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Resumen. El estudio de las citas online es un area de investigacion cada vez mas en auge. Tanto internet como las redes sociales han
revolucionado la forma en que se inician las relaciones romanticas y/o sexuales. La imagen es clave en estas aplicaciones en las que
la inmediatez es una de sus caracteristicas basicas. Para poder conocer y clasificar los tipos de representaciones virtuales gays han
sido seleccionadas las apps de Grindr y Tinder, que son actualmente las apps de citas online gay con mayor niimero de usuarios. Este
articulo se presenta como una investigacion interdisciplinar a partir de un marco tedrico conceptual que incluye teoria queer, estudios
de comunicacion y sociologia. Este trabajo se aborda metodologicamente desde una doble perspectiva; un analisis cualitativo de
la representacion 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 escenificacion real; y por otra parte, un analisis cuantitativo de 50 perfiles de cada una de las aplicaciones, a
través de las cuales se han categorizados los cuerpos en funcion de la imagen presentada. Los resultados constatan la ausencia de
masculnidades minoritas o alternativas a la masculinidad hegemonica. Con respeto a esta realidad, consideramos que las redes sociales,
y especialmente, las dos aplicaciones investigadas han perdido la oportunidad de convertirse en plataformas ttiles y revolucionarias en
cuanto a la representacion y visualizacion de nuevas identidad de género.
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[en] Virtual Masculinities. A Comparative Study of Gay Body through Grindr and Tinder

Abstract. The study of online dating is a growing area of research. Both the internet and social networks have revolutionized the way
in which romantic and / or sexual relationships are started. The image is the key in these mobile apps in which immediacy is one of its
basic characteristics. In order to know and classify the types of gay virtual representations, Grindr and Tinder apps have been selected,
which are currently the gay online dating apps with the highest number of users. This article is presented as an interdisciplinary
research based on a conceptual theoretical framework that includes Queer Theory, Communication and Sociology studies. This study
is methodologically approached from a double perspective; a qualitative analysis of the visual representation of bodies, placing special
emphasis on the way in which sex and gender are represented in these networks, and not on their actual staging; and on the other hand,
a quantitative analysis of 50 profiles from both apps, through which the bodies have been categorized based on the image represented.
The results confirm the absence of minority masculinity or alternatives ones to hegemonic masculinity. According to this reality, we
consider that social networks, and especially, the two investigated mobile dating apps have lost the opportunity to become useful and
revolutionary platforms in terms of the representation and visualization of new gender identities.
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1. Introduccién
1.1. Las aplicaciones de contactos gay como via romantica y sexual

Las citas online se han convertido en una practica comun entre quienes buscan nuevas formas de encontrar pareja
o mantener relaciones sexuales (Whitty y Carr, 2006), especialmente dentro de la comunidad gay. La infinidad de
perfiles virtuales generados en estas redes de contactos ha dinamitado los prejuicios y valores morales de muchas de
las relaciones sexuales impuestas dentro del colectivo por parte del orden heteropatriarcal.
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Del mismo modo que han surgido nuevos cuerpos y géneros no categorizables dentro de las redes de contactos,
también han surgido ciertas fobias que amenazan muchas de las libertades conseguidas por el colectivo LGTBQ. Nos
referimos a la transfobia y plumofobia. Hechos antes los que la propia empresa responsable de Grindr ha respondido
a través de la serie de episodios #kindr de su canal de Youtube?, dando voz a todos® aquellos usuarios que se sienten
discriminados en dicha aplicacion por racismo sexual, transfobia o por no tener un cuerpo que entre dentro de los
canones de belleza actuales. En esta linea, ha surgido dentro del contexto espaiiol la campaiia sin animo de lucro
#stopplumofobia*, a través de la cual se pretende visibilizar y concienciar del dafio de la «Igtbifobia» dentro del pro-
pio colectivo LGTBQ.

Las redes sociales dotan a sus usuarios de un anonimato que les permite presentarse y actuar con mayor libertad,
de ahi que aparezcan nuevos modelos identitarios. Tanto internet como las redes sociales han revolucionado la forma
en que se inician las relaciones romanticas y/o sexuales, ampliando las vias para conocer nuevas relaciones o parejas
sexuales (Baker, 2005; Dutton et al., 2008). Es mas que evidente su rol como «intermediario social» (Rosenfeld y
Thomas, 2012), asi como la rapidez con la se ha extendido y se ha normalizado. Son muchos los atractivos y/o ven-
tajas de las aplicaciones moviles. En primer lugar, «a través de la red puedes buscar facilmente miles y cientos de
perfiles diferentes» (Rosenfeld y Thomas, 2012: 526). En segundo lugar, puedes definir los criterios de busqueda y
tus preferencias personales y especificas, ademas «puedes ver previamente las perspectivas de éxito de tu cita» (Woll
y Young, 1989: 487). De esta forma puedes buscar tu pareja ideal segun sus gustos musicales, tendencias religiosas o
politicas, estilo de vida, preferencias sexuales, tipo de ocio y asi hasta un gran nimero de variantes posibles. En tercer
lugar, «tienes acceso a personas que de otro modo nunca podrias conocer» (Brym y Lenton, 2001: 25). Ademas, oftre-
ce privacidad y confidencialidad; «potencialmente, la nube virtual puede dar mas privacidad que las relaciones dadas
en espacios tradicionales» (Whitty y Carr, 2006: 35); este tltimo factor se esta poniendo en duda, dados los casos de
ciber-acoso, asi como las posibilidades actuales de registro de la actividad virtual. Finalmente, en las citas online, los
usuarios ademas de presentarse a través de su propia imagen o un breve texto auto-biografico tienen la posibilidad de
llegar a servicios adicionales como whatsapp, a través del cual ya se pueden mantener otro tipo de comunicaciones.

