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ANTONIO A. CaABALLERO GALVEZ Y BEATRIZ HERRERO-JIMENEZ

Este articulo propone revisar los cédigos de
representacién utilizados por los/las usuarios/as
de las redes méviles de contactos. El estudio se
centra en conocer: 1) los medios empleados en la
bisqueda de impacto y 2) qué cédigos normativos
imponen su aceptacién. A partir de una muestra
de 400 usuarios y usuarias de la red mévil de
contactos «Adopta un tio» se analizan los aspectos
formales de la representacién, la indumentaria, el
contexto, la actitud y la gestualidad asi como las
definiciones sobre si mismos que se atribuyen los
y las que la usan. Los resultados muestran que, a
pesar de que «Adopta un tio» pone su énfasis en
darle el control de las relaciones a las mujeres,
las autorrepresentaciones que se ponen en juego
mantienen vinculos evidentes con las formas
tradicionales de representacién de la identidad
y de las relaciones de género propias de la

heteronormatividad patriarcal.
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This article aims to review the codes of
representation used by mobile dating users. This
study focuses on knowing: 1st) which tools users
adopt to get a good impression of other users
and 2nd) which normative codes are imposed
on its acceptance. From a sample of 400 mobile
dating «Adopta un tio» users, the analysis covers
the formal aspects of representation, ouffit, context,
attitude and body language; also the way users
define themselves. Considering that the control
of relationships in «Adopta un tio» relies on
women, the results show that the activation of auto-
representations is clearly connected to traditional
patterns of identity representation and binary
gender relationships, while still belonging to the

patriarchal heteronormativity.
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La irrupcién durante la primera década del siglo XXI de las redes sociales no solo ha mo-
dificado las formas de comunicacién interpersonal sino también las relaciones afectivas.
La implantacién de estas redes, ademés de modificar las relaciones y vias de comunica-
cién familiares, personales y profesiones, ha generado nuevos cédigos a través de los
cuales encontrar pareja o tener relaciones afectivas esporddicas. El uso generalizado de
smartphones ha dotado a la sociedad de la posibilidad de generar una identidad virtual:
disponible y localizable. La digitalizacién de las comunicaciones nos conduce a estudiar e
investigar un nuevo lenguaje, una serie de nuevos cédigos de conducta, y por ende, nue-
vas identidades, asi como relaciones de género. El caso de estudio seleccionado «Adopta
un tio» (AUT) constituye una gran oportunidad para explorar cémo los individuos usan
la tecnologia de citas digitales, y qué tipo de gratificaciones subyacentes pueden recibir
desde su propio smartphone.

Las citas online se han convertido en una préctica comin entre quienes buscan nuevas for-
mas de encontrar pareja o mantener relaciones sexuales (Whitty & Carr, 2006). La infini-
dad de perfiles virtuales generados en estas redes ha democratizado el orden impuesto en
las parejas heterosexuales y homosexuales, ya que el acuerdo de relacién estd condiciona-
do a la aceptacién por igual de ambas partes. Las redes sociales dotan a sus usuarios de
un anonimato que les permite presentarse y actuar con mayor libertad, de ahi que aparez-
can nuevos modelos identitarios. No es este, sin embargo, el caso de AUT, nuestro objeto
de estudio, una aplicacién de citas cuya particularidad reside en que los hombres solo
pueden comunicarse con las mujeres una vez que ellas les hayan dado su correspondiente
permiso. El eslogan de esta red: «<Hombres-objetos para mimar», sefiala hacia una dispo-
sicién alternativa del ritual del cortejo tradicional. Son en este caso las mujeres quienes
ejercen el control de las relaciones mediante la adquisicién de los hombres que, ubicados
en un escaparate o catalogados a través de etiquetas, esperan a ser colocados en alguna
cesta de la compra femenina. Precisamente esta inversién de los papeles tradicionales que
adoptan los géneros en las representaciones culturales mds habituales justifica la eleccién
de una aplicacién que puede suponer una oportunidad de transformacién de los cédigos

convencionales que rigen las imégenes de autorrepresentacién.

Las redes sociales basadas en la localizacién para citas, denominadas Relaciones medio-
das por mévil RMM) —Mobile mediated relationships (MMR)-, han tenido un crecimiento
expansivo en los Gltimos afios. Aunque tienen muchos usos posibles, gran parte de su
atractivo reside en los encuentros casuales que permiten. Gran parte de los encuentros
face to face (FTF) tienen lugar tras haber tenido un encuentro RMM. Si bien existen y siem-
pre han existido medios de contacto en la vida real —in real life (IRL)- a través de anuncios
o lineas telefénicas, las nuevas aplicaciones de citas online han supuesto una revolucién

en las formas de busqueda de pareja o sexo. Estas aplicaciones han impuesto su propio
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lenguaije de uso, marcado por la inmediatez y la fugacidad de los datos digitales. Los in-
dividuos utilizan la comunicacién mévil para desarrollar relaciones roménticas e intimas a
través de una gran variedad de contextos interrelacionados y convergentes. La identidad
individual ha sido sustituida por un élter ego virtual. Estos nuevos medios no solo entran
en conflicto con la idea de «amor romdntico» sino que imponen nuevos pasos y actitudes
en el imaginario colectivo sobre «el cortejo», y es aqui donde pueden generarse nuevas
relaciones de género que difieran de los discursos hegeménicos definidos por el régimen
heteronormativo. Sin embargo, el seguimiento y la alta participacién actual en estas redes
han podido modificar los factores que intervienen en su uso, y es este uno de los items que
serd desarrollado a lo largo de este trabaijo.

La escasa bibliografia, a excepcidn de algunas resefias periodisticas, se centra o bien en
las nuevas formas de comunicacién afectiva a través de aplicaciones méviles dentro del
Estado espafiol, o principalmente en el disefio y la funcionalidad de los nuevos dispositivos
digitales. Una de las principales motivaciones de esta investigacién consiste en ampliar
y actualizar las aportaciones teéricas y empiricas existentes acerca del uso de las aplica-
ciones de citas online. Si bien existen trabajos sobre redes sociales como: «Andlisis de
redes sociales: o cémo representar las estructuras sociales subyacentes» (Sanz Menéndez,
2003), «Nuevos modelos de comunicacién, perfiles y tendencias en las redes sociales»
(Flores Vivar, 2009) o «Las redes sociales como herramientas para el aprendizaje colabo-
rativo: una experiencia con Facebook» (Garcia Sans, 2008); o sobre la representacién
en redes sociales como «Fotolog» (Tortajada, Aratna & Martinez, 2013), son escasos los

trabajos centrados en aplicaciones de contactos y citas basadas en RMM.

En este articulo se realiza un andlisis desde una perspectiva interdisciplinar que incluye
los estudios de comunicacién, estudios de género y sociologia, poniendo el foco en la red
de contactos AUT. Para ello, se adopta como referencia la perspectiva marcada por estu-
dios como Online dating & Relationship (Smith & Duggan, 2013); Romantic Regressions:
An Analysis of Behavior in Online Dating Systems (Rocco Tresolini, 2004); o Putting Your
Best Face Forward: The Accuracy of online dating photographs (Hancock & Toma, 2009),
poniendo distancia con anteriores estudios internacionales, de corte etnogrdfico, sobre
aplicaciones de contactos, como serian los trabajos de Richard Miskolci (2009), centra-
dos en el estudio de las aplicaciones de contactos homosexuales, o Sharif Mowlabocus
(2016) y sus trabajos sobre lo que él mismo denominé como «digital cruising» de corte
mds antropoldgico.

