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Eva EspINAR-RUIZ Y IsMAEL OcAMPO

El andlisis de las masculinidades ha ido
incorporando una amplia diversidad de campos
de investigacién, incluyendo, entre los mismos,
la formacién y expresién de identidades, roles
y relaciones de género a través de Internet. Este
articulo se centra en un espacio virtual concreto,
el conformado por las pdginas web de citas. Estos
espacios presentan particularidades especificas
que pueden ser Utiles para el andlisis del ideal de
masculinidad que tienen sus usuarios o, al menos, de
las caracteristicas masculinas que éstos creen que
las mujeres consideran atractivas. La investigacién
se ha desarrollado a través de un andlisis temdtico
cualitativo de una muestra de perfiles generados
por hombres usuarios de dos paginas web de citas
espafolas: Meetic.es y AdoptaUnTio.es. Entre los
resultados obtenidos, destaca la presencia de
algunos rasgos caracteristicos de las denominadas
masculinidades positivas, junto con componentes
tradicionales de la masculinidad hegeménica,
caracterizados, estos Oltimos, por un escaso

trabajo de introspeccién por parte de los usuarios.
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The analysis of masculinities has incorporated
a wide diversity of research fields, including the
making and expression of gender identities, roles
and relationships through the Internet. In this
article, we focus on the specific virtual domain of
online dating web pages. These pages have some
peculiarities that can be suitable for the analysis
of users’ ideals of masculinity or, at least, for the
analysis of traits that users think women prefer. A
qualitative thematic analysis has been applied to a
sample of men's profiles from two Spanish dating
websites: Meetic.es and AdoptaUnTio.es. Among
the results it can be highlighted the presence
of some characteristics of the so-called positive
masculinities, along with traditional components
of the hegemonic masculinity. The latter ones are
characterised by a minimum introspection work on

the part of the users.

Online dating websites; masculinities; Internet;

gender; identities; qualitative analysis.
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Son numerosas las pdginas de online dating que existen en todo el mundo, sector que se
ha ido diversificando y especializando en funcién de los gustos de sus millones de usuarios
(Rosenfeld y Thomas, 2012). Es mds, estas webs han perdido gran parte del estigma que
tenian en un pasado, y, hoy en dia, son utilizadas por una amplia variedad de personas
(Finkel et al, 2012). A sus usuarios se les suele solicitar que elaboren una breve presenta-
cién de si mismos, para la que, supuestamente, han de realizar un trabajo de introspec-
cién (lllouz, 2006) y disefiar una estrategia eficaz en la biusqueda de pareja. El presente
articulo se centra en el estudio de las identidades masculinas reflejadas en estas presen-
taciones, tomando como muestra un grupo de usuarios (todos ellos hombres que buscan
como pareja a una mujer) de dos webs espafiolas: Meetic.es y AdoptaUnTio.es. Se parte
del supuesto de que las estrategias contenidas en sus presentaciones permiten el andlisis
de cudles son, para los componentes de la muestra, las caracteristicas ideales del hombre
contempordneo o, al menos, de aquellas (emociones, actitudes, aficiones, etfc.) que éstos

creen que las mujeres consideran més atractivas.

En este sentido, aunque en la Ultima década se ha desarrollado un nimero considerable de
investigaciones socioldgicas sobre las paginas web de citas (Casemiro, 2014), no es fre-
cuente la adopcién de una explicita perspectiva de género para el andlisis de las formas
de masculinidad representadas (Marcus, 2014; Wang, 2012; Chappetta y Barth, 2016;
Walker y Eller, 2016). Este enfoque es prdcticamente inexistente en el contexto espafiol
(Martinez-Lirola, 2012). Por ello, el presente articulo pretende constituirse en un aporte,

tanto tedrico como empirico, en relacién al campo de estudio.

Por ofra parte, esta investigacién se sustenta en el concepto de masculinidad hegeménica
infroducido por Raewyn Connell (1995). La masculinidad hegeménica funciona como
marco referencial para los hombres en cuanto a normas, actitudes y valores que éstos han
de adoptar para ser considerados como tales y poder beneficiarse de los privilegios mas-
culinos. En su forma tradicional, implica la vinculacién de lo masculino con la valentia, la
independencia, la asertividad, la fuerza, la competitividad, la seguridad, la auto-represién
emocional, la violencia, la racionalidad, la heterosexualidad y el hecho de ser cabeza de
familia y principal proveedor (Worell, 2001; Seidler, 2000; Coll-Planas y Missé, 2015;
Padrés, 2012).