Las redes sociales basadas en la localizacion para citas, denominadas Relaciones mediadas por movil (RMM)
—Mobile mediated relationships (MMR)—, han tenido un crecimiento expansivo en los ultimos afios. Aunque tie-
nen 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 siempre han
existido medios de contacto en la vida real —in real life (IRL)— a través de anuncios o lineas telefonicas, las nuevas
aplicaciones de citas online han supuesto una revolucion en las formas de biisqueda de pareja o sexo. Estas aplica-
ciones han construido un lenguaje y universo propio, definido especialmente por la inmediatez y al mismo tiempo,
la fugacidad de los datos digitales. La digitalizacion de las comunicaciones nos conduce a estudiar e investigar un
nuevo lenguaje, una serie de nuevos cddigos de conducta y, por ende, nuevas identidades, asi como relaciones de
género. Para el estudio de este cambio, nos hemos centrado en la comunidad gay, a través de dos de las aplicaciones
mdviles de contactos gays mas extendidas, como seria el caso de Grindr y Tinder.

Los individuos utilizan la comunicacion movil para desarrollar relaciones romanticas e intimas a través de una
gran variedad de contextos interrelacionados y convergentes. La identidad individual ha sido sustituida por un alter
ego virtual. Estos nuevos medios no sélo entran en conflicto con la idea de «amor romantico» sino que imponen nue-
vos pasos y actitudes en el imaginario colectivo sobre «el cortejoy, y es aqui donde pueden generarse nuevas relacio-
nes de género que difieran de los discursos hegemonicos definidos por el régimen heteronormativo. Sin embargo, el
seguimiento y la alta participacion actual en estas redes han podido modificar los factores que intervienen en su uso,
y es éste uno de los items que serd desarrollado a lo largo de este trabajo.

El estudio de las citas online es un area de investigacion cada vez mas en auge. Las perspectivas empleadas para
su estudio llegan desde diferentes disciplinas académicas, como serian los estudios de comunicacion, la psicologia
o la sociologia, utilizando diferentes aproximaciones, teorias y/o modelos de analisis. Algunos de estos estudios se
han centrado en cuestiones como las estrategias de auto-representacion para encontrar parejas potenciales o gustos
preferentes (Dawson y Mcintosh, 2006), comunicacion online y atraccion (Antheunis et al., 2007). La decepcion, la
autenticidad y la mentira que a veces implican estas aplicaciones moviles (Attrill, 2012; Gibbs et al., 2011), sobre la
representacion de la identidad, las diferencias de sexo y género en las citas online (Morgan et al., 2010). Dentro del
ambito del Estado espafol, algunos de los trabajos mas destacables serian «Analisis de redes sociales: o como re-
presentar las estructuras sociales subyacentes» (Sanz Menéndez, 2003), «Nuevos modelos de comunicacion, perfiles
y tendencias en las redes sociales» (Flores Vivar, 2009); «Las redes sociales como herramientas para el aprendizaje
colaborativo: una experiencia con Facebook» (Garcia Sans, 2008); o sobre la representacion en redes sociales como
«Fotolog» (Tortajada, Aralina & Martinez, 2013). También han aparecido trabajos centrados en aplicaciones de
contactos y citas basadas en RMM como «Representaciones de género en la redes moviles de contactos» (Caballero-
Galvez y Herrero-Jiménez, 2017).
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En este capitulo se realiza un analisis desde una perspectiva interdisciplinar que incluye los estudios de comunica-
cion, estudios de género y sociologia. Para ello, se adopta como referencia la perspectiva marcada por estudios 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 photo-
graphs (Hancock y Toma, 2009), poniendo distancia con anteriores estudios internacionales, de corte etnografico,
sobre aplicaciones de contactos, como serian los trabajos de Richard Miskolci (2009), centrados en el estudio de las
aplicaciones de contactos homosexuales, o Sharif Mowlabocus (2016) y sus trabajos sobre lo que ¢l mismo denomino
como «digital cruising» de corte mas antropologico.

1.2. En busca de una definicién para una masculinidad virtualizada

A comienzos del siglo XX, el socidlogo aleman Georg Simmel ya reflexionaba sobre cémo la sociedad contempora-
nea creaba una mayor demanda de confianza con respecto al «otro» con quien nos relacionamos. Un sentimiento que
es el resultado de la urbanizacion y de la creciente impersonalidad en el trato entre las personas. Hoy, es innegable
que vivimos en un escenario en el que lo sefialado por Simmel se profundizo6, dado que la comunicacion en espacios
digitales nos expone a un espacio sin ningln tipo de frontera social al entrar en contacto con personas de otros luga-
res, clases sociales o valores completamente distintos. De ahi que no sea extrafio que, aun partiendo de cierta afini-
dad, la desconfianza vigente, al menos al inicio, hace que las relaciones se desarrollen siguiendo un itinerario de cons-
truccion de intimidad, comprendida como el intercambio de informaciones personales que permitan una confianza
plena. Al final, como ha demostrado Simmel, la «confianza es una idea sobre la conducta futura del otro» (2010: 42).

Segtin Eve Kosofsky Sedgwick (1998), el armario estructura la experiencia de la sexualidad occidental desde fi-
nes del siglo XIX. Se trata de un régimen de visibilidad intrinsecamente articulado con la creacion, por medio de dis-
cursos y practicas médico-legales, del binarismo «homo-hetero» en las primeras décadas del siglo XX. Asi, el arma-
rio adquirio6 su forma «clasica» cuando el discurso dominante de la esfera de la sexualidad comenzo a constituirse por
medio de identidades auto-excluyentes: las personas serian heterosexuales, por lo tanto «normales» y, por otra parte,
homosexuales, algo considerado andmalo, motivo de vergiienza y, durante décadas, pasible de tratamiento psiquiatri-
co o castigo legal. La transformacion de los regimenes de visibilidad no consiguié deconstruir la heteronormatividad,
desde su privilegio estructurante en la esfera del poder de la produccion de saberes, incluso en su gramatica erotica.

