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1. Introducción 

El trabajo que se presenta a continuación es una etnografía virtual o digital, una forma de 

investigación que adapta los métodos etnográficos al estudio de las comunidades y culturas creadas 

a través de la interacción social mediada por ordenador o cualquier dispositivo conectado a internet. 

Cómo se performan y experimentan las identidades en internet es una de las preguntas que se 

consideran centrales en el marco de la etnografía virtual (Hine, 2004). 

En 2004 Zhao escribía:  

Decirle a otros telecopresentes quien somos requiere un nivel de introspección y reflectividad que 
normalmente no se ejerce en el ámbito de la interacción cara a cara. Es un proceso en el que nos 
miramos con atención y tratamos de articular únicamente con palabras lo que vemos sobre nosotros 
mismos que nos gustaría que otros supieran (incluido lo que nos gustaría que otros creyeran sobre 
nosotros mismos, incluso si no es real). Este proceso reflexivo puede volverse desafiante e incluso 
aterrador. (p. 397) 

Una de sus alumnas describió de la siguiente forma cómo se sintió la primera vez que intentó crear 

un blog:  

Al principio, me resultaba difícil completar la información de mi perfil con respecto a áreas de 
experiencia o incluso hobbies. Supongo que a menudo no me enfrento a situaciones en las que tengo 
que describirme a completos desconocidos. Considero este proceso un poco intimidante, y me hace 
sentir un tanto expuesta y vulnerable. (en Zhao, 2004, p. 397) 

La generación a la cual pertenecía esta adolescente lleva por lo menos 15 años consumiendo 

internet, comunicándose y representándose en las redes sociales y ya ha entrado en la edad adulta. 

Los millennials o generación Y son definidos por los medios de comunicación como aquellos 

nacidos aproximadamente entre 1985 y 1995 y son comúnmente descritos como “nativos digitales”, 

ya que han crecido en un contexto altamente tecnológico y se les considera grandes usuarios de los 

entornos digitales y las redes sociales.  

Publicaciones recientes como Virtual Etnography (Hine, 2004), Digital Intimacies (Clive 

Thompson, 2008) o Digital Sociology (Orton-Johnson y Prior, 2013), y la proliferación, en los 

últimos años, de programas educativos post-universitarios enfocados a indagar en la cultura digital 

reflejan que algo está cambiando en el paisaje social. Sociólogos, antropólogos, artistas y teóricos 
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culturales están tomando seriamente estos nuevos espacios de mediación para aproximarse a las 

problemáticas del mundo global desde múltiples paradigmas de pensamiento. 

En este trabajo se argumentará, analizando los patrones de autorrepresentación masculina en clave 

emprendedora en Tinder, que estos nuevos espacios ponen en circulación estructuras discursivas 

que recrean jerarquías sociales de género, raza y clase. 

1.1. Definición del escenario: Tinder 

Tinder es una aplicación de citas para smartphones que permite a sus usuarios contactar con 

desconocidos en base a sus preferencias y a su localización geográfica. Se lanzó en 2012 y desde 

entonces su popularidad no ha dejado de crecer: es la aplicación heterosexual de citas de uso más 

generalizado en la actualidad en España, siendo el 8º país a nivel de actividad en el mundo (Tinder, 

2019). Así es como Tinder se describe en su página web (Tinder, s.f.): 

Desliza. Haz match. Chatea. Sal con alguien. Tinderear es fácil y divertido. Desliza a la derecha cuando 
te guste una persona, desliza a la izquierda cuando no. Si le gustas a alguien que te gusta, ¡es un match! 
Inventamos la aceptación bilateral para que dos personas hagan match solo cuando su interés sea mutuo. 
Sin estrés. Sin rechazo. Tan solo desliza, haz match, chatea en línea con tus matches y, luego, deja tu 
teléfono de lado, sal con gente real en el mundo real y ve cómo surge algo nuevo. 

En cuanto a la construcción del perfil del usuario, éste debe dar forma a su identidad a través de 

pautas preestablecidas por la interfaz: un nombre de pila, edad, 9 imágenes o videos boomerang, un 

lugar de estudios, un lugar de trabajo, una canción favorita, un espacio de descripción de 500 

caracteres y un link a Instagram. 

La creciente popularidad de Tinder ha generado que diversos blogs, o páginas de redes sociales se 

hayan hecho eco de determinados patrones de autorrepresentación que se dan en la aplicación. 

