 afios, ya esta. Hoy tengo casi 40. Fue una buena parte de mi
vida en la cual sufri la presion estética y fui rehén de las dietas, de estar dentro de un maniqui [...].

Cuando te aceptas, todas las cosas empiezan a alinearse [...]”. Video 4, periodista.

La categoria ‘satisfaccion corporal’ es entendida como los sentimientos agradables que una
persona siente sobre su propio cuerpo después que consigue evaluar el juicio que tienen de su forma
corporal, correspondiente a la base conceptual de Schilder (1981), Benedetti et al. (2003) y Souza &
Alvarenga (2016). Algunos recortes identifican la insatisfaccion inicial que las mujeres experimentan
por no alcanzar el estandar de belleza corporal, experimentando otros sentimientos como el

“sufrimiento”.

La categoria ‘colectivismo’ procuré evaluar fragmentos que hablaban sobre la uniéon de las
mujeres tanto para construir el propio empoderamiento como para reproducirlo a otras. Del total de 23
palabras se registraron cinco repeticiones del verbo hablar (22%), mostrando que la entrevistada
acredita que actualmente la pauta del empoderamiento de la mujer gorda es la mas discutida
(Brennan, 2018; Hage, 2018; Ribeiro et al., 2018).

“l...] Te invito a llevar una vida ligera. Te invito de verdad a inspirar a otras mujeres a ser felices

con sus cuerpos. Puedes ser la fuerza de la mujer de al lado [...]” Video 1, youtuber.

“[...] Noté que después de que comencé a poner fotos en biquini en las redes sociales,
principalmente en Instagram, varias personas también se liberaron. Una incentiva a la otra. Vi fotos

de varias gordas juntas, empoderandose, dandose fuerza [...]' Video 2, youtuber.

“[...] Gracias a Dios los tiempos cambian, mi cabeza cambié, mi forma de ver la vida cambid. Los
discursos de empoderamiento, de aceptacion, de amar el propio cuerpo, comenzaron a Sser
compartidos, a ser mas accesibles, a existir. Porque en aquella época no existia este tipo de discurso.
Era un contenido al cual nadie tenia acceso, del que nadie hablaba. Hoy en dia se habla mucho més

del empoderamiento de la mujer gorda, de aceptacion, de salud [...]”. Video 3, youtuber.

“[...] Conocer a las chicas para mi fue maravilloso porque tienen historias parecidas y me
aumentan la autoestima, un camino de autoestima muy parecido, fue un encuentro de almas [...].

Video 4, periodista.

Se percibié en la categoria ‘colectivismo’ en los testimonios de Youtube que hay un fuerte
reconocimiento del colectivismo para buscar la aceptacion y enfrentar los problemas sociales que
aquejan a las gordas como grupo social discriminado. Las mujeres invitan a los oyentes a participar
de la difusion y el estimulo al empoderamiento sobre sus cuerpos. Esto confirma los conceptos de
Carneiro (2003), Castells (2008), Brennan (2018), Hage (2018) y Ribeiro et al. (2018).
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En otra variable la vergiienza se encontro en la categoria invisibilidad, expresiones que afirmaban
la base tedrica que establece que las personas avergonzadas tienden a esconderse o esconder lo
que les da vergiienza (Tangney et al., 2007; Gilbert, 2007; Shaughnessy, 2017). Asi, de 17 términos,

2 obtuvieron el mismo numero de repeticiones, “esconder” y “excluida” (17,6% cada uno).

“[...] No porque tuviera consciencia de que tenia vergiienza del cuerpo, sino por la insistencia de
la gente que me decia: Ah, eres gorda. No puedes ir a la playa. Tienes que tener un cuerpo de
verano, delgado. Tienes que hacer dieta. Terminaba sintiéndome excluida, fuera del verano, como si

no bastara con ser excluida de otros ambitos.” Video 1, youtuber.

“[...] Cuando era nifia, tipo 12 afos, fui a la playa con una amiga y recuerdo que ya sentia
verglienza de ponerme una biquini. Recuerdo que fui de short, no me animé a ponerme traje de bafio
[...]. Cuando fui creciendo, aunque siempre amé la playa, empecé a decir que no queria ir, que no
tenia ganas. No me sentia comoda en la playa, ni de traje de bafio. Cuando entré a la facultad fue un
desastre. Tenia un grupito de amigas, éramos cuatro y yo era la mas gorda [...] y me disculpaba [...]

porque no me sentia segura al lado de ellas”. Video 2, youtuber.

“l[...] A causa de eso tenia verglienza de mi cuerpo e intentaba esconderlo de todas las formas
posibles e imaginables [...]. El biquini fue el primer paso y tal vez el mas dificil, porque pasé muchos
afos creyendo que debia esconder la panza. En verdad creia que debia esconder todo, las piernas,

los brazos... [...]'. Video 3, youtuber.

En los fragmentos de los videos se confirma que las mujeres sienten que su cuerpo no forma
parte del verano y de esa manera se disculpan por no ir a la playa y si lo hacen esconden su cuerpo.
Esto coincide con la categoria ‘invisibilidad’ (Gilbert & Andrews, 1998; Gilbert, 2000; Tangney et al.,
2007; Gilbert & Shaughnessy, 2017).

En la perspectiva de la intencion de elegir destinos, cuatro fragmentos revelan la voluntad de
visitar localidades con playa, ya que este segmento resulta el mas importante en Brasil (Pacce, 2016;
Menezes, 2017; Lima, 2018).