La masculinidad no es algo natural o intrinseco a los hombres, sino que ha sido construida a través de hombres y
mujeres, del mismo modo que la feminidad. Es notorio como en los tltimos afios la masculinidad se ha convertido en
uno de los principales objetos a cuestionar por los estudios culturales. Tal y como reconoce Eve Kosofsky Sedgwick
(1995: 12) en Constructing Masculinities: «Hombres de todas las edades y culturas —heterosexual, gay, bisexual
y “mujeres”— estan comenzando a preguntarse y explorar las claves sobre la naturaleza de la masculinidad». Lo
mismo sucede con Judith Halberstam (2008: 36) cuando se pregunta en su libro Masculinidad Femenina: «;Por qué
“masculinidades” y por qué ahora?». En nuestro caso, la pregunta seria: ;estan representadas las nuevas masculinida-
des en las aplicaciones de citas online, constituyendo lo que podriamos denominar como «masculinidades virtuales»?
Se entiende que el medio virtual permite un campo de visibilidad mayor que el espacio fisico, sin embargo, tal y
como hemos avanzado, el traslado de la transfobia y/o «plumofobia» a estas redes nos hace dudar de la heterogenei-
dad representada en la red.

También hay una idea extendida entre los estudios sobre masculinidades mas recientes sobre la cuestion de que
la masculinidad hegemonica ya no es un marco teérico viable desde el cual examinar las masculinidades dado que
estamos asistiendo a un cambio en el dominio hegemoénico y una nueva masculinidad (Anderson, 2015). La perspec-
tiva tedrica de estas nuevas masculinidades razona que una disminucion de la homofobia ha impactado directamente
sobre las masculinidades, especificamente entre los varones heterosexuales, y ha despojado a la homofobia de su
poder para regular las masculinidades (Anderson, 2015).

El analisis de Huemmer (2016) de la pelicula Superbad ilustra que incluso cuando los medios ponen menos énfa-
sis en la heterosexualidad del ideal masculino, el orden patriarcal permanece intacto. Se han encontrado ejemplos de
estas nuevas masculinidades en hombres homosexuales en medios impresos y online (Payne, 2007, Avila-Saavedra,
2009; Chi, 2015). La investigacion de las nuevas masculinidades dentro de las instituciones en las que estan incrus-
tadas conduce a una reordenacion de las estructuras de poder a escala global (Connell, 2012). De todas formas, se-
guimos en un corpus en el que la masculinidad hegemonica es un proceso de nivel macro que recela de los procesos
de nivel micro de esta nueva masculinidad.

No cabe duda de que la imagen es clave en estas aplicaciones en las que la inmediatez es una de sus caracteristicas
basicas. 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 conversacion sin una previa aprobacion visual. La configuracion de
los perfiles, y especialmente en la autorrepresentacion virtual, es la clave para el «emparejamiento» o match —fin ul-
timo de estas aplicaciones— dada la fugacidad e inmediatez en el uso de estas aplicaciones a la hora de seleccionar un
perfil u otro. Precisamente para poder conocer y clasificar los tipos de representaciones presentes en esta aplicacion
de citas online, este capitulo, tal como se ha afirmado, se concibe desde una perspectiva interdisciplinar cuyo punto
de partida es el analisis visual critico de la muestra a partir de un marco tedrico conceptual basado en los estudios de
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género, la base epistemologica de nuestro trabajo. Se aborda este trabajo desde el analisis de la representacion 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 escenificacion real.

Segtin Eva Illouz (2006), la construccion de un perfil es un proceso de autorreflexion que convierte «el yo privado
en una performance publica» (2006: 6), en un ideal de si mismo que guste a potenciales parejas que puedan escoger.
Asi mismo, el «yo» se transforma en una especie de mercaderia en una vitrina, en competicion con el resto de perfi-
les disponibles, lo que explica como la cultura de consumo y de moda influye y define a las personas que usan estas
aplicaciones serian las poses empleadas por sus usuarios en sus imagenes, emulando referencias comerciales.

La compresion del «yo» a través del consumo y la constitucion de estilos de vida segmentados son claros. A los
efectos normalizadores inducidos por las formas de enfrentamiento de la epidemia de HIV/sida se sigui6 una cre-
ciente incorporacion «capitalista» de las homosexuales. Del gueto al mercado, el ascenso del prototipo «gay» con
su prensa comercial, su circuito de consumo y un movimiento social agitando con demandas de normalizacion. El
gran beneficio de este tipo de servicios ofrecidos por las aplicaciones de citas, se basa en el perfil de «hombre gay»
descrito por QSoft Consulting: «el tipico hombre gay de 30 afios tiene la renta disponible de un promedio de 50 afios
y los habitos de consumo de alguien de 20». (Mowlabocus, 2016: 87), una gran oportunidad de negocio.

1.3. La autorrepresentacion online. Lo fisico como valor de éxito

Los espacios virtuales son evidentemente un espacio donde la autorrepresentacion es crucial para el éxito de las
citas digitales. Esto hace que todos los factores y elementos que constituyen la identidad sean construidos de forma
meticulosa. La mayor parte de los usuarios invierten horas en la creacion y construccion de sus perfiles, que poste-
riormente seran visualizados en la aplicacion de contactos. Asi, en el lenguaje de Goffman (2008), se puede afirmar
que los usuarios pueden personalizar su autorrepresentacion tan al detalle que, de modo cuasi-accidental, consiguen
comunicar solo lo que realmente quieren «informar». Llevandolo al campo visual, la seleccion de imagenes les per-
mite controlar lo que desean «mostrary.

En las citas online la eleccion de la presentacion se realiza teniendo en cuenta qué se quiere mostrar, sin considerar
si es engafio o una ocultacion, con el objetivo tnico de atraer un mayor niimero de parejas potenciales y deseables (Elli-
son, Heino y Gibbs, 2006; Schlenker, 2002; Toma et al., 2008). Estas opciones de autorrepresentacion son normalmente
guiadas por dos tensiones subyacentes: (a) la auto-mejora, o el deseo de las personas que se citan de aparecer lo mas
atractivos posible con el fin de ser seleccionados por parejas potenciales; y (b) la autenticidad, o la necesidad de parecer
honesto en su descripcion de si mismos (Hancock y Toma, 2009). En este capitulo, nos centramos inicamente en los
elementos empleados en la potencializacion visual del aspecto fisico en la foto de perfil, asi como de los factores que
se emplean para destacar dentro de la amalgama de cuerpos disponibles en cada una de las aplicaciones investigadas.