Ahora bien, las estructuras de género son dindmicas y el modelo hegeménico estd, cons-
tantemente, absorbiendo aspectos de los grupos no-hegeménicos. Los componentes de la
masculinidad tradicional se han ido polemizando y se han fomentado cambios relevantes
en las masculinidades modernas (Badinter, 1993). A raiz de estas transformaciones, di-
versos autores han propuesto el concepto de «nuevas masculinidades» (Carabi y Segarra,
2000). Las perspectivas empleadas son diversas, aunque suelen coincidir en remarcar el
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cardcter heterogéneo que poseen las masculinidades contempordneas frente a las tradi-
cionales. En esta diversidad, destaca el concepto de masculinidad positiva (Duncanson,
2015) o masculinidad inclusiva (Anderson, 2008), que se caracterizaria por una tenden-
cia hacia relaciones mds igualitarias entre mujeres y hombres, valores anti-homéfobos,

una apertura emocional, el reparto de roles y responsabilidades y nuevos modelos de
paternidad (O'Neil, 2015; Lomas, 2013; Johansson y Ottemo, 2013)

Duncanson (2015) plantea que la masculinidad positiva es tanto una adaptacién del mo-
delo hegeménico para mantener la supremacia masculina en la sociedad, como una etapa
transitoria dentro de un proceso de erradicacién de las jerarquias de género, que estaria
favoreciendo el desarrollo de una serie de masculinidades hibridas. De esta forma, Lomas
(2013) concluye que es posible que muchos de los elementos de la masculinidad positiva,
en algunos contextos, sean ya parte de la masculinidad hegeménica. Esta visidn incorpora
una perspectiva dinédmica de la llamada masculinidad hegeménica que se ve desafiada
por opciones «nuevas y alternativas» de masculinidad (Carabi y Armengol, 2015), dando

pie a la generacién de identidades multiples y contradictorias.

El objetivo principal del presente articulo es el andlisis cualitativo de las identidades mas-
culinas reflejadas en las presentaciones que han de elaborar los usuarios de paginas web
de citas. Para ello, se ha seleccionado una muestra de hombres, usuarios de dos pdginas
de citas espaniolas: Meetic.es y AdoptaUnTio.es. De esta forma, a través de la descripcién
que los usuarios hacen de su personalidad, intereses, aficiones e ideales de pareja, se bus-
ca detectar y caracterizar aquellos rasgos asociables a formas estereotipadas y tradiciona-
les de masculinidad. Igualmente, se pretende rastrear y describir la presencia de elementos
vinculables a las nuevas masculinidades, y, en especial, a las masculinidades positivas.

3.1. Ambito de estudio

El dmbito de estudio es el conformado por las péginas web de citas Meetic.es y Adop-
taUnTio.es (AUT)'. Estas pdginas han sido seleccionadas por su popularidad en Espaia,

y por responder a dos modelos diferentes, enfocados a publicos distintos. AUT se dirige

1 Meetic.es, de origen francés, fue creada en el afio 2001 y, en su pdgina web, afirma ser la lider del
sector en Europa [https://Meetic.es]. Explicitamente se orienta a la bisqueda de relaciones estables. AUT es
también de origen francés y fue creada en el 2008. A partir del afio 2013 se expandié al mercado espaiiol,
en el que, tras un afio, ya habia alcanzado los 500 mil usuarios registrados [https://www.adoptauntio.
es]. La estrategia de AUT es que sean las mujeres las que tomen la iniciativa en la seleccién de los hombres
«ofertados» en la web, que reciben la denominacién de «productos».
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a un publico joven y Meetic, si bien busca abarcar un amplio espectro, atrae a personas
de mayor edad. Con este criterio de seleccién se pretendia acceder a una muestra diversa
de usuarios.

3.2. Poblacion y seleccion de la muestra

La poblacién de estudio es la de perfiles completados en las dos pdginas webs antes men-
cionadas por hombres que buscan a una mujer como pareja. Se ha limitado el espacio
geogrdfico de procedencia de los usuarios a un radio de 50 km de la ciudad de Alicante
(Espafia), ésta incluida. Con esta decisién, se ha tratado de buscar regularidades cultura-
les y demogréficas en la muestra. Dado el cardcter cualitativo de la investigacién, se ha
optado por un muestreo secuencial de tipo no probabilistico. En concreto, se seleccionaron
los primeros 20 perfiles que aparecieron en la bisqueda realizada en cada pégina en tres
dias diferentes (en abril de 2015). Se alcanzd un total de 120 perfiles, de los cuales se
eliminaron aquellos que no estaban completos. El tamafio final de la muestra no fue prefi-
jado, sino que, al proceder, en paralelo, a la recoleccidn, codificacién y andlisis se aplicé
el criterio de saturacién. La muestra definitiva estd constituida por un total de 60 perfiles.
Las edades de los usuarios que componen la muestra se distribuyen entre los 21 y los 64
anos, con una media de 43 afos en Meetic.es y de 30 afios en AUT.