No cabe duda de que la imagen es clave en estas aplicaciones en las que la inmediatez
es una de sus caracteristicas bdsicas. En ellas no prima lo textual, como ocurria en las
relaciones mediadas por ordenador —~Computer mediated relationships (CMR)-, sino que
es a través de la imagen que los usuarios logran un mayor impacto dentro de los procesos

interrelacionales generados. No existe conversacién sin una previa aprobacién visual. La
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configuracién de los perfiles, y especialmente en la autorrepresentacién virtual, es la clave
para el «emparejamiento» o match —fin Gltimo de estas aplicaciones— dada la fugacidad
e inmediatez en el uso de estas aplicaciones a la hora de seleccionar un perfil u otro. Pre-
cisamente para poder conocer y clasificar los tipos de representaciones presentes en esta
aplicacién de citas online, este articulo, tal como se ha afirmado, se concibe desde una
perspectiva interdisciplinar cuyo punto de partida es el andlisis visual critico de la muestra
a partir de un marco teérico conceptual basado en los estudios de género, la base episte-
moldgica de nuestro trabajo. Se aborda este trabajo desde el andlisis de la representacién
visual de los cuerpos, poniendo especial énfasis en la manera en que el sexo y el género
se representan en estas redes, y no sobre su escenificacién real.

2.1. Investigar las aplicaciones moviles de contactos

Entendemos como citas online «las prdcticas de usar pdginas web de citas para encontrar
una pareja romdntica» (Finkel et al., 2012, p. 7). El valor de estas aplicaciones es que
su objetivo es dotar al usuario de una amplia oferta de posibilidades para encontrar y/o

constituir una relaciéon romdntica, amorosa o sexual.

Para comprender la revolucién que suponen estas aplicaciones se ha de sefialar que, de
los 54 millones de personas solteras en Estados Unidos, 40 millones usan citas online
(StatisticBrain.com, 2012). Estas cifran, ademds, no se han reducido, sino que la curva de
usuarios continda elevéndose: en el afio 2013 el 11% de los adultos utilizé las pdginas de
citas virtuales, frente al 3% del afio 2008 (Smith, 2014). En el caso de Espaiia, en 2012
habia 10 millones de solteros, de los cuales uno de cada diez ya se encontraba registrado
en una red de citas online.! Con casi 20.000 descargas al dia (Wortham, 2013), Tinder
se ha convertido en la aplicacién mévil de citas mds extendida en las RMM. Con respecto
a AUT, no se proporciona informacién de los usuarios en Espafia, pero se indica que en
Francia son ya 5,7 millones de usuarios.?

Una de las caracteristicas mds novedosas de Tinder, Meetic, Badoo y AUT es el fuerte
énfasis en las fotos, lo que se traduce en el elaborado proceso de autorrepresentacién
digital para llegar al mayor nimero de usuarios dentro de estas redes (Birnholtz, Fitzpa-
trick, Handel, y Brubaker, 2014). Los estudios que cuestionan la construccién de perfiles
de citas online han encontrado una mentalidad "de compras" para los emparejamientos
—matches—, donde los usuarios evalian a otros solteros en base a la apariencia fisica y

1 Cifras obtenidas del dossier de prensa de la web oficial de AUT [www.adoptauntio.com, consultado
03/02/16].

2 Ibid.
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los rasgos deseados (Fullick, 2013; Gibbs, Ellison y Heino, 2006). Aunque la apariencia
fisica es un elemento primordial a la hora de elegir pareja, la interfaz digital de estas apli-
caciones dota a los usuarios de otros elementos potenciales a la hora de seleccionar y ser
seleccionado a través de la aplicacién. Las aplicaciones méviles de citas convierten a sus
usuarios/as en un elemento de consumo més dentro de las normas estructuradas y regidas
por el mercado, de ahi que su autorrepresentacién venga marcada por las tendencias o
el dmbito competitivo piblico que le otorgue mayor notoriedad y éxito (Ellison, Heino y
Gibbs, 2006); lo que desde la antropologia se ha definido como «identidad hecha a la
carta» (Ardévol 2005). La relevancia de la foto del perfil hace que el aspecto fisico sea
el elemento principal, a través de la cual el/la usuario/a intenta responder a los cdnones
de belleza establecidos por el sistema mainstream de los medios, olvidédndose del resto
de aspectos que constituyen la identidad (lllouz 2006). Es por ello que, a la hora de rea-
lizar esta investigacidn, se ha considerado la necesidad de conocer los mecanismos que
intervienen en la presentacién del individuo al mundo, y su autorrepresentacién dentro del
universo online.

2.2. La autorrepresentacion del sujeto online

Los espacios virtuales son claramente un lugar donde la autorrepresentacién es crucial
para el éxito de los contactos personales. Esto hace que todos los factores y elementos
que constituyen la identidad sean construidos de forma minuciosa. La mayor parte de
los usuarios y usuarias invierten horas en la creacién y construccién de sus perfiles, que
posteriormente serdn visualizados en la red de contactos. Asi, en el lenguaje de Goffman
(2008), se puede afirmar que los usuarios pueden personalizar su autorrepresentacion
tan detalladamente que, de modo cuasi-accidental, consiguen comunicar solo lo que real-
mente quieren «informar». Llevandolo al campo visual, la seleccién de material visual les

permite controlar lo que desean «mostrars.

El andlisis de Goffman (2008) se centra en las relaciones offline, es decir, las relaciones
cara a cara, en las cuales un sujeto interactia con otro a través de una comunicacién
emisor-receptor, recibiendo una informacién que le permite conocer cémo debe actuar el
uno con el otro. De ahi que cada individuo intenta obtener la mayor informacién posible
que le permita ofrecer lo mejor de si mismo. En el proceso de autorrepresentacién del su-
jeto estudiado por Goffman el individuo realiza dos tipos de accién significante: por una
parte, la expresién que «da», que seria la que verbaliza; y por otra, la que «emana», la
no-verbal y que ademds no puede ser controlada y, por lo tanto, a través de la cual podria
destaparse cualquier engafio o falsedad que el sujeto pueda «dar». Es importante definir
ambas acciones ya que, en nuestro caso de estudio, centrado en las relaciones de contac-
tos online, las expresiones no-verbales précticamente desaparecen, por lo que el sujeto tie-
ne un mayor control sobre lo que «da», sobre qué decide mostrar de si mismo/a (Casemiro
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2014; lllouz 2006). Adaptando de esta forma el estudio de Goffman a la realidad digital
contempordneaq, la presentacién ante el mundo es un proceso fundamental y complejo
(Goffman 2008), que se ha complicado ain mas por las tecnologias de la comunicacién
que permiten la autorrepresentacién online.

La autorrepresentacién se define, asi, como el proceso de envasado y edicién de la pre-
sentacién del individuo con el fin de crear una cierta impresién en el piblico, exactamente
el mismo objetivo que busca la publicidad (Goffman 1979). En las citas online la eleccién
de la presentacién se realiza teniendo en cuenta qué informacién se quiere revelar, qué
se quiere mostrar, sin considerar si es engafio o una ocultacién, con el objetivo Unico
de atraer un mayor nimero de parejas potenciales y deseables (Ellison, Heino y Gibbs,
2006; Schlenker, 2002; Toma et al., 2008). Estas opciones de autorrepresentacién son
normalmente guiadas por dos tensiones subyacentes: (a) la auto-mejora, o el deseo de las
personas que se citan de aparecer lo més atractivos posible con el fin de ser seleccionados
por parejas potenciales; y (b) la autenticidad, o la necesidad de parecer honesto en su des-
cripcién de si mismos (Hancock y Toma, 2009). Este estudio no se centra en el aspecto de
la autenticidad, un aspecto para el cual habria de hacerse otro tipo de investigacién, sino
que se ocupa principalmente de los elementos empleados en la potencializacién visual del
aspecto fisico en las fotos de perfil, asi como de los factores que se emplean para destacar

dentro de la amalgama de usuarios/as disponibles en la red de contactos.