Las personas se identifican con un tipo de categoria social, como seria la de usuario de las aplicaciones moviles de
citas online, a través de un proceso cognitivo de autocategorizacion. La repeticion e imitacion de los mismos modos
de autorrepresentacion serian una de las caracteristicas que definen a estas categorias de usuarios: generando modelos
identitarios normativos o grupos prototipicos (Hogg, Terry y White, 1995). Segtin Judith Butler, «la construccién no
es ni un sujeto ni su acto, sino un proceso de reiteracion mediante el cual llegan a emerger tanto los “sujetos”como
los “actos”. No hay ningan poder que actie, s6lo hay una actuacion reiterada que se hace poder en virtud de su pre-
sencia e inestabilidad.» (2002: 28). Esta inestabilidad y/o fragilidad hace que los procesos de repeticion se refuercen,
consolidando las normas de sexo y género.

A través de la foto de perfil, los usuarios intentan reflejar 1o mejor de su fisico, mostrando una imagen idealizada
acerca de como quieren ser percibidos y/o deseados. Por lo tanto, la imagen de perfil respondera a los valores hege-
monicos de la cultura en la que se insertan (Goffman, 2008), en este caso, la cultura occidental, imitando los modelos
predominantes en la television, el cine y la publicidad, a través del mismo tipo de plano y encuadre, asi como la
misma mirada y pose. Por lo tanto, el sujeto generara su perfil, a partir de los elementos mas valorados dentro del
contexto socio-cultural en el cual se expone: «Es importante recalcar que tanto sujeto virtual como el no-virtual se
complementan y crecen juntos» (Aguilar y Said, 2010: 201).

Es importante remarcar, tal y como acabamos de indicar, que el contexto donde se desarrolla esta investigacion
en un contexto occidental, por lo tanto, el concepto de masculinidad que empleamos, responde a ese mismo contexto.
La masculinidad es jerarquica y conlleva el poder del estado, asi como el reparto de los bienes materiales y el capital,
tal y como R. W. Connell (2002) ha constatado en su articulo «The History of Masculinity», la masculinidad seria
un concepto que sélo tendria validez dentro del imaginario y la sociedad normativa occidental, ante esto, el autor
afirma: «No me queda mas remedio que preguntarme si el de “masculinidad” no serd un concepto ligado a la cultura
que carece de sentido fuera de los ambitos culturales euroamericanos» (2002: 149).

A pesar de la posible libertad que implica el anonimato de las redes sociales y la aparente democratizacion de las
relaciones que proponen, el hecho de que muchas imagenes se retroalimenten las unas a las otras, puede producir
la estereotipacion de los sujetos y homogeneizacion de los perfiles sociales (Illouz, 2006). El usuario/a no tiene un
unico objetivo o dirige su imagen idealizada hacia un solo sujeto, sino que expone su perfil a un ptblico general: un
hecho que intensifica la repeticion de los estandares de género normalizados (Butler, 2002). El usuario, al igual que
la publicidad, busca sorprender e impactar al espectador, en este caso a su pareja potencial.
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La mirada no seria un mecanismo neutral, sino que del mismo modo que los géneros, esté articulada a través de
los discursos culturales hegemonicos. La representacion nunca es casual ni neutral, sino que constantemente trabaja
para normalizar y definir a los sujetos, a los que posteriormente les otorgara una identidad y los insertara en una ca-
tegoria (Zurian y Caballero-Galvez, 2013). La diferencia sexual, racial y de género influye directamente en el campo
subjetivo de la vision (Hall, 2003), ya que de hecho el mirar y el ver estan atravesados culturalmente por el campo
de la sexualidad, el género y la raza. ;Qué cuestion o pensamiento arraigado y asumido hace que la feminidad sea
tan difusa y la masculinidad tan precisa e incuestionable? (Cohan y Rae Hark, 1993: 7). Afrontamos la investigacion,
desde una optica queer asumiendo su caracter: politico, flexible y contingente.

1.4. Tinder vs. Grindr. Dos formas de entender el universo de las citas online

El tratamiento y la percepcion sobre los colectivos gay y heterosexual es el factor determinante en las diferencias en-
tre Tinder y Grindr. Mientras que Tinder puede ser empleado por gay y heterosexuales, Grindr es exclusivamente gay.

Segun el CEO de Grindr, Joel Simkhai, la palabra «Grindry» proviene de un molinillo de café, como una repre-
sentacion de «mezclar personas, un poco de estofado social» (Salerno, 2011). Ademas, afirma que buscaban una
palabra y un sonido muy «masculinosy», pero que no fuera necesariamente «gay». Sin embargo, segin el Urban
Dictionary (ed. 2015), «Grindr» es un término que en el argot urbano se usa para referirse a la accion de dos personas
que se frotan los genitales entre si, por lo tanto, se trata de una aplicacion con connotaciones claramente sexuales.
El simbolo de una mascara también se puede entender en términos de anonimato. Esto se relaciona con los espacios
tradicionales donde los hombres homosexuales organizaban sus encuentros sexuales antes de la aparicion de espa-
cios digitales como Grindr, cuando el anonimato era primordial en espacios de «cruising» (Race, 2015). La mascara
también puede relacionarse con latigos, cadenas y otras practicas de BDSM. Estas consideraciones estan vinculadas
a la promiscuidad asociada a la comunidad homosexual (Aunspach, 2015: 33).