3.3. Andlisis de datos y presentacion de resultados

Se ha desarrollado un andlisis temdtico cualitativo (Guest, 2012; Boyatzis, 1998) sobre
las presentaciones de los distintos usuarios. Para ello, se ha utilizado el programa infor-
mdtico Atlas.ti 6, aunque Gnicamente con el fin de facilitar la gestién de la informacién
recogida. El proceso de codificacién ha conjugado cédigos provenientes del marco teéri-
co y cédigos inductivos derivados de la lectura directa del material (Valles, 2000). Se ha
optado por trabajar con los textos, sin considerar las fotografias, para focalizar el andlisis
en el proceso de reflexién que los usuarios, supuestamente, han tenido que realizar. La
presentacién de resultados se ha organizado de acuerdo a las principales éreas temdticas
detectadas, intercalando expresiones de los propios usuarios, identificadas segin la pagi-
na web de procedencia (AUT o Meetic).
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Tras la codificacién y comparacién de las presentaciones, se han detectado tres grandes
ejes argumentales: (1) descripcién de la personalidad; (2) gustos e intereses; (3) y qué
buscan en la parejo?:

4.1. Descripcion de la personalidad

El hecho de que poco més de la mitad de los perfiles analizados recoja rasgos de la per-
sonalidad parece reflejar el escaso trabajo introspectivo desarrollado por gran parte de
los usuarios. Es mds, es posible hablar de una dificultad generalizada en cuanto a detallar
caracteristicas de la propia personalidad, optando algunos usuarios por ni siquiera llegar
a hacerlo: «es dificil definirse, la verdad, soy una persona normal, eso creo» (AUT6). Entre
quienes lo hacen, la mayoria utiliza férmulas breves y una limitada diversidad de términos,
agrupables en dos categorias:

A) Los que inciden en el cardcter sensible, carifioso o amable: «simpdtico, alegre,
intuitivo, gran corazén, cercano, trabajador, atento» (AUT-25).

B) Los que les muestran como independientes, aventureros y emprendedores: «chico
de ideas claras, extrovertido y con faceta aventurera, con una inquietud enorme de

experimentar nuevas y sorprendentes sensaciones» (AUT-23).

4.2. Gustos e intereses

La mayor parte de los usuarios opta por destacar sus gustos y aficiones como los compo-
nentes principales de la presentacién. En este sentido, es generalizada la mencién de ac-
tividades de ocio vinculadas a un estilo de vida activo: «Me encanta el deporte, la playa,
lo desconocido, en fin la aventura de vivir la vidall» (Meetic-1); «<Me gusta hacer deporte.
Soy un chico alegre, me gusta viajar mucho» (AUT-19).

Otro dmbito recogido con frecuencia es el de las relaciones sociales. Actividades como
salir a tomar algo, conversar, estar con amigos y afirmar su importancia, son elementos
que muchos usuarios destacan: «Soy un chico normalito al que le gusta salir, estar con
sus amigos» (Meetic-25). Estas definiciones muestran al usuario como un sujeto abierto,
sociable y extrovertido. También es frecuente mencionar el interés por el cine, la mésica o
la lectura, que, ademds de formas de entretenimiento, sefialan el gusto por cuestiones ar-
tisticas y culturales: «<me gusta escribir, me apasiona la lectura, el cine, viajar, los deportes
de agua e invierno, la naturaleza y el mar» (Meetic-17).

2 Walker y Eller (2016) distinguen también estos tres elementos, si bien incorporan un cuarto item, con la
inclusién de la dimensién profesional del sujeto. En nuestra investigacién el aspecto econémico o laboral no
aparece de forma explicita.
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Tal y como sucedia en la descripcién de la personalidad, son numerosos los perfiles que
optan por textos breves, enumerando de forma concisa algunos de sus gustos e infereses.
En este sentido, destaca la minima presencia de actividades relacionadas tanto con el
dmbito laboral o académico, como con el hogar y la familia, que son escasamente men-
cionadas y que parecen no ser valoradas a la hora de buscar pareja en estas pdginas.

4.3. Qué buscan en la pareja

En la mayoria de las presentaciones aparecen alusiones y comentarios sobre: las carac-
teristicas de las mujeres con las que quieren contactar y el tipo de relacién que estdn
buscando.