La identidad dentro de las aplicaciones méviles es una identidad social ya que tener una
cuenta en estas denota la pertenencia a una categoria social particular (Tajfel & Turner,
1986). Las personas se identifican con un tipo de categoria social, como seria la de
usuario/a de las aplicaciones méviles de citas, a través de un proceso cognitivo de autoca-
tegorizacién. La repeticién e imitacién de los mismos modos de autorrepresentacién seria
una de las caracteristicas que definen a estas categorias de usuarios/as: generando mode-
los identitarios normativos o grupos prototipicos (Hogg, Terry y White, 1995). Para Butler:

La construccidn no es ni un sujeto ni su acto, sino un proceso de reiteracién me-
diante el cual llegan a emerger tanto los ‘sujetos’ como los ‘actos’. No hay ningdn
poder que actie, solo hay una actuacién reiterada que se hace poder en virtud de
su presencia e inestabilidad. (2002, p. 28)

Esta inestabilidad y/o fragilidad hace que los procesos de repeticién se refuercen, conso-
lidando las normas de sexo y género.

Jacqueline Rose (2005, p. 62) sitda la ideologia de dominacién dentro de lo visual, o lo
que ella define como «metaforizacién psiquica del espacio cultural y social contemporé-
neo». La mirada no seria un mecanismo neutral sino que, del mismo modo que los géneros,

estd articulada a través de los discursos culturales hegeménicos. La representacién nunca
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es casual ni neutral, sino que constantemente trabaja para normalizar y definir a los suje-
tos, a los que posteriormente les otorgard una identidad y los insertard en una categoria
(Caballero Gdlvez, 2013). La diferencia sexual, racial y de género influye directamente en
el campo subjetivo de la visién (Hall, 2003), ya que de hecho el mirar y el ver estan atro-
vesados culturalmente por el campo de la sexualidad, el género y la raza. 3Qué cuestién o
pensamiento arraigado y asumido hace que la feminidad sea tan difusa y la masculinidad
tan precisa e incuestionable? (Cohan & Rae Hark, 1993: 7). Afrontamos la investigacién,
desde una éptica queer’ asumiendo su cardcter: politico, flexible y contingente. Esta es la
razén por la que el estudio se centra tanto en la mujer como en el hombre. Incluso las cate-
gorias de Goffman (1979), concebidas Gnicamente alrededor de la representacién de las
mujeres en la publicidad, en este estudio se aplican también sobre los usuarios masculinos.

A través de la foto de perfil, los usuarios intentan reflejar lo mejor de ellos/as mismos/as,
mostrando una imagen idealizada acerca de cémo quieren ser percibidos/deseados. Tal
y como hemos avanzado, esta imagen responderd a las caracteristicas o valores y repre-
sentaciones hegeménicos de la cultura en la que se insertan (Goffman, 2008), acordes a
la sociedad a la que pertenecen, imitando los modelos predominantes en la publicidad, a
través del mismo tipo de plano y encuadre, asi como la misma mirada y pose. Por lo tanto,
el sujeto generard su front,* en el caso de esta investigacién su imagen de perfil, a partir
de los elementos mds valorados dentro del contexto socio-cultural en el cudl se expone: «Es
importante recalcar que tanto sujeto virtual como el no-virtual se complementan y crecen
juntos» (Aguilar y Said, 2010, p. 201). Es aqui donde nuestra interpretacién del sujeto
online y el sujeto que se desenvuelve en el cara a cara, estudiado por Goffman (2008), se

encuentran, siendo clave su aplicacién dentro de esta investigacién.

A pesar de la posible libertad que implica el anonimato de las redes sociales y la aparen-
te democratizacién de las relaciones que proponen, el hecho de que muchas imagenes
se retroalimenten las unas a las otras, puede producir la estereotipacién de los sujetos y
homogeneizacién de los perfiles sociales (lllouz, 2006). El usuario/a no tiene un dnico
obijetivo o dirige su imagen idealizada hacia un solo sujeto, sino que expone su perfil a un
pUblico general: un hecho que intensifica la repeticién de los estdndares de género norma-
lizados (Butler, 2002). El usuario, al igual que la publicidad, busca sorprender e impactar

3 Cuando hablamos de una perspectiva queer (Cérdoba, Sdez y Vidarte, 2005) nos referimos a los pre-
supuestos de la teoria queer, entendiéndola como un conjunto de herramientas para el cuestionamiento de
la heteronormatividad, la denuncia de la biopolitica sobre los cuerpos o las mutilaciones que sufren los/

las intersexuales, asi como la ruptura del binomio masculino/femenino que excluye a los/las transexuales.

4 Goffman (2008) entiende que todos construimos nuestra personalidad segin el rol que estemos inter-
pretando/imitando en cada momento. Asi mismo el sujeto se representa como un individuo que adapta su
yo al contexto en el que se halla, generando lo que el autor denomina front y este serd utilizado de forma
consciente e inconsciente.
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al espectador, en este caso a su pareja potencial, mostrdndose como algo Unico dentro de
un marco encantador (Goffman, 1979).

2.3. Preguntas de investigacion

En esta investigacién se abordan, asi, tanto la representacién de las prdcticas de las nue-
vas relaciones afectivas a través de aplicaciones méviles como los mecanismos de género
insertos en las identidades autorrepresentadas en los perfiles virtuales durante la era digi-
tal. Es por ello que establecemos dos preguntas de investigacion:

RQ1 3Son las relaciones establecidas en AUT una réplica de las tradicionales o estdn
generando otras nuevas y alternativas?

RQ2 ;Encuentran los estereotipos de género su correspondencia en estos perfiles vir-
tuales o surgen nuevos modelos identitarios tan solo identificables dentro del universo
online?

Los discursos hegeménicos de género también han llegado a las redes sociales y las apli-
caciones méviles. La era audiovisual en la que nos encontramos conlleva que los patrones
y estereotipos de género surgidos de la televisién, el cine, la publicidad, la misica o la
moda se repitan y se reproduzcan del mismo modo en estas redes de contactos y citas. Es
por ello que otro de los objetivos de la investigacién, realizado como paso previo al propio
andlisis visual, es el estudio de la interfaz de la aplicacién, asi como de su funcionamiento
y normativa, en aras de la localizacién de elementos que reafirmen la consolidacién de los
estereotipos de géneros presentes en AUT, una de las pocas aplicaciones de citas actuales
que no permite otro tipo de sexualidades, salvo la heterosexualidad.

Una de las cuestiones que se derivan de las preguntas de investigacién es si los hombres
y las mujeres muestran diferentes patrones de autorrepresentacién e inconsistencias en las
fotografias de sus perfiles. Segin algunas investigaciones realizadas sobre los hébitos de
relaciones heterosexuales, aunque tanto los hombres como las mujeres buscan comparie-
ros con caracteristicas que garanticen el éxito reproductivo, estas caracteristicas son dife-
rentes para cada sexo (Ahuvia y Adelman, 1992; Hirschman, 1987; Hitsch, Hortacsu y
Ariely, 2004; Jagger, 2001). Basicamente, los hombres buscan juventud y atraccién fisica,
mientras las mujeres buscan habilidades e indicadores que les proporcionen informacién
del estatus social (Buss, 1988).