Tinder, por otro lado, significa «material seco e inflamable, como madera o papel, que se usa para encender un
fuego» (Oxford Dictionary 2015). Esta definicion se simboliza a través del logotipo de la compaiiia, una llama de
fuego, relacionada con la idea de una chispa romantica entre las dos personas emparejadas —match—, un hecho mas
relacionado con las relaciones heterosexuales (Aunspach, 2015: 33). Para la teorica Carolyn VanderMolen los indi-
viduos heterosexuales tienden a preferir un enfoque tradicional cuando se trata de citas, donde se mantienen los roles
tradicionales especificos de género. En otras palabras, «es el trabajo del hombre iniciar el contacto verbal y el trabajo
de la mujer seguir al lider» (VanderMolen, 2013: 278). La declaracion de VanderMolen, asi como la suposicion de
Aunspach sobre los heterosexuales que solo tienen relaciones romanticas, pueden estar relacionadas con el nombre y
el logotipo de Tinder, por lo que ambos simbolizan: resultados romanticos.

Hasta ahora, ademas del sesgo sexual, otra de las grandes diferencias entre ambas aplicaciones era que en Tinder
debias elegir las fotos e informacion desde tu cuenta de Facebook, un factor determinante en el nivel de confianza
de los usuarios. Sin embargo, actualmente Tinder, al igual que Grindr, permite tener una cuenta sin la obligatoriedad
del vinculo con Facebook.

La forma en la que se seleccionan las posibles parejas también es distinta en ambas plataformas. Mientras que en
Grindr puedes escribir a todos los perfiles que te aparezcan en su uso, en Tinder debe haber una aceptacion mutua de
ambos individuos para establecer una primera conversacion. Mientras que en Grindr ves doce perfiles en la primera
pantalla, en Tinder ves cada perfil individualmente. A nivel de relaciones, Grindr seria mucho mas inmediato que
Tinder. A nivel de imagen, Tinder ademas de permitir ver la imagen a mayor tamafio, te permite incluir mas de una,
hasta un méaximo de cinco. Sin embargo, Grindr s6lo permite una tinica imagen.

La interfaz de Grindr muestra un conjunto de perfiles basados en la ubicacion GPS del usuario. El perfil del usua-
rio es el cuadrado en la esquina superior izquierda y los perfiles que se muestran en la parte superior son fisicamente
mas cercanos al usuario (Aunspach, 2015: 4). Esta cuadricula es muy fisica, en el sentido de que imita la vida real:
el usuario esta en la cuadricula y otros usuarios se colocan a su alrededor en orden de proximidad. Aunspach lo rela-
ciona con espacios de compras en linea, como Amazon, donde hay un proceso de ir de lo general a lo especifico. «Es
una compra de escaparates digital: si algo o alguien te llama la atencion, entonces te concentras en los detalles mas
exactos de lo que el producto tiene para ofrecer» (Aunspach, 2015: 28). El eslogan de Grindr dice «Encuentra chicos
gays, bi, curiosos gratis cerca de ti», enfatizando la «cercania» (De Lange, 2009: 1) entre los usuarios y el requisito
de proximidad. Michiel de Lange, quien investiga la presencia conjunta en los medios de comunicacion, argumenta
que los medios de comunicacion han cambiado de basarse unicamente en la cercania corporal a ser complementados
por la cercania virtual (De Lange, 2009: 14), siendo esta ultima lo que proporcionan Grindr y Tinder.

Aunspach enfatiza el papel de «touching» en Grindr al afirmar que usar Grindr es una «experiencia sensual»
(Aunspach, 2015: 29). Para ver un perfil extendido, se recomienda a los usuarios que toquen uno de los cuadraditos
de la cuadricula con la imagen de perfil. Ademas, si el usuario recorre la pantalla hacia arriba y abajo, los perfiles
cambian segun la proximidad: desplazandose hacia arriba y hacia abajo. Seglin el Aunspach, el toque esté integrado
en Grindr para «cargar la interaccion erdticamente dentro de la aplicacion» (2015: 30), y refleja las sensaciones cor-
porales que los usuarios esperan experimentar al final de un encuentro con Grindr. Ser cercano y fisico es una cons-
tante en Grindr, lo que nos remite a las implicaciones fisicas y sexuales del nombre como hemos comentado. Esto
connota una relacion tangible entre los usuarios, asi como las connotaciones sexuales sobre la comunidad gay. Desde
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nuestra perspectiva, consideramos que esta idea de «touching» realmente no es una cuestion especifica de Grindr sino
de toda aquella aplicacion movil que interactue de manera tactil.

En Tinder, se seleccionan los perfiles que «gustany», tocando el corazon verde o deslizando hacia la derecha; se
puede rechazar un perfil tocando la cruz roja o deslizando hacia la izquierda. Cuando dos usuarios se gustan, aparece
una pantalla con el texto «It’s a match» —es un emparejamiento—. Los usuarios se ven obligados a tocar o deslizar
cada perfil que se presenta en su pantalla, ya que solo se muestra un perfil a la vez. Sin embargo, para los usuarios
que no pagan, hay un «limitador de barrido a la derecha» cada doce horas de uso, que, segiin James, busca detener
el «narcisismo indiscriminado» (2015: 16). Esta caracteristica pone de manifiesto la importancia de lo fisico y la
proximidad, lo que demuestra que, en este caso, no hay una gran diferencia entre ambas.

Sin embargo, la limitacion de los perfiles cercanos y la limitacion de los perfiles que se pueden seleccionar de
Tinder sugieren una diferencia significativa en cuanto a lo que es mas importante para los respectivos usuarios de
cada app. El formato de Grindr alienta a los usuarios a ver quién estd cerca (hasta 100 perfiles para usuarios con
cuenta gratuita) y hasta 300 para las cuentas con «GrindrXtra». Por lo tanto, mientras que Grindr esta limitando el
voyeurismo para los usuarios que no tienen cuenta «premiumy», Tinder estaria limitando el nivel de autoestima de los
usuarios a los que solo les interesa la aprobacion fisica.