“[...] Cuando era mas joven solia ir mucho a la playa y me gustaba la piscina, pero de repente fui
engordando [...]. Luego analizas, pero no te das cuenta de inmediato. Dejo de gustarme. [...]. Nos
ensefan a no sentirnos parte del verano. [...]. Nunca senti que eso fuera para mi, sino que era solo

para las flacas”. Video 1, youtuber.

“l...] La playa siempre fue un programa que me gusté mucho. Es muy dificil que la gente que es

gorda se libere de la mirada de los otros y pueda disfrutar de la playa”[...]”. Video 2, youtuber.

“[...] Las chicas salen de su casa en biquini, traje de barfio o lo que quieran y vienen a la playa
[...]”. Video 4, Miss Plus Size.
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En esta ultima parte, estd la categoria “intencion de eleccion de destinos”, la cual revela la
voluntad o motivacion de las mujeres de ir a la playa motivadas a usufructuar del agua, el sol y el
calor, motivadas a experimentar el entretenimiento, la diversion, el descanso y la contemplacion que
ofrecen esos atractivos (Prado et al., 2012; Miranda, 2017; Figueiredo et al., 2019). Aqui se ve que
hay una apreciacion y deseo de visitar destinos de sol y playa, pero las entrevistadas llegan a ver el
sitio como un lugar de dolor mientras estan presas de la presion estética y un lugar de resistencia
cuando son motivadas a enfrentar la obsesion que impone el modelo de belleza, para tener una

experiencia placentera en la playa.

En los extractos de los cuatro videos de Youtube fue posible identificar todas las categorias
creadas a priori (percepcion, satisfaccion corporal, colectivismo, invisibilidad e intencion de elegir un

destino) y asi confirmarlas (Figura 2).

Figura 2: Video 4 de Youtube
(2 YouTube ™

> o o 1459/1538 g — L & O3

VAI TER GORDA NA PRAIA SUL

4.784 visualizagdes 1l 26 57 # COMPARTILHAR = SALVAR

Si d Pontes OLHAR DE ESTILO
& Publcads em 7 e fev e 2017 INSCREVER:SE

Fuente: Canal Siegried Pontes Olhar de Estilo (2017)
CONCLUSION

Este estudio busco entender el comportamiento de la mujer gorda respecto de su intencion de
visitar un destino turistico brasilefio de sol y playa. Se intentdé comprender la representatividad que
tiene este perfil de consumidora, por tratarse de mas de la mitad de la poblacién de Brasil (ABESO,
2015), junto con el principal segmento de atraccion turistica nacional: las playas (Silva & Soriano-
Sierra, 2015; Ministério do Turismo, 2018a). Asi, se considera que este estudio realizé6 grandes
contribuciones para entender el comportamiento de la mujer gorda brasilefia y resulta relevante
principalmente por juzgar que esta muestra y este tema son aun poco explorados por el area, siendo

un trabajo que abre espacio dentro de la academia.
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También se encontraron otras contribuciones. La primera fue que a pesar del gran compromiso y
difusion del movimiento feminista, las mujeres estudiadas si bien afirman su empoderamiento, ain no
se han empoderado en relacién a sus cuerpos. La insatisfaccion con los cuerpos gordos y la
percepcion de sus cualidades negativas (feos y enfermos) estan muy presentes en la mujer gorda,
confirmando los resultados de la investigacion de Hessel & Furtado (2019). Otra contribuciéon es que
las mujeres gordas no sienten vergiienza de ser gordas y no dejan de participar de eventos sociales,
como se esperaba de acuerdo a la base tedrica. Aunque la playa pueda causar alguna incomodidad,
como afirman las investigaciones (Goldenberg, 2011; GBD, 2017), las mujeres de este estudio no
dejaron de tener la intencion de visitar ambientes de sol y playa. Esto puede justificarse porque quiza
el deseo de mantener una interaccion social con amigos y familia es mayor, ya que la atraccion de los
destinos de playa forma parte de la cultura de Brasil (por el litoral extenso y el clima tropical) y éstos

estimulan las experiencias familiares.

Finalmente, la vivencia de la mujer gorda brasilefia aun es dificil, experimentar una percepcion
negativa sobre sus cuerpos no por cuestiones internas sino por estar incluidas en una realidad social
que las excluye, refuerza la estandarizacion heteronormativa y machista en la que la sociedad
brasilefia estd sumergida. Las mujeres de este estudio sufren por no encuadrar en el estandar social,
no por ser gordas sino porque la sociedad dice que ser gorda es malo. Queda clara la importancia
dada a los movimientos feministas y a los que empoderan el cuerpo gordo, como el body positivism,
coincidiendo con Aphramor (2018) y Cox (2018).

En relacion a las limitaciones y las recomendaciones para futuras investigaciones se establece
que el perfil de las muestras de los dos cuestionarios estuvo compuesto por mujeres cisgénero, pero
no por mujeres transgénero. Asi, se recomienda para futuros estudios trabajar el empoderamiento
como constructo moderador o, dependiendo de la aplicacion, mediador de la relacion analizada.
Asimismo se sugiere realizar un estudio con mujeres gordas de paises diferentes, principalmente los
que no poseen el atractivo del turismo de sol y playa como las brasilefias. Seria una investigacion con

metodologia cross national.
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