2.4, «<Adopta un tio» (AUT) como caso de estudio

Las caracteristicas de AUT se distancian en lo visual del resto de online dating. Su pro-
puesta trasgresora es perceptible a partir de su eslogan, segin el cual se enuncia que «El
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concepto de AdoptaUnTio.es es simple. El cliente manda y, en este caso, las clientas. jLas
damas primerol». El enfoque de la web propone que las mujeres tienen el poder de elec-
cién y los hombres son mercancias que ellas eligen. El estilo de la web trata a los usuarios
masculinos como mercancias y a las mujeres como compradoras, para ello incorporan
elementos de otras webs de compra-venta como pueden ser frases como: «Afadir a la
cesta de la compra» o denominar a las usuarias como «clientas». Pese a estos cambios, el
resto del funcionamiento de la web no se aleja en demasia del prototipo de online dating,
pues el proceso por el que debe pasar un nuevo usuario y sus caracteristicas de uso poste-
rior son muy similares a las de «Meetic». La gran diferencia para los usuarios masculinos
estd en que estos no pueden escribir a las usuarias directamente, sino que solo pueden
enviar lo que la web denomina como «hechizos» (flechazos en el caso de «Meetic») y si
la usuaria acepta el «hechizo» es ahi cuando el hombre podrd empezar a entablar una
comunicacién, la mujer por otra parte podré entablar comunicacién cudndo y cudntas
veces quiera con el hombre.

En este apartado se realiza un recorrido descriptivo por la interfaz y las distintas pégi-
nas insertas dentro de la app de AUT. Dado que la aplicacién esté enfocada de manera
completamente antagdnica para chicas y chicos, se analiza de forma diferenciada para
ambos sexos. Tal y como se identifica en el logo de la app -una figura de mujer llevando
un carrito con una figura de hombre dentro—, la apariencia es similar a la de un supermer-
cado, donde los chicos son los productos y las clientas son las chicas. Las chicas son las
que mandan, ellas pueden escribir a todos los chicos que quieran, mientras que estos solo
pueden escribir a las chicas que aceptan una proposicién previa. Este planteamiento ya
propone una doble lectura dependiendo de la perspectiva que se tome. Por una parte, en
este caso se invierten los tradicionales roles pasivo/activo, donde la mujer/activa asume
el control y puede elegir lo que mds le convenga, y el hombre/pasivo no puede hacer
nada mds que esperar a ser seleccionado. Por otra parte, estos roles no hacen otra cosa
que replicar el sistema de género inscrito dentro del capitalismo y el consumismo, donde
se muestra a la mujer como la ‘reina del supermercado’, encargada de las compras y de
la seleccién de los productos, mientras que los hombre esperan, sin ningdn tipo de proac-

tividad, a recibir su recompensa, simplemente por mostrar sus atractivos fisicos.

Otro aspecto que diferencia AUT del resto de aplicaciones de citas es el limite o control de
los perfiles disponibles para evitar la masificacién o saturacién que sufren otras pdginas
de citas. De esta manera, en determinadas franjas horarias de mayor tréfico de datos o
perfiles conectados, la aplicacién tan solo permite la conexién de las cuentas de pago,
algo que no sucede con la versién web de la aplicacién.

El registro es igual para chicos y chicas a partir de tres pasos muy sencillos e intuitivos. El
primero son los datos bésicos de identificacién, el segundo una o varias imdagenes y, por
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Gltimo, una descripcién fisica, definicién de estilo de vida y cardcter, entre otros datos que
se pueden introducir a partir de unos items predeterminados.

Una vez realizada la inscripcidn, en el caso de los chicos, en el panel de control se pue-
de modificar, rectificar o definir los controles, accesos y notificaciones. Las notificaciones
pueden ser: aviso de que alguien haya visitado su perfil, un mensaje, o la compra por
parte de una clienta. Cada dia, AUT permite lanzar tres hechizos, que permiten hablar
con las chicas. Al lanzarle un hechizo, esta recibird una alerta y decidird si da permiso
para que se le escriba o bien se bloquee al usuario en cuestién. En el caso de las chicas,
sus notificaciones serdn los hechizos que les son enviados asi como las respuestas a los
mensajes de las conversaciones que ellas inician. Estos mensajes dentro de AUT se deno-

minan «notitas».

Los chicos también pueden acceder a su propio «carro de la comprax, alli se guardan las
clientas que los han seleccionado, las chicas con las que han establecido conversacién,
asi como aquellas que han enviado hechizos sin recibir respuesta. En el de las mujeres es

prdcticamente similar pero a la inversa.

El buscador de AUT es uno de los motores de bisqueda en este tipo de apps que permite
un mayor defalle y precisién. Algunas de las variables més destacadas son: por edad,
ubicacién, formacién, por su fisico, altura, peso, color de pelo, color de ojos, estilo, orige-
nes/raza, entre otras. Una vez se accede al perfil de algin usuario o usuaria, ademds de
su imagen, uno de los aspectos que mds llama la atencién es su indice de popularidad,
a través de los puntos que ha conseguido —un algoritmo calculado a partir de la interacti-
vidad dentro de la cuenta: visitas recibidas, hechizos enviados y/o recibidos o mensajes
intercambiados.

3.1. Muestra

A la hora de desarrollar una investigacién cuyo objeto de estudio son las aplicaciones
méviles de citas, los métodos empleados hasta ahora dentro del dmbito offline quedan
descartados, pues nada tienen que ver con las prdcticas y herramientas que se utilizan
dentro del universo online. La investigacidn de estas aplicaciones méviles conduce a gene-
rar nuevas técnicas metodoldgicas, aptas para el estudio de un campo nuevo como es el
dmbito de las aplicaciones méviles. Ademds, la proteccién de datos de los participantes,
asi como la preservacién de sus derechos, han de tenerse en cuenta a la hora de analizar
la muestra.
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Al ser este un objeto de estudio en constante evolucidn, se han intercalado técnicas cuan-
titativas, como la codificacién de los datos de los perfiles de los usuarios y usuarias y su
posterior andlisis a través del Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), con un
estudio de cardcter hermenéutico, mediante el cual se discuten y se interpretan los resulta-
dos cuantitativos a la luz del marco teérico de los estudios de género, esto es, por tanto,
del feminismo y de los estudios sobre mujeres, sobre masculinidades, LGBTI y de la teoria
queer. Unos estudios que, tal como afirman Zurian y Herrero (2014, p. 9), su «principal
aportacién ha sido la ruptura de fronteras entre género y sexualidades impuestas por la
tradicién heteropatriarcal en la que se basa el imaginario audiovisual occidentals.

En lo que respecta al andlisis cuantitativo, se recuperaron los perfiles de usuarios y usua-
rias de la aplicacién AUT, utilizando como metodologia de bisqueda y recuperacién la
geolocalizacion. El punto de origen se instalé en la Universitat Rovira i Virigili de Tarrago-
na, lugar donde se ha llevado a cabo la presente investigacién, dada la vinculacién de
ambos autores con dicha universidad en el momento en que se realizé y las necesidades
de la investigacién de realizar la recuperacién siguiendo una deteccién por geolocaliza-
cién. Dicha deteccién supone la eleccién por proximidad de los objetos de estudio, pero
también elimina la posible duplicacién de los perfiles que puede darse si se realiza otro
tipo de bisqueda. De esta forma, el sujeto que presenté més cercania al punto mévil de
deteccidn se encontré a menos de 300 metros (el minimo de distancia sefialado por el

geolocalizador), mientras que el mds lejano se ubicé a 71,35 km.