Humanitarians of Tinder (s.f.), por ejemplo, es una página de Tumblr y Facebook que muestra 

perfiles de usuarios blancos que han seleccionado imágenes de ellos mismos en situaciones de 

voluntariado o acciones humanitarias fuera de Occidente. La página, con más de 20.000 seguidores, 

ha permitido abrir un debate sobre eróticas y racialización, y ha servido como caso de estudio a 

algunas teóricas feministas para intentar responder a la pregunta “how does holding an african baby 

make someone“hot?” (Mason, 2016). 
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Filósofos del Tinder (s.f.) es otra página de Facebook, que administro personalmente desde 

noviembre de 2017, en la que se comparten perfiles de varones que hacen algún tipo de disertación 

filosófica en el espacio de descripción de su perfil, insistiendo en aquellos que puedan servir para 

cuestionar la normatividad y los roles de masculinidad tradicional. Filósofos del Tinder es 

sobretodo una comunidad de más de 40.000 personas en la que se discuten y se intentan desarticular 

colectivamente ciertos discursos. 

Para mi, Tinder es un archivo accesible y cuasi-infinito desde el que se pueden repensar los espacios 

digitales de mediación social y desde el que se pueden (y deben) analizar seriamente ciertas 

representaciones  y sus iconografías como manifestaciones de estructuras discursivas dominantes en 

la que se las relaciones de poder se mantienen y reproducen. Por estas razones, y por mi 

conocimiento previo en el terreno, he decidido escoger Tinder como escenario del presente trabajo. 

1.2.  Pregunta inicial: el emprendedor  

Durante los últimos tres años he estado recopilando patrones de autorrepresentación en Tinder. Uno 

de los que se repite, y que además parece formar parte de los más populares de la aplicación, es el 

del emprendedor.  

Figura 1, 2 y 3. Imágenes digitales  correspondientes a los sujetos #31, #41 y #42 respectivamente. 
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Al inicio del trabajo decidí centrarme en este patrón porque se intuía como una representación que 

intersecciona varias problemáticas que me interesan: género, racialidad y privilegio de clase, la 

gubernamentalidad de los cuerpos, la racionalidad neoliberal y el ethos empresarial, las filosofías 

del entusiasmo, la normatividad, etc. 

La figura del emprendedor en LinkedIn podría tener cierto sentido, pero ¿qué propósito tiene en 

Tinder? Adapto aquí el enfoque de Mason (2016) y me pregunto what makes an entrepreneur hot? 

Partiendo de las preguntas iniciales citadas a continuación se intentará hacer un análisis transversal 

del patrón como dispositivo biopolítico neoliberal, libidinal de poder y de promesa feliz 

¿Cómo se manifiesta la subjetividad emprendedora masculina en las formas de autorrepresentación 

en Tinder? ¿Son estas pautas de autorrepresentación encarnaciones digitales de unos cuerpos 

gobernados por la racionalidad neoliberal y el ethos empresarial? ¿Está esta forma de 

autorrepresentación relacionada con una construcción patriarcal de la masculinidad? ¿Qué 

lecturas se pueden hacer sobre esta forma de autorrepresentación como dispositivo de promesa 

feliz desde los estudios sobre política emocional? 

2. Marco teórico general 

La idea central del trabajo parte del principio de gubernamentalidad de los cuerpos de Foucault 

(2009). Según Schmitt (2017): 

Abordar la construcción de la subjetividad en la sociedad actual implica pensar en el sujeto como 
producto histórico y político, resultado de procesos que lo configuran como tal; de ahí que, 
siguiendo a Foucault, resulte necesario analizar las prácticas concretas por las que el sujeto es 
constituido como tal. (p. 77) 

El concepto de gobierno o gubernamentalidad se entiende como un modo característico de ejercer el 

poder que se apoya en el conocimiento; la racionalidad de este ejercicio de gobierno expresa la 

relación compleja entre los modos de actuar (prácticas de poder) y los modos de pensar (prácticas 

de saber) (Schmitt, 2017). 

Schmitt (2017) defiende que en la actualidad dicha racionalidad es la neoliberal y que esta impone 

la encarnación de una subjetividad emprendedora y mercantilizada como parámetro de integración 

del individuo, “otorgando prioridad simbólica a competencias asociadas al homo economicus, al 

sujeto productivo para el sistema, “los deseables”, mientras que estigmatizan aquéllas que resultan 
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disfuncionales al capital, “los indeseables”” (p. 78). Nótese que lógica categórica binaria de esta 

racionalidad está estrechamente relacionada con la lógica del swiping “yes/no” y aquellas que se 

activan durante la percepción de los perfiles: “bueno/malo”, “fit/gordo”, “ganador/perdedor”, 

“blanco/negro”, “rico/pobre”, “normal/anormal”, “inmigrante/extranjero”, “masculino/femenino”. 