Los usuarios de Tinder pueden personalizar la edad, el género y la proximidad de las coincidencias potenciales
que deseen en la seccion de «preferencias» de la aplicacion. La interfaz muestra la primera imagen del perfil, el
nombre y la edad. En Grindr, las posibilidades son mucho mas amplias: los usuarios pueden editar el tipo de hombres
que aparecen en la cuadricula principal utilizando filtros que reajustan la interfaz segun las preferencias de cada uno.
Los usuarios pueden filtrar por edad y «My Grindr Tribesy» (bear, clean-cut, daddy, geek, jock, leather, otter, poz (vih
positivo), trans, twink) para especificar con que seccion gay se identifica el usuario (Grindr 2015).

Una gran diferencia entre Tinder y Grindr es que Tinder permite al usuario filtrar por distancia sus posibles coinci-
dencias, mostrando los perfiles hasta 161 km de distancia. Grindr s6lo muestra los perfiles mas cercanos, sin importar
la distancia. En este sentido, la importancia de proporcionar la proximidad en Grindr tiene un papel mas importante
que en Tinder. La proximidad inmediata tampoco es tan importante en Tinder, ya que los perfiles a menos de 1 km
no se muestran en metros, pero se especifican como “1 km o menos” cerca. También, saber quién esta conectado en
ese momento no es crucial.

Los perfiles extendidos en Grindr muestran informacion detallada sobre otros usuarios: «peso, estatura, estado
y tipo de relacion, etnia, tipo de cuerpo, tipo de citas». Race sostiene que «los dispositivos de conexion en linea
priorizan la proximidad sobre otras determinaciones como la razon principal para iniciar el contacto» (2015: 501),
destacando la importancia de la proximidad para la comunidad gay. Van de Wiele y Tong definen a Grindr como una
«aplicacion cercana a la gente» (PNA) disefiada para recopilar la ubicacion geografica de los usuarios (Van de Wiele
y Tong: 2014: 619). Ambos autores describen los entornos en los que funciona esta aplicacion: fisica y virtual. En
primer lugar, un perfil personal construye una presencia en linea; y, en segundo lugar, los datos de ubicacién muestran
la presencia fisica. Se crea un puente entre los entornos virtuales y fisicos, traduciendo las conexiones en linea a las
interacciones fuera de linea, algo que solo lo permite «el disefio y la ubicuidad de Grindr» (2014: 620).

2. Metodologia

La investigacion de las aplicaciones de citas online conduce a generar nuevas técnicas metodoldgicas, aptas para el
estudio de un campo nuevo como es el ambito de las aplicaciones moviles. Ademas, la proteccion de datos de los
participantes, asi como la preservacion de sus derechos, han de tenerse en cuenta a la hora de analizar la muestra. La
metodologia empleada intercala técnicas cuantitativas, como la codificacion de los datos de los perfiles de los usua-
rios y su posterior analisis a través del Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), con un estudio de caracter
hermenéutico, mediante el cual se discuten y se interpretan los resultados cuantitativos a la luz del marco tedrico
de los estudios de género, esto es, por tanto, del feminismo y de los estudios sobre mujeres, sobre masculinidades,
LGTBI+ y de la teoria queer. Unos estudios cuya «principal aportacion ha sido la ruptura de fronteras entre género
y sexualidades impuestas por la tradicion heteropatriarcal en la que se basa el imaginario audiovisual occidental»
(Zurian y Herrero-Jiménez, 2014). El estudio toma como base metodologica, la empleada en la investigacion: «Re-
presentaciones de género en las redes moviles de contactos» (Herrero-Jiménez y Caballero-Galvez, 2017).

Para el analisis de las masculinidades representadas en las redes sociales, emplearemos como base empirica la
clasificacion historica realizada por Raewyn Connell (1993), quien a partir del modelo hegemonico realiza la distin-
cion entre masculinidades excesivas y masculinidades deficitarias. La masculinidad hegemonica —blanca, hetero-
sexual y de clase media— viene marcada por dos acontecimientos historicos que cambiaran el orden social occiden-
tal, tal y como explica Raewyn Connell en «The big picture: masculinities in recent world history» (1993); por una
parte, la caida del orden medieval y las revoluciones europeas, por las que la masculinidad dej6 de ser reconocida
segun el estatus social, para ser validada, segun la fuerza y el poder ejercido sobre las mujeres y otros hombres; y por
otra parte, el colonialismo del siglo XVI y los imperios, cuando la masculinidad pasa a ser medida segtn el grado de
subordinacion de otros pueblos. A partir de estos acontecimientos, el patriarcado catalogara la masculinidad, segun
la raza, como masculinidad hegemonica, representada por el hombre blanco, catalogando la masculinidad de los
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hombres negros y latinos como excesiva por su naturaleza salvaje e hipersexualidad; y, por otra parte, los hombres
asiaticos seran estigmatizados como afeminados y andréginos, en lo que se considera, desde esta perspectiva, una
masculinidad deficitaria. Como aporte propio a la investigacion sobre masculinidades, ademas de la variable de la
raza marcada por Connell, dentro de las masculinidades excesivas incluiremos los cuerpos hipermusculados; y como
parte de las masculinidades deficitarias, incluiremos los perfiles afeminados, masculinidades femeninas, transexuales
y transgéneros.

En lo que respecta al analisis cuantitativo, se recopilaron los perfiles de usuarios de Tinder y Grindr, utilizando
como metodologia de busqueda y recuperacion la geolocalizacion. El punto de origen se instald en la biblioteca el
Museo Nacional Centro de Arte Reina Sofia (Madrid), seleccionado por la ubicacion central dentro de la ciudad de
Madrid, intentando evitar cualquier tipo de segmentacion de la muestra, asi como por las necesidades de la investi-
gacion de realizar la recuperacion siguiendo una deteccion por geolocalizacion. Dicha deteccion supone la eleccion
por proximidad de los objetos de estudio, pero también elimina la posible duplicacion de los perfiles que puede darse
si se realiza otro tipo de busqueda. De esta forma, el sujeto que presentd mas cercania al punto movil de deteccion se
encontrd a menos de 5 metros mientras que el mas lejano se ubico a 17 km.