La muestra (n=400) fue seleccionada el 5 de abril de 2016 a las 12h en el Campus de
Catalunya de la Universitat Rovira i Virgili a partir de los dispositivos méviles de los dos in-
vestigadores, previamente conocedores del funcionamiento de la aplicacién. La seleccién
por geolocalizacién y aleatoria de la muestra se estratificé por sexos, de forma que cada
50% de la muestra se correspondiera con los dos roles que los usuarios pueden adoptar
en la aplicacién: mercancia (los hombres) y compradoras (las mujeres). El tamafio muestral
se realizé con un 95% de confianza y un 5% de error tomando como referencia los datos
de poblacién de la aplicacién en Francia (5.000.000 de usuarios), ya que los datos en
Espafa, tal como se ha advertido ya, no han sido publicados.

En general, los estudios sobre el nimero de usuarios de online dating en Espafia no son
oficiales. Si bien existen datos en diversas fuentes de Internet sobre el nimero de solteros
que utilizan web de citas, estos no poseen fuentes sélidas ni fidedignas. De igual forma
esta investigacién se ha encontrado con algunas limitaciones previas, ya que ni la web
ni la aplicacién de AUT poseen ningln apartado de informacién acerca de sus usuarios.
Tampoco a la hora de realizar una bisqueda especifica se puede tener acceso a la infor-
macién de cudntos usuarios se han encontrado. Por este motivo no se puede obtener la
informacién sobre cudntos usuarios se han descargado esta app ni sobre cudntos usuarios

hay en Espafia, como tampoco son accesibles las caracteristicas sociodemogréficas de
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estos. Es por ello que no ha sido posible la estratificacién de la muestra en funcién de las
variables sociodemogrdficas.

Para realizar la seleccidn de la muestra, se crearon dos perfiles de diferente género dentro
de AUT; uno femenino, cuyo nickname es «researcher» y uno masculino, con el mismo nic-
kname. Cada uno de ellos podia acceder asi a la poblacién del género opuesto. El Gnico
requisito para la seleccién de los perfiles una vez establecida la bisqueda por geoloca-
lizacién era que aparecieran los cuerpos representados en la foto principal del perfil. Se
procedié asi a eliminar once perfiles que no cumplian este requisito: aparecian sin foto, o
con una foto sin ningin cuerpo identificable. Estos perfiles fueron desestimados y sustitui-
dos por otros once, manteniendo la muestra en 400 perfiles. De cada uno de los perfiles
seleccionados, se tomaron dos imégenes, la del perfil del usuario/a, asi como la de su
portada, que ademds de mostrar una parte incompleta de la foto de perfil del usuario/a
afade su nickname, su edad, su geolocalizacién, una definicién o lema con el que se iden-
tifica, asi como varios tags definitorios que sirven, ademds, para que los usuarios busquen
perfiles determinados que, en principio, encajen mds con sus preferencias afectivas. No
obstante, los usuarios no han de rellenar los apartados concernientes a los tags ni a los le-

mas de manera obligatoria, por lo cual algunos usuarios dejaron estos espacios en blanco.

3.2. Medidas de codificacion

Se diseié una tabla de codificacién asi como un libro de cédigos para extraer los datos
que arrojaban los perfiles individuales de la muestra de usuarios de AUT. Esta tabla de
codificacién cuenta con un primer apartado de identificacién de los perfiles en los que
se integra la informacién sobre el nickname, la edad, el rol (compradora/mercancia) y el
género (masculino/femenino/intergénero). Con respecto a estas dos Gltimas categorias, la
codificacién planteé separar la variable de rol y la de género con la idea de desvincular
esta Oltima del sexo biolégico y que, en cambio, hiciera referencia a la representacién del
género (masculino, femenino e intergénero). Se buscaba superar la limitacién que supone
la codificacién del hombre como masculino y de la mujer como femenina. Por esta razén
el sexo no se codificé como tal y es identificable en la categoria del rol desempeniado
en la aplicacién el cual si viene determinado por el sexo biolégico (mujer = compradora,
hombre = mercancia). Ademds de esto, la codificacién se organizé alrededor de cinco
ejes principales a través de los siguientes criterios:

1) Representacién visual: 1.1 Tipo de foto (retrato frente a fotégrafo/frente a espejo/
selfie); 1.2 Plano (primer plano/medio/general); 1.3 Angulo (normal/picado/contrapica-
do); 1.4 Mirada a cdmara (si/no).
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2) Indumentaria: 2.1 Parte superior (desnudo o semidesnudo/camiseta o derivados/ abri-
go); 2.2 Parte inferior (piernas al aire/piernas tapadas); 2.3 Escote (si/no)®; 2.4 Muestra
ombligo (si/no); 2.5 Magquillaje (natural o sin maquillaje/sobremaquillado).

3) Contexto y actitud: 3.1 Descripcién localizacién (doméstico/ocio/ocupacién/otros);
3.2 Actitud durante la foto (seduccién/desafio/diversién/actividad/neutralidad/otros).

4) Representacién. Para elaborar esta codificacién se tomaron como punto de partida
los prototipos mds frecuentes de mujeres en revistas y anuncios publicitarios identificados
por Goffman (1979), y cuyo listado se elaboré no a partir de criterios fisicos sino de sus
actitudes o gestos. Sin embargo, en aras de una cierta clarificacién de los estereotipos,
asi como para facilitar la codificacién y la fiabilidad inter-codificadores, algunos de estos
fueron eliminados —aquellos basados en una jerarquizacién y que, por tanto, necesitaban
de dos sujetos en la misma fotografia, algo que no sucede en este objeto de estudio, estos
son: la mujer-décil y la mujer-juguete— mientras que otros fueron subsumidos en una sola
categoria dada la proximidad de sus gestos y significados —esto son: juegos de manos,
timidez, la risa y la nifia, que hacen alusién a una cierta pérdida del dominio corporal u
ofro tipo de gestos vinculados con la infancia y que, finalmente, hemos denominado como
la/el nifia/nifio. Asi, los arquetipos de Goffman codificados fueron los siguientes: 4.1 Tac-
to; 4.2 Oculta/o; 4.3 Lejana/o; 4.4 Sumisa/o; 4.5 Nifia/o; 4.6 Dicha; 4.7 Jueguetén/
ona 4.8 Ofros.

5) Tags definitorios: 5.1 Tags temdticos (laboral/ afinidad cultural/ deporte / cardcter/
tribu urbana/ politica / fisico/ estilo de vida).

3.3. Andlisis

El uso y empleo de los datos recogidos durante la muestra se realizé bajo la normativa
marcada para la proteccién de datos de cardcter personal: R. D. 1720/2007, de 21 de
diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de desarrollo de la L. O. 15/1999, de
13 de diciembre; y L. O. 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccién de Datos de Ca-
récter Personal. Los perfiles fueron anonimizados y codificados en el paquete estadistico
SPSS (versién 19). Seguidamente, se realizé un andlisis preliminar y exploratorio de los
datos para detectar los campos vacios. Para responder a las preguntas de investigacién
se realizé un estudio descriptivo fundamentalmente a partir de tablas de contingencia y se
ejecutaron pruebas de asociacién no paramétricas para variables nominales, en especial,
la prueba de «Chi Cuadrado» (X?), asi como las pruebas de residuos tipificados, que dan

5 El escote en los hombres es andlogo al de las mujeres. Hace referencia a la presencia de camisetas de-
jando visible parte del pecho o de la espalda.
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a conocer dénde se produce la relacién, y las pruebas PHI 'y V de Cramer, que miden la
infensidad de la misma.