Desde una perspectiva parecida, Landa (2014) conceptualiza la subjetividad emprendedora 

relacionando su construcción con la cultura activa o del bienestar y con la creciente 

responsabilización hacia el individuo. Landa lo define de la siguiente forma: 

El emprendedor -un agente auto-producido, de aspecto saludable (incluso deportivo), fuente de sus 
propios ingresos y afectivamente comprometido con su trabajo y su comunidad- se presenta como 
forma subjetiva ideal para afrontar las existencias funcionales de los diagramas económicos y 
simbólicos del presente. (p.154)  

1. Objectivos 

Los objetivos del trabajo son: 

- Estudiar las pautas de autorrepresentación en Tinder para observar cómo se configura la 

subjetividad emprendedora y su estructura discursiva en la aplicación. 

- Observar las relaciones entre esta forma de autorrepresentación y la racionalidad neoliberal 

y el ethos empresarial, desde el principio de gubernamentalidad de los cuerpos. 

- Analizar la procedencia de las eróticas del “homo-economicus”, su posible relación con una 

construcción patriarcal de la masculinidad, y su posible función como dispositivo libidinal  

de poder. 

- Analizar las implicaciones de esta estructura discursiva como posible dispositivo de 

promesa feliz desde los estudios sobre política emocional. 

3. Hipótesis y marco teórico específico 

1. H1: Dispositivo biopolítico neoliberal 

Se defiende en la primera hipótesis que los sujetos que se auto-representan en clave emprendedora 

en Tinder son dispositivos biopolíticos en tanto que son encarnaciones digitales de cuerpos 

gobernados por la racionalidad neoliberal y el ethos empresarial.  
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Entendemos como biopolítico un dispositivo cuya subjetividad se encuentra gobernada, no solo por 

una regulación externa, sino por un despliegue de mecanismos de vigilancia y control internos, de 

autorregulación; un sujeto dispuesto al gobierno del sí-mismo y por ende también capaz del 

dominio de su entorno y de los otros (Foucault, 2009). La racionalidad neoliberal es la que procura 

una radicalización del individualismo bajo los preceptos productivos del capitalismo y del ethos 

empresarial. Ya que los entramados del neoliberalismo son amplios y muy complejos, en esta 

hipótesis se intentará confirmar aquello que incumba específicamente al ethos empresarial.  

2. H2: Dispositivo libidinal de poder 

Se defiende en la segunda hipótesis que la autorrepresentación masculina en clave emprendedora 

en Tinder funciona como dispositivo libidinal de poder en tanto que encarna una construcción 

patriarcal de la masculinidad que se asocia como aquello normativamente deseable.  

Entendemos como dispositivo libidinal de poder un mecanismo de proyección de deseabilidad que 

se despliega des de una posición de dominio o privilegio, y que precisamente, siguiendo las lógicas 

del patriarcado, esa posición de poder es de dónde proceden sus eróticas. Gilmore (en Carabí y 

Armengol, 2008) define la masculinidad tradicional dominante con tres elementos: la protección, la 

provisión y la potencia. Las tres “P”: la protección incluye un elemento de heroísmo, de coraje, el 

hombre masculino debe proteger a las personas a su cargo, ser competitivo y tener éxito; la potencia 

hace referencia a la energía sexual, la virilidad y también al dominio político -el liderazgo-; y la 

provisión como la necesidad de enfrentarse a los retos, sobretodo de factor económico y de proveer 

a los seres queridos como forma de reafirmarse como hombres (Gilmore en Carabí y Armengol, 

2008). 

Por otro lado, Kimmel (en Carabí y Armengol, 2008) identifica tres pautas comunes de 

masculinidad: el autocontrol, la huida y la exclusión. El autocontrol se refiere a la necesidad de 

controlar el cuerpo masculino y fortalecerlo, ir al gimnasio y ser físicamente inmune. El segundo 

patrón hace referencia a la huída de una situación de dominación y la búsqueda de espacios 

“libres” . La tercera tendencia es la exclusión, de la mujer y otros colectivos vulnerabilizados, para 

asegurar su posición de dominio sobre estos. La exclusión también hace referencia a la forma en la 

que la masculinidad se construye en oposición a todo aquello que se considere femenino, en este 

escenario una actitud sexista de rechazo hacia lo femenino se afianza como necesaria para ser 

masculino. Según Kimmel (en Carabí y Armengol, 2008): 
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La globalización ha creado una nueva visión de la masculinidad que es ahora una versión global y 
hegemónica”: el tipo business class, con teléfono móvil y ordenador portátil, siempre conectado a la 
red, que habla inglés, come cocina continental, tiene preferencias sexuales y de consumo liberales, 
es conservador política y económicamente, y viste de diseño. (p. 23) 