La muestra (n=100) fue seleccionada el 16 de mayo de 2018 a las 19h a través del dispositivo mévil personal del
investigador®. La seleccion por geolocalizacion y aleatoria de la muestra se estratificd por aplicaciones, de forma que
cada 50% de la muestra se correspondiera con cada una de las aplicaciones moviles: 50 usuarios de Tinder (hombre
que buscan hombres) y 50 usuarios de Grindr. No existen datos oficiales sobre el nimero de usuarios, por lo tanto,
no ha sido posible la estratificacion de la muestra en funcion de las variables sociodemograficas. También hay que
considerar que Tinder incluye al colectivo heterosexual, por lo que el nimero de usuario de ambas en todo caso, seria
completamente distinta. Para realizar la seleccion de la muestra, se cre6 un perfil identificado como «researcher». De
cada usuario se tomo Unicamente la foto de perfil.

Se disefid una tabla de codificacion visual para extraer los datos que arrojaban los perfiles individuales de la
muestra de usuarios de Grindr y Tinder. La codificacion se organizo alrededor de tres ejes principales a través de los
siguientes criterios:

1. Representacion Visual: Tipo de foto (retrato frente a fotografo / frente a espejo / selfie); Plano (primer plano/
medio/general); Mirada a camara (si / no).

2. Indumentaria: Parte superior (desnudo o semidesnudo / camiseta o derivados / abrigo); Parte inferior (piernas
al aire / piernas tapadas).

3. Masculinidad: Masculinidad hegemonica; Hipermasculinidad; Masculinidades alternativas.

3. Resultados del analisis del cuerpo masculino virtual

Sobre la representacion visual en Tinder, el tipo de foto que mas destaca seria el retrato en un 68%, seguido del selfie
con un 27% y, por ultimo, retrato frente al espejo con un 5%. En caso de Grindr, sin embargo, nos encontramos con
un 60% de selfies, 22% imagenes de retrato y, por Gltimo, un 18% frente al espejo. Estos datos nos revelan como el
uso de Grindr y Tinder es muy distinto. Mientras que Tinder tiene un uso mas social, de ahi, que el mayor porcentaje
son fotos de retrato, por lo tanto, fotos tomadas por otra persona distinta al usuario; los mayores porcentajes de Grindr
son de selfies y frente al espejo, lo que indica que son imagenes tomadas en soledad, en espacios domésticos en su
mayoria, dotados de intimidad y erotismo —predominan las habitaciones y los bafios—, por lo tanto, se desprende
que las imagenes de los perfiles de Grindr estan dotadas de un mayor erotismo, e incluso podriamos afirmar que
existe una intencionalidad sexual.

En cuanto al tipo de planos, en el caso de Tinder, el plano mas empleado es el primer plano con un 66%, seguido
del plano medio 22% vy, finalmente, el plano general, apenas empleado, con un 12%. En el caso de Grindr, el plano
medio (81%) es el mas utilizado con una gran diferencia sobre el resto de planos: primer plano (12%) y plano general
(7%). Por lo tanto, es evidente que en Tinder prima mostrar el rostro, y en Grindr el cuerpo, mas concretamente el
pectoral. De nuevo, la variable sexual se puede desprender de este resultado.

Con respecto a la mirada a camara, en Tinder, hay un 68% de usuarios que miran a la camara, frente al 32% que
no lo hace, ya sea por estar de espaldas, o directamente dirigir la mirada hacia el fuera de campo. Sin embargo, en
Grindr, hay un 78% de perfiles que miran a camara, frente al 22% que no, en este caso, parte del 22% son perfiles
que sé6lo muestran el torso, por lo tanto, aunque no se pueda medir, hemos decidido aplicarlo, e incluirlos, dentro de
los que no miran a camara.

> Elusoy empleo de los datos recogidos durante la muestra se realiz6 bajo la normativa marcada para la proteccion de datos de caracter 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 Proteccion de Datos de Caracter Personal.
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Tabla 1. Porcentaje de Representacion visual en Tinder y Grindr.

Representacion Visual
Fotografia Plano Mirada a cAmara
Fotégrafo Espejo Selfie 1< plano Medio General Si No
Tinder 68% 27% 5% 66% 22% 12% 68% 32%
Grindr 22% 18% 60% 12% 81% 7% 78% 22%

Fuente: Elaboracion propia.

El analisis sobre la indumentaria correspondiente a la parte superior del cuerpo revela de nuevo una gran diferen-
cia entre ambas aplicaciones. Si en Tinder, los cuerpos sin camiseta s6lo representan un 20% frente al 80% que lo
hace con camiseta o chaqueta; en el caso de Grindr, el 68% aparece sin camiseta frente al 32% que lleva camiseta,
aunque el 18% dentro del grupo con camiseta, lleva camiseta sin tirantas o alguna parte desnuda de su torso. Por lo
tanto, estamos ante un nuevo indicador del marcado tono erdtico y sexual de Grindr frente al tono social de Tinder.

Con respecto al vestuario de la parte inferior, tan s6lo podemos hacer referencia al 12% de los perfiles, en el caso
de Tinder; y al 7%, en el caso de Grindr, ya que son los unicos que emplean plano general, y que por lo tanto, mues-
tran la parte inferior. De esos porcentajes, en Tinder, el 86% aparece en traje corto de bafio, mientras que un 14%
aparece en calzoncillos. En el caso de Grindr, existe un 61% en traje de baiio (tipo speedo), un 28% en pantalones
cortos deportivos, y tan sélo un 11% en calzoncillos.

Tabla 2. Porcentajes de la indumentaria en Tinder y Grindr.

Indumentaria
Parte superior Parte inferior
Desnudo Camiseta Abrigo Shorts Speedo Calzoncillos
Tinder 20% 80% 0% 86% 0% 14%
Grindr 68% 32% 0% 28% 61% 11%

Fuente: Elaboracion propia.