Los usuarios de AUT tienen una media de edad de 32,8 afos (DE= 7,93). Las mujeres
presentan una media de edad (M= 33,53; DE= 8,66) ligeramente superior a la de los
hombres (M= 32,07; DE= 7,07), sin embargo la prueba T Student para muestras inde-
pendientes revelé que la diferencia de las medias no es estadisticamente significativa
(1(399)=1,848, p>0,05). El rango de edad oscila entre los 18 y los 61 afos, siendo la
moda 29 afos y la franja predominante entre los 27 y los 39 afos (C1 = 27, C2= 33;
C3= 39). Igualmente, es interesante sefialar que el 100% de los usuarios codificados como
compradoras presentan un género femenino, mientras que el 100% de los usuarios codifi-

cados como mercancia presentan un género masculino®.

Cuando analizamos el tipo de foto seleccionada en el perfil, predomina el retrato (52%),
seguido de los selfies (43,5%) y, en menor medida el retrato mediante un espejo (4,5%).
En este dmbito no existen diferencias significativas en el tipo de foto utilizada en funcién
del género de los usuarios [X? (2, N(400)= 0,219; p>0,05].

En cuanto al tipo de planos, el plano medio es el mds usado (47,8%), seguido del plano
general (31%) y, por tltimo, el primer plano (21,3%). Si diferenciamos por género, la vo-
riacién més significativa reside en que las mujeres utilizan menos el plano general (28%)
que los hombres (34%) y mds el plano medio (51% para las mujeres, 44,5% para los hom-

bres). Sin embargo la relacién entre el género y el tipo de plano utilizado tampoco resulté
estadisticamente significativa [X? (2, N(400)= 2,202; p>0,05].

Al estudiar los dngulos de cadmara més utilizados, encontramos que, en un 76,5% de los
casos, los usuarios de AUT posicionan la cdmara a la altura de los ojos, mientras que
un 6,8% lo hacen en un dngulo contrapicado y un 16,8% en dngulo picado. La relacién
entre la utilizacién de los dngulos de cédmara y el género de los usuarios si resulté estadis-
ticamente significativa [X? (1, N(400)= 4,392; p<0,05]. Los residuos tipificados revelan
que las mujeres tienen mayor probabilidad de usar éngulos picados o contrapicados
(12,1]>1,96), mientras que los hombres tienen menos probabilidad (|-2,1]<-1,96). A
través de la estimacién de phi se encuentra que, aunque significativa (p<0,05), la relacién
existente es muy débil (|6]=0,105).

6 Dado esta analogia y en aras de la claridad del texto, de aqui en adelante se utilizard el concepto género

para hacer referencia a la variable que distingue a los usuarios segin su rol (compradora/mercancial).
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Con respecto a la mirada a cdmara, el 77,8% de los usuarios y usuarias si miran a la
cdmara, mientras un 22,3% no lo hace. Las diferencias entre géneros no son estadistica-
mente significativas en este aspecto [X? (1, N(400)= 1,112; p>0,05].

Los andlisis sobre la indumentaria correspondiente a la parte superior del cuerpo revelan
que la mayor parte de los usuarios y usuarias aparecen vestidos bien con camisas, co-
misetas o jerséis (73,7%), bien con abrigos (17,8%), mientras que solo el 4,8% aparece
sin ropa o en bikini o ropa interior. En el 3,8% de los casos no se ha podido apreciar la
vestimenta de esta parte del cuerpo debido a que el tipo de plano utilizado (primerisimo
primer plano) no permitia esta distincién. La relacién entre el vestuario del tronco superior
del cuerpo y el género de los usuarios también aparecio como estadisticamente significa-
tiva [X? (2, N(384)= 29,963; p<0,001]. Los residuos tipificados muestran por una parte
que las mujeres tienen menor probabilidad de utilizar abrigo (|-5,0| <-1,96) y los hombres
més (|5,0]>1,96), y, ademds que los hombres tienen mayor probabilidad de usar cami-
setas o derivados (| 5,4|>1,96) mientras que las mujeres tienen menos (|-5,4|<-1,96). La

estimacién de phi muestra que, aunque significativa (p<0,001), la relacién existente es

débil (18]=0,279).

En lo referente al vestuario de la parte inferior, cuando hacemos referencia a los porcenta-
jes validos, pues en este caso el 66% de las fotografias no permiten analizar el vestuario,
de nuevo debido al tipo de plano utilizado (medio o primer plano), los datos muestran que
un 54,4% de los usuarios llevan pantalén o falda larga, mientras que un 45,6% utiliza
pantalén o falda corta, bafiador, ropa interior o no lleva nada, en apariencia. Cuando
diferenciamos por género, las diferencias aunque sin ser estadisticamente significativas si
son tendenciales [X? (1, N(136)= 3,645; p<0,1]. Los residuos tipificados muestran que las
mujeres llevan las piernas sin cubrir tendencialmente mds (| 1,92]>1,65) que los hombres
(1-1,92]<-1,65). Los valores también tendenciales de phi (p<0,1) muestran que la relacién
existente entre el vestuario de la parte inferior del cuerpo y el género de los usuarios es

débil (|6]=0,164).

El escote estd presente en un 19% de la muestra vdlida (n=361). aunque las diferencias
por género si son estadisticamente significativas [X2 (1, N(361)= 23,801; p<0,001]. Los
valores de los residuos tipificados muestras que las mujeres tienen més probabilidad de
llevar escote (|4,92]>1,96), y lo hombres menos (|-4,9|<-1,96), aunque los valores de
phi (p<0,001) muestran que esta relacién es débil (|8|=0,257). Por su parte, la presencia
del ombligo es minima para ambos sexos (2,3%), tanto en mujeres (3%) como en hombres
(1,5%). Ademds, tal como podia deducirse dada la asociacién de los hombres con lo mas-
culino, ningin hombre se autorrepresenté maquillado. En el caso de las mujeres el 77,5%
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aparecieron sin maquillar o con un maquillaje natural, mientras que el 22,5% se mostraron
claramente sobremaquilladas.

Los espacios escogidos para la autorrepresentacién se reparten fundamentalmente entre el
espacio doméstico (30,7%) y los lugares de ocio (65,8%). El de ocupacién solo estuvo pre-
sente en un 2,7% de los casos. La relacién entre los espacios y el género de los usuarios es
estadisticamente significativa [X? (2, N(335)= 8,202; p<0,05]. En concreto, los residuos
tipificados revelan que las mujeres tienen mayor probabilidad de autorrepresentarse en los
espacios domésticos (|2,4|>1,96), mientras que los hombres tienen menos probabilidad
(]-2,4]<-1,96). Asimismo, los hombres se representan tendencialmente mds tanto en luga-
res de ocio (| 1,7]>1,65) como en espacios de ocupacién (| 1,9|>1,65) que las mujeres
(respectivamente, (|-1,7]<-1,65); (-]1,92]|<-1,65)). A través de la estimacién de phi se

encuentra que, aunque significativa (p<0,017), la relacién existente es débil (|6]=0,156).