Finalmente, un factor racial se puede identificar aquí en que la normatividad asociada a la 

masculinidad tradicional sigue los valores estéticos del grupo dominante, en este caso los hombres 

blancos occidentales. Según Kang (1997) “mientras que el grupo dominante tiene preferencias y 

poder para decidir cómo expresarse, las personas no blancas carecen de tal elección y deben 

resignarse a conformarse, o bien rechazar los valores normativos estéticos definidos por los 

blancos” (p. 286) 

3. H3: Dispositivo de promesa feliz 

Por último, en la tercera hipótesis se defiende que la autorrepresentación masculina en clave 

emprendedora en Tinder funciona como un dispositivo de promesa feliz en tanto que reproduce los 

preceptos del voluntarismo mágico y la cultura activa. 

Como dispositivo de promesa feliz entendemos un objeto feliz, en el sentido que le otorga Ahmed 

(2010), desde el que se despliega una estructura discursiva que, por un lado, responsabiliza al 

individuo de su propio éxito o fracaso y, por el otro, se impone (a sí-mismo y a los otros)” una 

lógica de psicología positiva, funcionando como objeto causa-de-felicidad, una promesa de la 

felicidad. 

Ahmed (2010) advierte que la industria de la felicidad o psicología positiva no solo transforma la 

felicidad en una técnica para “vivir bien” sino que la instrumentaliza al asociarla con determinadas 

elecciones de vida y no con otras. Según Ahmed se extraen tres mandamientos de esta psicología: 1) 

la felicidad está ahí fuera, 2) debes alcanzarla mediante unas técnicas disciplinarias y 3) si no la 

alcanzas, el error no recae en los ideales sociales sino en tu fracaso por no alcanzarla. Dentro de esta 

lógica, la promesa de la felicidad aparece por establecer relaciones “correctas” con aquello que ella 

llama “causas-de-felicidad”, causas que se distinguen de forma predeternimada como bienes 

sociales. De esta forma, la proximidad a ciertos “objetos felices” (con objetos no se refiere solo a 

cosas físicas o materiales sino a valores, prácticas, estilos de vida o aspiraciones) opera como un 

mecanismo de promesa feliz. Ahmed (2010) señala que  
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La psicología positiva describe este proyecto [de ser feliz y “mejorar] no como un derecho, sino más 
bien como una responsabilidad en la medida en la que alimentar nuestra propia felicidad nos 
permite incrementar la felicidad de los demás, tenemos la obligación de ser felices. 

Tanto el voluntarismo mágico como la cultura activa son preceptos de las filosofías del entusiasmo 

y la felicidad desplegadas como anexos de la racionalidad neoliberal. Por un lado, el voluntarismo 

mágico es un término acuñado por el psicólogo David Smail que viene a ser la creencia de que está 

en el poder de cada individuo la posibilidad de ser lo que quiera. Esta especie de religión de poder 

somnífero es tanto un efecto como una causa del bajo nivel de conciencia de clase actual. “Una 

táctica de la clase dominante que empuja a los subordinados a creer que su falta de oportunidades es 

solo culpa suya, los individuos se culpan a sí mismos invisibilizando así las estructuras sociales, que 

se perciben como excusas puestas por aquellos más débiles” (Fisher a Playground Books, 2018, 

párr. 9). 

Por el otro lado, la cultura activa o del bienestar es aquella que procura la autogestión de la 

optimización de la calidad de vida de la población activa. Landa (2014) ha teorizado sobre la 

corporalidad del liderazgo en los entramados de la cultura activa, en este contexto el cuerpo deviene 

un cuerpo-empresa, un recurso estratégico que el sujeto debe gestionar eficientemente. A través de 

la práctica de un estilo de vida activo el sujeto debe incorporarse física y mentalmente optimizado a 

los diagramas productivos de la actualidad. Prolifera una inquietud generalizada por la propia 

condición de salud, bienestar laboral y felicidad. La salud ya no supone solo un requisito formal 

para acceder a determinados espacios productivos o sociales sino que deviene principalmente una 

commodity adquirible a través servicios privatizados. Siguiendo con Landa (2014), la cultura activa 

se caracteriza por la creencia en el mito de que la actividad física es salud, y por una perspectiva 

estética de lo saludable que identifica la acumulación de grasa tanto como un agente de peligro 

como de fealdad, demonizando todas las formas de vida que no correspondan a las figuraciones de 

un cuerpo vital. Landa (2014) también identifica la sonrisa como un código de acceso al ideario de 

un cuerpo activo y esbelto, una promesa de la felicidad: 

El emprendedor encarna así un cuerpo muscularmente tonificado, elástico y vital, producto de la 
práctica de actividad física, una alimentación balanceada y descansos dosificados de acuerdo a las 
demandas energéticas de una vida social y laboralmente activas. (p. 165) 
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4. Metodología 