Centrandonos en la masculinidad, ambas aplicaciones coinciden en la representacion mayoritaria de una mas-
culinidad hegemonica frente a otro tipo de masculinidades. De hecho, lo que se podria encuadrar dentro de nuevas
masculinidades, es decir, todas aquellas masculinidad minoritarias y subversivas, y que por lo tanto, rompen con el
binomio masculinidad y virilidad, apenas tienen cabida dentro de estas dos aplicaciones de citas online. Mientras
que en Tinder, podriamos identificar un 4% de estas masculinidades alternativas, encontramos a su vez un 72% que
se pordia insertar dentro de la masculinidad hegemoénica; y un 24% de cuerpos hiper musculados, y que por lo tanto,
entrarian dentro de lo que hemos definido como hipermasculinidad. En el caso de Grindr, tan sélo encontramos un
2% de masculinidades alternativas y/o subversivas, un cuerpo androgino. Sin embargo, existe un 48% de cuerpos
hipermasculinizadoss, frente al 50% de cuerpos identificados con la masculinidad hegemonica, por lo tanto, hay un
claro reforzamiento de la masculinidad en el caso de Grindr.

Tabla 3. Porcentajes de Representacion de la masculinidad en Tinder y Grindr.

Hegemonica Hipermasculinidad Alternativa
Tinder 72% 24% 4%
Grindr 50% 48% 2%

Fuente: Elaboracion propia.

4. Conclusiones

Tras el analisis de los resultados obtenidos, las masculinidades y cuerpos visibilizados a través de ambas aplicaciones
moiviles se acercan y se parecen claramente a las representaciones de género tradicionales y hegemonicas, represen-
tadas en los mass media. Si bien podemos apreciar algunas excepciones de cuerpos androginos e inclasificables, o al
menos, cuerpos que no podemos identificar claramente con la masculinidad hegemonica o masculinidades excesivas,
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no representan un numero significativo para poder declarar cierta alternativa de género y sexo en estados dos aplica-
ciones de citas online.

Todos los cuerpos repiten y simulan poses que podemos identificar con las imagenes hegemonicas del cine, tele-
visién o publicidad, produciéndose lo que Goffman (1979) denomind en el ambito 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 ambas aplicaciones. Podriamos afirmar que la mayor parte de las imagenes se en-
cuentran a medio camino entre el narcisismo, vinculado a la auto-promocion y el egocentrismo, frente a otro tipo de
narcisismo, mas relacionado con la idea de gustar y de ser aprobado por la comunidad usuaria de estas aplicaciones.

Centrandonos en la cuestion formal, tanto el selfie como la mirada frente al espejo son las imagenes mas em-
pleadas en las dos aplicaciones estudiadas, no hay una pasividad manifiesta, es decir, como objeto o como estatua
distante, sino mas bien, hay una accién manifiesta. La mayoria de los rostros y miradas interpelan directamente al
resto de usuarios, ya sea en su rol de posible pareja sentimental o sexual, o su rol de voyeur. Hay que sefialar que el
selfie se ha convertido en un uso basico e imprescindible para la autorrepresentacion.

A nivel de representacion visual, en concreto sobre el tipo de plano empleado en cada app, en Tinder su emplea
de forma mas recurrente el primer plano, mientras que en Grindr se usa de manera contundente el plano medio, es-
pecialmente tal y como hemos indicado anteriormente, se refuerza el torso, ya sea desnudo o vestido con camisetas o
camisas cefiidas. Por lo tanto, mientras que en Tinder se resalta el rostro y la mirada, en Grindr, la mayoria de usuarios
se decantan por reforzar la imagen de su cuerpo, y mas en concreto, sus musculos. En esta linea, también estarian los
resultados sobre la mirada y la indumentaria. Mientras que en el Tinder aparece la mirada de una forma mucho mas
directa y atrayente, en Grindr se refuerza la cuestion corporal. En cuanto a la indumentaria, el desnudo estd mucho
mas presente por esta misma razén en Grindr que en Tinder, donde apenas aparecen torsos desnudos.

Focalizdndonos en los resultados sobre los tipos de masculinidades representadas, ha quedado demostrada la
ausencia de masculinidades minoritas o alternativas a la masculinidad hegemoénica. Con respeto a esta realidad,
consideramos que las redes sociales, y especialmente, las dos aplicaciones investigadas han perdido la oportunidad
de convertirse en una plataformas ttiles y revolucionarias en cuanto al a representacion y visualizacion de nuevas
identidad de género. Aunque tal y como hemos comentado al inicio de este capitulo, Grindr esta respondiendo a esta
ausencia, y ademas, discriminacion, a través de campafias como la produccion de la serie #kindr. Aun asi, estan sur-
giendo nuevas redes de relaciones gay, como Chappy®, una nueva app de contactos gay donde se incluyen mensajes
con un lenguaje mucho mas inclusivo y sensible; ademas de reivindicar la presencia de todo tipo de cuerpos.

En definitiva, no hemos encontrado grandes diferencias entre ambas aplicaciones, mas alla de la cuestion fisica
y sobre todo, el exhibicionismo mostrado de una forma mucho mas explicita en Grindr que en Tinder. Los discursos
hegemonicos de género también han llegado a las redes sociales y las aplicaciones moéviles. Debemos asumir que
los patrones y estereotipos de género surgidos de la television, el cine, la publicidad, la musica o la moda se repiten
y reproducen del mismo modo en las redes de citas online. En ninguna de estas aplicaciones hemos encontrado
representacion una presencia real de masculinidades disidentes, sino mas bien una reafirmacioén constante de la
masculinidad hegemonica y una exaltacion de los valores de la virilidad. Por lo tanto, estas masculinidades virtuales
no son mas que la replica dentro del universo gay virtual de los mismo canones y patrones masculinos defendidos y
definidos por el heteropatriarcado.
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