En cuanto a la actitud, el 23,5% de los usuarios presenté expresiones corporales de seduc-
cién o provocacién, un 2,5% de desafio, un 13,8% de diversién, un 12,3% se presentaban
realizando una actividad, mientras que el 43,5% se mantuvieron neutrales. Sin embargo,
al analizar este aspecto, la relacién entre el género y las actitudes aparece como estadis-
ticamente significativa [X? (4, N(381)= 37,835; p<0,001]. La estimacion de phi muestra
que el valor de esta relacién es media (|6]=0,315). En concreto, y tal como muestran los
residuos tipificados, las mujeres presentan mayor probabilidad de representarse en una
actitud de seduccién (|4,1|>1,96), mientras que los hombres tienen una menor proba-
bilidad (|-4,1|<-1,96). Por su parte, los hombres presentan una mayor probabilidad de
aparecer en actitud desafiante (|2,4]|>1,96) o inmersos en una actividad (|4,7|>1,96)
que las mujeres (respectivamente, (|-2,4]|<-1,96) y (|-4,7 | <-1,96)). En cuanto a la actitu-
des neutrales o de diversion los residuos tipificados no mostraron diferencias significativas

Cuando analizamos si las fotos de perfil concuerdan con los prototipos definidos por
Goffman, encontramos que un 54,8% de los usuarios y usuarias si se ajustan a estos
estereotipos. Asi las mujeres lo hacen en un 68% de los casos mientras que los hombres
en un 41,5%. De nuevo la relacién entre el género y la reproduccién de estos estereoti-
pos es estadisticamente significativa. [X? (4, N(400)= 28,346; p<0,001]. Los resultados
de los residuos tipificados muestran que las mujeres presentan mayor probabilidad de
ajustarse a estos prototipos (|5,3|>1,96) y los hombres menos (|-5,3|<-1,96) aunque la
estimacién de phi afirma que la relacién existente, si bien significativa (p<0,001), es débil
(16]=0,266).
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Tabla 1. Relacién entre el género de los usuarios y la representaciéon de los arquetipos de Goffman

Arquetipos Valores Género
(e;sc;cfaflrorllzﬁldos por X? gl p Hombres Mujeres
Tacto 0,842 1 0,359

Oculto/a 0,192 1 0,661

Lejano/a 2,286 1 0,131

Sumiso/a 20,482 1 0,000 ks
Nifio/a 11,985 1 0,001 s

Dicha 0,093 1 0,760

Juguetén/ona 1,309 1 0,449 ,

Leyenda: *:p<0,05; **: p<0,01; ***p<0,001. Los simbolos se han dispuestos entre las variables
cuya relacion es estadisticamente significativa y positiva

Fuente: elaboracién propia

En concreto, los resultados muestran que los arquetipos mds representados son los de
sumisién (17%), lejania (12,5%) y nifiez (10,3%). La tabla T muestra la relacién entre la
representacién de cada uno de los arquetipos con el género de los usuarios, segin la cual
solo seria estadisticamente significativa en lo que respecta a los arquetipos de sumisién y
nifiez. Los residuos tipificados muestran que las mujeres tienen mds probabilidad de repre-
sentarse de acuerdo con el prototipo de sumisas (|4,5|>1,96) que los hombres (|-4,5]| <-
1,96). El valor de phi concluye que el tamafio de esta relacién, aun siendo significativa
(p<0,001), es pequefio (|8]=0,226). Con respecto al arquetipo de nifiez, de nuevo los
residuos tipificados sefialan que las mujeres tienen més probabilidades de representarse
(13,5]>1,96) que los hombres (|-3,5|<-1,96). El valor de phi muestra que, si bien signifi-
cativa (p<0,01), la relacién existente es débil (|6]=0,173).

En lo referente a las autodefiniciones, solo el 19,2% de los usuarios utilizaron tags que
hicieran referencia al dmbito laboral. Sin embargo en este dmbito la relacién entre el géne-
ro y la autodefinicién en materia laboral es estadisticamente significativa [X? (1, N(400)=
39,915; p<0,001]. Los residuos tipificados muestran que los hombres tienen mds probabi-
lidad de que en su definicién entre en juego el dmbito profesional (| 6,3 |>1,96), mientras
que las mujeres tienen menos probabilidad (]-6,3|<-1,96). La estimacion de phi indica
que el tamafo de esta relacién significativa (p<0,001) es medio (|6]=0,315). Por el
contrario, el 70,7% de los usuarios si especificaron sus afinidades culturales, y de nuevo
la relacién entre el género y la definicién en este terreno es estadisticamente significativa
[X2 (1, N(4000)= 20,307; p<0,001]. Los residuos tipificados se mantienen en la mis-
ma direccién, donde los hombres tienen mds probabilidades de definirse en este terreno
(14,5]>1,96) que las mujeres (|-4,5]<-1,926). En este caso la estimacién de Phi concluye

que, aunque significativa (p<0,001), la relacién existente es débil (|8]=0,225).

7 En el caso del arquetipo del juguetén/ona, como mas del 20% de las casillas tienen una frecuencia espe-
rada inferior a 5 se muestran los datos de aplicar el test exacto de Fisher (2011).
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Las aficiones deportivas se presentan menos frecuentemente a la hora de autodefinirse, en
tan solo el 13,7% de los usuarios, e igualmente la relacién de la autodefinicién alrededor
de esta dimesién con el género es estadisticamente significativa [X? (1, N(400)= 14,037;
p<0,001]. Los residuos tipificados revelan que los hombres tienen mds probabilidad de
autodefinirse en materia deportiva (|3,7]>1,96) y las mujeres menos (|-3,7|<-1,96). La
estimacién de phi revela que, aun siendo significativa (p<0,001), el tamafo de esta rela-
cién es débil (]8]=0,187). En cuanto al cardcter, el 54,5% de los usuarios definieron con
algin concepto su forma de ser, sin embargo la relacién entre el género y esta variable no
es estadisticamente significativa [X? (1, N(400)= 0,645; p>0,05]. Sin embargo, si se en-
contraron diferencias en los rasgos del cardcter més predominantes segin el género. Entre
las mujeres que si usaron algin tag de este tipo, el 32,74% se definié como «desenfada-
da» y el 41,59% como «moderna». Por su parte, los dos rasgos del cardcter mds usados
por los hombres para definirse fueron «extrovertido» (32,38%) y «aventurero» (24,76%).
Ademds, hay que sefialar que un 23,81% de los hombres se definié como «timidos.

En cuanto a la pertenencia a alguna tribu urbana solo el 22,2% de los usuarios sefialé este
rasgo como propio de su identidad. La relacién entre la definicién en este terreno y el gé-
nero no es estadisticamente significativa [X? (1, N(400)= 0,918; p>0,05]. En lo referente a
los estilos de vida el 55,7% hace alusién a esta dimensién de su personalidad. La relacién
entre el género y la autodefinicién de los estilos de vida en cambio si es estadisticamente
significativa [X? (1, N(400)= 28,466; p>0,001]. Los residuos tipificados muestran que los
hombres tienen més probabilidad de definirse en este dmbito (|5,3]>1,96) y las mujeres
menos probabilidad (|-5,3|<-1,96). A través de la estimacién de phi se comprueba que,
aunque significativa (p<0,001), la relacién existente es débil (|6]=0,267).

Ninguno de los usuarios hizo alusién a ningin concepto relativo a la ideologia politica
mientras que, por el contrario, el 92% si hizo referencia a conceptos relacionadas con el
fisico. Sin embargo, no hay diferencias significativas en la probabilidad de definirse alre-
dedor del fisico por razén de género [X? (1, N(400)= 0,1,223; p>0,05]. En este punto, es
relevante observar los conceptos utilizados para definirse en este dmbito. Asi, se percibe
que las mujeres afirman ser delgadas o atléticas en un 17,85% de los casos, mientras que
en ningln caso afirman lo contrario. Los hombres, por su parte, se codifican como corpu-

lentos en tan solo un 4,42% de los casos y como delgados o musculados en un 15,57%.