El corpus del trabajo se fundamenta en el análisis cualitativo de un archivo personal de imágenes 

digitales (capturas de pantalla). Como mencioné anteriormente, llevo estudiando la 

autorrepresentación en Tinder desde hace más de tres años, habiendo recopilado a día de hoy un 

archivo de miles de perfiles. A partir de este archivo se han seleccionado 87 perfiles de usuarios de 

Tinder de entre 23 i 44 años, recogidos por el territorio español entre 2017 i 2019. Una selección 

formada por perfiles de varones con preferencias heterosexuales que se autorrepresentan desde una 

subjetividad emprendedora y que comparten un único criterio de selección: o bien se describen 

como emprendedores o sus variantes semánticas (empresario, CEO, start-up, dueño de empresa, 

freelance, self-employed, etc), o una de estas ocupaciones figura en el espacio del perfil dedicado al 

puesto de trabajo. Las demás características las he ido observando y seleccionando como 

indicadores relevantes a medida que avanzaban las lecturas y se iba conceptualizando el término 

emprendedor y el marco teórico específico.  

La muestra solo contiene una captura de pantalla por individuo, en consecuencia sólo se ha 

capturado y analizado una foto de cada perfil. Los perfiles, aunque recogidos por el territorio 

español, son de una gran variedad de nacionalidades, entre ellas europeas, asiáticas, americanas y 

africanas. En este sentido, el análisis no pretende enmarcar al “emprendedor español” sino más bien 

una visión global del emprendedor y su narrativa en la aplicación. 

5. Modelo de análisis 

El primer concepto introducido en el modelo de análisis corresponde a la primera hipótesis: el 

dispositivo biopolítico neoliberal. Siguiendo la conceptualización del emprendedor como sujeto 

fuertemente construido alrededor de los preceptos del ethos empresarial, ésta será la única 

dimensión del concepto. En ella se identifican cuatro indicadores: 1) puesto de trabajo, el sujeto se 

describe como emprendedor o sus variantes semánticas, o una de estas ocupaciones figura en el 

espacio del perfil dedicado al de puesto de trabajo; 2) lugar de estudios, el lugar de estudios del 

sujeto hace referencia a una escuela de estudios de negocios; 3) subjetividad empresarial, el sujeto 

se describe en términos de cualidades del homo-economicus (business-minded, career-focused, 

etc.), y 4) la mercantilización de las relaciones, el sujeto ofrece trabajo o algo de valor de forma 

condicionada en la descripción. 
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En términos de la segunda hipótesis, se adjudican al concepto dispositivo libidinal de poder dos 

dimensiones: masculinidad tradicional y normatividad. Siguiendo las conceptualizaciones de 

masculinidad de Kimmel y Gilmore (en Carabí y Armengol, 2008) identifican seis indicadores: 1) la 

provisión, el sujeto usa una foto con bienes de prestigio o lo referencia en la descripción; 2) el 

poder/liderazgo, el sujeto usa una foto trabajando o dando una conferencia; 3) la protección, el 

sujeto se describe como alguien exitoso o competitivo; 4) la huida, el sujeto hace referencia a ser 

viajero/aventurero en la descripción; 5) la exclusión, el sujeto usa frases sexistas en la descripción, y 

6) el autocontrol del cuerpo, el sujeto muestra un cuerpo musculoso en las fotos. En cuanto a la 

dimensión sobre normatividad se adjudica un solo indicador, la vestimenta formal, el sujeto aparece 

en la foto en traje o ropa normativa (polo, camisa, etc.). 

Y por último el concepto que corresponde a la tercera hipótesis: el dispositivo de promesa feliz, al 

cual se le adjudican dos dimensiones: la cultura activa y el voluntarismo mágico. En cuanto a la 

cultura activa, se identifica con tres indicadores: 1) la optimización del cuerpo, en el que el sujeto se 

describe como sujeto activo de deporte (se toman en cuenta aquí deportes más relacionados con el 

fitness y no tanto con el ocio); 2) la sonrisa, el sujeto sale sonriendo en la foto o haciendo 

gesticulaciones positivas (hang loose, thumbs up), 3) enérgico/activo, el sujeto se describe como 

Concepto Dimensión Indicador

Dispositivo Biopolítico
Neoliberal

Ethos empresarial

Puesto trabajo emprendedor

Estudios Business

Subjetividad Ethos empresarial

Mercantilización de las relaciones

Tabla 1. Modelo análisis concepto #1

Concepto Dimensión Indicador

Dispositivo libidinal
de poder

Masculinidad tradicional

Provisión

Poder/Liderazgo

Protección

Huida

Exclusión

Autocontrol del cuerpo

Normatividad Vestimenta Formal

Tabla 2. Modelo análisis concepto #2
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alguien activo/dinámico o menciona hacer algún deporte de ocio (surf, esquí, escalada, etc)  o bien 

usa fotos en las que aparece en haciendo dichas actividades. Por otro lado el voluntarismo mágico 

se identifica con dos indicadores: 1) el positive thinking, el sujeto se describe en clave positiva 

(optimist, fun, etc.), y 2) la autosuperación, el sujeto se describe usando frases de autosuperación. 