A) La pareja ideal. Destaca la presencia de dos campos seménticos. Por un lado, ser
alegre, simpdtica y divertida: «Supongo que busco lo que todos, alguien alegre con
quien reirme» (AUT-19); por ofro lado, la sinceridad: «me gustan las cosas claras y
la sinceridad» (AUT28). Se pueden observar diferencias entre las dos pdginas web.
Mientras que en AUT suele apostarse por el carécter divertido de la mujer, es en Mee-
tic.es donde destaca la opcién de la sinceridad. Rasgos como la edad o el aspecto
fisico son escasamente mencionados. También es residual la presencia de otras carac-

teristicas como ser romdntica, carifiosa, apasionada o independiente.

B) El tipo de relaciéon que desean establecer. Los comentarios sobre el ideal de re-
lacién de pareja son breves. Adn asi, pueden destacarse algunos aspectos relevantes.
La mencién al deseo de «compartir» es frecuente entre los usuarios, especialmente en
el caso de Meetic.es, y engloba diferentes posibilidades, que pueden ir desde compar-
tir kmomentos» (Meetic-23) o «la vida» (Meetic-26). También es en Meetic.es donde se
muestra una mayor preferencia por el compromiso y por relaciones serias y estables:
«Me gustaria ilusionarme para compartir buenos momentos de una forma estable jun-
to a alguien especial» (Meetic-8). Las alusiones explicitas a relaciones casuales son
practicamente inexistentes en ambas pdginas, si bien en AUT se evita hacer referencia
a la posibilidad de relaciones formales y el discurso es menos comprometido: "No
busco nada en particular. Llevo poco tiempo en Alicante y esto va para conocer gente

y hacerme a la ciudad. Cualquier plan es bienvenido, ya sea deportivo, social...me

adapto a todo!" (AUT29).
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El andlisis realizado permite hablar de un limitado ejercicio de reflexién por parte de los
usuarios a la hora de presentar y describir su personalidad. Se confirman, asi, los resul-
tados de lllouz (2006), cuando sefiala que los espacios de online dating no propician la
auto-reflexidon por parte de los sujetos, los cuales prefieren seguir formas estandarizadas
de presentacién. Por otra parte, este rasgo podria vincularse, a su vez, a ciertas caracte-
risticas de la masculinidad tradicional, ligadas a una supuesta limitacién de los varones
a la hora de expresar sentimientos o mostrar su intimidad. Asi, las estrategias que suelen
utilizar los usuarios para presentarse se basan més en la descripcién de lo que hacen que
de lo que son, optando, mayoritariamente, por una identidad masculina activa, extroverti-
da y aventurera, que Marcus (2014) también observa en su investigacién.

Los resultados permiten agrupar gran parte de las presentaciones en dos categorias: los
usuarios sensibles y los aventureros. Ambos grupos comparten rasgos de los modelos tra-
dicionales de masculinidad (fundamentalmente una limitada definicién de identidades y
sentimientos), pero también recogen elementos que permiten hablar de formas identitarias
hibridas, en coherencia con lo planteado, en otros dmbitos, por autores como Duncanson
(2015). En este sentido, destaca la ausencia de rasgos tradicionalmente vinculados al
estereotipo masculino, como son la agresividad, el sexismo o la bisqueda de encuentros
sexuales puntuales. También se omite la mencién directa al status socioeconémico y al
trabajo. Por el contrario, varias presentaciones optan por una relativa apertura emocional
y manifiestan su preferencia por relaciones basadas en lazos de amistad y en el deseo
de compartir con una mujer diferentes dimensiones de la vida cotidiana. Este hecho po-
dria estar reflejando lo planteado por Lomas (2013), en cuanto a que, en determinados
contextos, el modelo hegeménico estd excluyendo rasgos de las formas discursivas de la
masculinidad tradicional.

En definitiva, los usuarios de la muestra construyen presentaciones constituidas por un
hibrido de identidades masculinas. Este hibrido crea formas entremezcladas de masculini-
dad que unen aspectos de las masculinidades tradicionales (falta de apertura emocional,
definicién a partir del hacer y no tanto del ser, preferencia por identificarse con formas
activas de masculinidad, no referencia a la esfera doméstica), con elementos vinculados
a modelos igualitarios o positivos de masculinidad: no referencia a aspectos clésicos de
la masculinidad tradicional como el éxito laboral, la atencién al aspecto fisico de las mu-
jeres o la preferencia por relaciones casuales y no comprometidas; mientras que si puede
observarse una relativa expresién de emociones y una apuesta por relaciones de amistad
y por compartir diferentes aspectos de la vida cotidiana con la pareja potencial. Esta hi-
bridez parece dar la razén a Connell (1995), en cuanto que el modelo hegeménico estd
siempre en proceso de actualizacién, con una estructura dindmica que se retroalimenta de

elementos externos y contradictorios.
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