Dados los resultados obtenidos a lo largo de nuestro andlisis, las identidades y relaciones
pretendidas en esta red social parecen acercarse claramente a las formas tradicionales
de representacién del género. Tal como se recoge en los resultados, ninguno de los hom-
bres o mujeres analizados en la muestra presentan rasgos de género diferentes a los que
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tradicionalmente se les asocia a su sexo. Las mujeres se presentan de manera femenina
y los hombres de manera masculina en el 100% de los casos. Asi, en esta red social se
produce lo que Goffman (1979) denominé en el dmbito publicitario como la «titularidad
del sexo», lo cual apunta de nuevo hacia una analogia entre la venta de los productos a
la que se dirige la publicidad, y la auto-venta que se produce en las redes sociales de los

usuarios y usuarias.

A nivel formal, si bien el retrato cldsico es lo predominante, es interesante sefalar el auge
del selfie, que parece haberse convertido en poco tiempo en una herramienta bésica para
la autorrepresentacién. En lo que respecta a los dngulos de cdmara, las mujeres escogie-
ron mds frecuentemente dngulos que permiten una mayor visibilidad de su corporalidad
(picados y contrapicados). Esto es coherente con la indumentaria desplegada en las imé-
genes de presentacién de los usuarios. Si bien en general se ha de destacar que no existe
un predominio de la desnudez o semi-desnudez por parte de ninguno de los géneros, si es
cierto que las mujeres muestran sus piernas mds habitualmente que los hombres. De igual
manera las mujeres aparecen vestidas con menor frecuencia con prendas de abrigo, una
consecuencia, quizds, de que este vestuario dejaria entrever menos su figura. Por la misma
aparente razdn es superior la presencia de escotes en las mujeres que en los hombres. Asi
pues, la autorrepresentacién del cuerpo que despliegan las mujeres, a diferencia de la de
los hombres, parece sefialar hacia ese rol exhibicionista tradicionalmente asociado a la
representacién de las mujeres, segun el cual las mujeres aparecen codificadas con el ob-
jetivo de causar un fuerte impacto visual y erdtico, y que esencializa su significado como
‘ser-mirada’ [fo-be-looked-atness] (Mulvey, 1988).

Igual de tradicional parece ser el contexto de representacién de los usuarios y usuarias de
AUT. Los hombres tendencialmente se representan mds en las esferas piblicas (en lugares
de ocio y ocupacién) que las mujeres, que, por el contrario, escogen con mayor preponde-
rancia que los hombres el dmbito doméstico, privado, para representarse. Esta diferencia
en funcién del género remite inmediatamente a la mistica patriarcal de la feminidad que
mantiene a la mujer en el hogar (Friedan, 1965) y que contribuye a la perpetuacién del
reparto desigual de los géneros en las esferas piblicas y privadas.

Igualmente interesante resulta comprobar, en una aplicacién que le concede a las mujeres
el control en el proceso de seduccién —ya que sin su aprobacién no es posible el inicio
de ningin contacto-, el reparto de las actitudes representadas segin el género. Asi las
mujeres se representaron en una actitud seductora significativamente mds que los hombres,
quienes, por su parte, guardaron una mayor probabilidad de representarse de manera
desafiante o desarrollando una actividad. El reparto de roles, nuevamente, parece seguir
el esquema tradicional patriarcal de representacién, segin el cual los hombres actian y las
mujeres se muestran para la mirada, deseando asi ser deseadas, una distribucién habitual
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en el escenario del deseo mostrado por el cine convencial y que guarda sus raices en el
‘cine de mujeres’ creado por Hollywood entre los afios 30 y 50 (Doane, 1987).

Igualmente sorprende que los arquetipos de representacién de mujeres definidos por Goff-
man (1979) hace cuarenta afios en el contexto de la publicidad se sigan reproduciendo
hoy en dia por usuarios de todas las edades, lo cual indica esa dificultad de transforma-
cién de los estereotipos que ya sefialé Walter Lippmann (2003). Si bien es evidente que
las mujeres adoptan estos estereotipos en mayor medida (68%) que los hombres (41,5%),
es interesante sefialar cémo estos gestos se reproducen también en dos de cada cinco
usuarios masculinos. Esto sin duda estaria apuntando hacia la capacidad de la represen-
tacién publicitaria para calar en el imaginario colectivo. No obstante, las mujeres presen-
tan mayor probabilidad de representar el prototipo tanto de sumisién como el de nifiez,
ambos con significados vinculados a una cierta cesién del control y de pasividad. Esta
pasividad de la mujer, propia de la representacién de las relaciones afectivas y de género
del melodrama convencional (Herrero Jiménez, 201 1), también queda reflejada en su me-
nor frecuencia de definicidn en cuestiones de actividad (profesional y de ejercicio fisico),
dmbitos ambos de la esfera piblica preferentemente destinados en la sociedad patriarcal

al hombre y que se reproducen también en AUT.

La construccién de género también encuentra una diferenciacién clara en las autodefini-
ciones que los usuarios escogen sobre su cardcter. Asi las caracteristicas de los hombres
hacen referencia a la extroversién y la bisqueda de aventuras tan propia de los cédigos
masculinos de representacién (Zurian y Caballero Gélvez, 2013), aunque hay que sefialar
la presencia también predominante de hombres que se definen como timidos, un rasgo
quizds normal en algunos de los usuarios de estas aplicaciones. Por su parte, la auto-
conceptualizacién de las mujeres como desenfadadas y modernas parece apuntar hacia
algunos de los rasgos definitorios de la mujer dentro del postfeminismo (McRobbie, 2009).

Asimismo, la recurrencia a la autodefinicién en términos fisicos es clave en esta aplicacién
de dating, pues tan solo el 8% de los usuarios no se definen en este sentido. Y de nuevo,
en este dmbito, las mujeres se mantienen de forma més habitual sometida a los cdnones
tradicionales, al presentarse completamente incapaces de definirse de manera opuesta a
la delgadez que se le supone obligatoria a la mujer en nuestra sociedad.

Por Gltimo, hay que sefialar que, en general, y més de alld de la autodefinicidn en términos
fisicos o ideolégicos —en los que ambos géneros comparten o una total adscripcién, en el
primer caso, o una absoluta ausencia de interés, en el segundo- los hombres, por lo gene-
ral, tienen una mayor probabilidad de autodefinirse alrededor de las distintas esferas de
su existencia. Si bien las limitaciones de esta investigacién en la que no se han adoptado
técnicas de investigacién cualitativas no permiten responder con exactitud al por qué de
estas diferencias, una de las posibles razones podria hallarse en la ausencia habitual del
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sujeto femenino de los puestos discursivos y, asi, de autoridad, en el audiovisual conven-
cional (Silverman, 1984), lo cual puede suponer una menor predisposicion de las mujeres
a exponer su voz y sus consideraciones y percepciones sobre si mismas. Esto mismo no
sucede en cambio ni en la autodefinicion de su cuerpo ni en la exhibicién del mismo, tal
como hemos visto.

En definitiva, si bien no en todos los émbitos estudiados de esta aplicacién los resultados
han sefalado diferencias en la representacién entre hombres y mujeres, no cabe duda de
que a grandes rasgos en este escenario si existe una relacién importante entre el género y
la autorrepresentacién. Los significados que vehiculan las imagenes y las definiciones de
los usuarios y usuarias son relativamente distintos en funcién del género, asi como diferen-
te es la forma de sobreexponer sus cuerpos. Asi nada parece sefalar, en lo que a AUT se
refiere, que se hayan establecidos nuevos cédigos de representacién que puedan llegar a
desestabilizar el statu quo en materia de representacién. Si en la publicidad lo masculino
se corresponde con el vardn y lo femenino con la mujer, este esencialismo se reproduce
en los usuarios y usuarias de AUT. Asi, esta re/produccién de las identidades y relaciones
de género en esta red de contactos alude indefectiblemente a significados tradicionales vy,

por tanto, heteropatriarcales.
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