Así pues, el modelo de análisis de las tres hipótesis queda resumido en la siguiente tabla. 

Concepto Dimensión Indicador

Dispositivo de promesa 
feliz

Cultura activa

Optimización del cuerpo

Sonrisa

Enérgico/activo

Voluntarismo mágico
Positive thinking

Autosuperación

Tabla 3. Modelo análisis concepto #3

Concepto Dimensión Indicador

Dispositivo Biopolítico
Neoliberal

Ethos empresarial

Puesto Trabajo emprendedor

Estudios Business

Subjetividad Ethos empresarial

Mercantilización de las relaciones

Dispositivo Libidinal

Masculinidad
Tradicional

Proveedor

Liderazgo

Protección

Huida

Exclusión

Autocontrol del cuerpo

Normatividad Vestimenta Formal

Dispositivo de promesa 
feliz

Cultura activa Optimización del cuerpo

Voluntarismo mágico
Positive thinking

Autosuperación

Tabla 4. Modelo de análiisis
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6. Análisis empírico 

Para el análisis empírico se ha procedido a observar uno por uno los perfiles seleccionados, sus 

fotos y descripciones, puestos de trabajo y lugar de estudios y se ha ido anotando en la tabla de 

indicadores las características pertinentes de cada uno en función del modelo de análisis planteado 

anteriormente.  

1. El análisis 

Para responder a la primera pregunta ¿Cómo se manifiesta la subjetividad emprendedora masculina 

en las formas de autorrepresentación en Tinder?, se describen a continuación algunos de los 

perfiles más destacables del archivo siguiendo los indicadores seleccionados en el modelo de 

análisis: 

- Sujeto #31; es “emprendedor”, en la foto aparece en un barco, en la descripción dice que “lo más 

sexy que puede tener una mujer es que siempre esté riendo”; además está “buscando aventuras”, 

en la foto luce un cuerpo musculoso y, por último, dice que está “siempre con una sonrisa en la 

boca”. 

- Sujeto #32, es “CEO”, dice que busca “a nice girl to share holidays in Bali at full expenses”, dice 

ser una “initiative person, intelligent, amusing, educated, very good lover”, en la foto viste 

americana con camisa, dice “I take care of my body and my soul”, además de ser “passionate” y 

“optimistic”. 

- Sujeto #79-80, es “start-up entrepreneur” y “mind builder a Universe”, en la foto luce una moto 

cara, dice ser “health focused”, que le gustan “marathons, fitness, horses, surf and sail”, además 

de “shamanism and meditation, spiritual and personal growth and consciousness”. 

- Sujeto #23, es “entrepreneur”, dice que él “work hard/play hard”, además dice “not impressed by 

sexy pics”, en la foro aparece con camisa, dice que le gusta el “skiing, swimming, hiking” y que 

es “passionate, energetic”. 

- Sujeto #17, es “senior inside executive”, en la descripción pide “don’t be an energy sucker”, en la 

foto luce un cuerpo musculoso y aparece con el gesto “thumbs-up”, dice ser un “passionate about 

life” y “positive”, y por último declara “not afraid no make mistakes but looking for ways to 

minimize errors”. 
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- Sujeto #47, es “company owner”, dice ser “hardworking and determined”, “adventurer” y cita  

“travel” en la descripción, además dice ser “prosperous”; lleva en la foto una camisa y chaqueta 

marca Burrberry y dice que practica “padel, skiing, swimming, cycling” además de ser “active” y 

que tiene “passion for life”. 

- Sujeto #58, es “entrepreneur”, se describe como “self-made, professional hobbyst”, en la foto 

sonríe y lleva camisa, además de un reloj caro; dice que ha visitado “46 countries and counting” 

y usa los emoticonos de “surf, boxing, snow, cycling”. 

- Sujeto #77, es “CEO a self-employed”, además de “digital nomad”, dice “I love my job as it 

gives me the chance to travel the world with my laptop”, es un “huge ambition guy” y añade que 

“I keep looking for new goals in my life”. 

- Sujeto #55, es “gerente, emprendedor”, dice ser “aventurero”, “dinámico” y “con ganas de vivir 

la vida”, y en la foto sale en traje. 

- Sujeto #10, es “business owner en self-employed”, se describe como “business-minded”, y dice 

anteponer “brains before beauty”; además se describe como “adventurous, excitement seeker” y  

que le gustan las “adrenalin activities”, también le gusta “skii, climbing, mountain hikes, quad 

biking, boxing”. 

¿Son estas pautas de autorrepresentación encarnaciones digitales de unos cuerpos gobernados por 

la racionalidad neoliberal y el ethos empresarial? 

Siguiendo el modelo de análisis para la primera hipótesis, el primer indicador puesto de trabajo, ya 

que se ha usado como indicador indispensable para seleccionar los perfiles, está presente en todos 

ellos, aunque toma formas diferentes: “CEO”, “emprendedor”, “individual entrepreneur”, 

“empresario”, “freelance”, “partner”, “owner”, “product lead”, “self-employed”, “managing 

director”, “start-up”, “coach”, etc. En cuanto al indicador lugar de estudios, este se encuentra con 

menos frecuencia entre los perfiles, entre ellos: ESADE Business School, EAE Business School, 

Instituto de Empresa, EDHEC Business School y Barcelona School of Economics. En términos del 

tercer indicador subjetividad ethos empresarial, algunos perfiles se describen como: “career 

focused”, “business-minded”, “profesional”, “work hard/play hard”, “hard working and 

determined”, “trabajador”, “self-made professional hobbyst”, y “No boss, no office, no schedule, 

but always working/playing hard and building up”. Por último, el indicador mercantilización de las 
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relaciones se encuentra con mucha menos frecuencia: “Hiring people for organization of events in 

Barcelona, Please contact me”, “swipe right to get a free consultation”, “looking for a nice girl to 

share holidays in Bali at full expenses” y otro perfil que asegura trabajar como product lead en 

Instagram dice “let’s get a drink and talk about the prospects of getting your Instagram account 

verified”. 

Prolifera entre los perfiles una forma de autorrepresentación que prioriza las competencias 

asociadas a las del “homo economicus”: sujetos con trabajos, estudios y descripciones pertinentes al 

campo empresarial que se presentan como autosuficientes y con aptitudes productivas para el 

sistema económico. Incluso algunos que de forma literal y abierta se autorrepresentan como sujetos 

con un valor de utilidad funcional, ofreciendo aquella funcionalidad como una especie de 
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Dispositivo biopolítico neoliberal

Ethos empresarial

Estudios Business Puesto trabajo 
emprendedor

Subjetividad Ethos 
empresarial

mercantilización de 
las relaciones

1 freelance

2 partner

3 EAE business school Director Comunicación

4 Product Lead 
Instagram

career focused “let’s get a drink and 
talk about the 

prospects of getting 
your Instagram 

account verified”

5 emprendedor

6 entrepreneur  google

7 freelance

8 Egineer

9 CEO en Protions “swipe right to get a 
free consultation”

10 business owner en 
self-employed

Business-minded

11 empresario, 
emprendedor

profesional

12 CEO

13 Financial consultant

14 Barcelona School of 
Economics

Individual 
entrepreneur

Tabla 5. Observación indicadores concepto #1 (selección sujetos 1-14)



autoprestación, mercantilizando tanto su propia condición como la de las relaciones que puedan 

establecer en la aplicación. 

¿Está esta forma de autorrepresentación relacionada con una construcción patriarcal y normativa 

de la masculinidad? 

Siguiendo el modelo de análisis del segundo concepto, en términos de la dimensión masculinidad 

tradicional, el primer indicador provisión está presente en muchos de los perfiles, en ellos el sujeto 

muestra algún bien de prestigio en la foto o la descripción, entre ellos se repiten con frecuencia 

fotos con barcos tipo yate, con coches caros o motos caras, entre otros menos frecuentes: fotos en 

hoteles de lujo, con relojes caros, e incluso uno de ellos que en la descripción asegura que tiene “1,9 

million followers on Instagram”. El siguiente indicador, poder/liderazgo, se repite en algunos 

perfiles en los que el sujeto aparece en la foto como protagonista en una conferencia o hablando a 

través de un micro, uno de ellos sale trabajando en el despacho. En cuanto al indicador exclusión se 

encuentran en las descripciones de los perfiles varias declaraciones con concepciones sexistas/

misóginas de la mujer o despectivas, entre ellas: “brains before beauty”, “don’t be an energy 

sucker”, “Serás lo que te tocó ser y déjate de joder”, “you cook and I make the best drink for you”, 

“not impresed by sexy pics”, “lo más sexy que puede tener una mujer es que siempre esté 

sonriendo”, “want to meet the woman of my life, take care of her, make her happy, get married, 

have children…”, “don’t be shy, society won’t blame you anymore” y por último “Babyface but you 

can still call me Daddy”. En el siguiente indicador huida, profilera entre los perfiles la mención al 

viaje o a la aventura: “worldtroter”, “adventurous”, “obsessive traveler”, “catch me if you can”, 

“wild and free”, “countries visited: 28”, “46 countries and counting”, “so far: 36 countries” “jet-

setting arround the world”, “travel the world with my laptop”, y también “digital nomad”. En 

cuanto al indicador protección, se observan varios sujetos que en perfil se describen en clave de 

éxito: “gentleman”, “succesful”, “I have a lot of friends”, “initiative person, intelligent, amusing, 

educated, very good lover”, “prosperous”, “I am rich”, o “huge ambition guy”. Por último, el 

indicador autocontrol del cuerpo, se repite con bastante frecuencia entre los perfiles en tanto que 

aparecen en la foto con un cuerpo identificablemente musculoso.  

En cuanto a la otra dimensión del concepto, la normatividad, se identifican con frecuencia en las 

fotos de los perfiles varios tipos de vestimenta normativa como: traje y corbata, camisa y 

americana, polos de marca, camisa + dockers. 
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Vemos unos patrones de autorrepresentación que se corresponden con los modelos de masculinidad 

dominante propuestos por Kimmel y Gilmore (en Carabí y Armengol, 2008). Unos sujetos que se 

presentan como proveedores, poseedores de recursos de éxito con los que afrontar todo tipo de retos 

económicos; líderes, merecedores de espacios de poder; excluyentes, para asegurar su posición de 

dominio; y aventureros con tendencias a la huida, a la búsqueda de espacios libres; protectores, ya 

que dicen gozar de éxito y ser competitivos (incluso buenos amantes), y aunque la mayoría 

simplemente muestra un cuerpo normativo en cuanto a peso, algunos se presentan con cuerpos 

altamente musculosos. La normatividad de sus ropas también se identifica con la concepción de la 
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Dispositivo libidinal de poder

masculinidad tradicional normatividad

Provisión Poder/
liderazgo

Exclusión Huida Protección Autocontrol 
del cuerpo

Vestimenta 
formal

19 barco succesful

20 “you cook and I 
make the best 
drink for you”

I have a lot of 
friends

camisa

21  barco  musculoso polo?

22

23 Not impressed by 
sexy pics

camisa

24 musculoso polo ralph 
lauren

25 conferenci
a

camisa 
pantalón traje

26 1.9 million 
followers on 
Instagram

obsessive 
traveler, 
crazy 

adventures

27 barco camisa ralph 
lauren/dockers

28 barco

29 love to 
travel

30

31 barco “lo más sexy que 
puede tener una 

mujer es que 
siempre esté 

riendo”

buscando 
aventuras

musculoso

Tabla 6. Observación indicadores concepto #2 (selección sujetos 19-31)



masculinidad hegemónica global que propone Kimmel (en Carabí y Armengol, 2008), el hombre 

“business”, en traje o camisa, siempre dispuesto a establecer nuevas conexiones, una normatividad 

siguiendo los valores estéticos de la clase dominante, el hombre blanco occidental. 

Por otro lado, la condición de aventurero que muchos reivindican, aunque en este modelo de 

análisis se identifica con otro indicador, también se podría asociar a aquello que Kimmel (en Carabí 

y Armengol, 2008) considera como “proveedor”, alguien siempre dispuesto a aceptar nuevos retos, 

no solamente de tipo económico. 

¿Qué lecturas se pueden hacer sobre esta forma de autorrepresentación como dispositivo 

biopolítico y de promesa feliz desde los estudios sobre política emocional? 

En términos del tercer concepto y su primera dimensión cultura activa, el indicador optimización 

del cuerpo se encuentra presente en varios perfiles tomando diferentes formas: “deportista de élite”, 

“love sports”, “I take care of my body and my soul”, “deportista”, “fitness”, “gym”, “deporte”, 

“yoga”, marathons”, “meditación”. El indicador enérgico/activo también aparece repetidamente 

entre los perfiles: “apasionado del aprendizaje”, “skii, climbing, mountain, hikes, quad, biking, 

boxing, excitement seeker, adrenalin activities”, “motivador personal y personal coaching”, 

“passionate about life”, “energetic”, “good vibe”, “active freak”, “outdoor”, “dinámico”, “always in 

motion”, “living at 100%”,  “100% diversión 0% aburrido”, “ante un plan loco soy de los que dice 

¿cuando empezamos?”, “con ganas de vivir la vida”, “horses, surf and sail”; otros aparecen en las 

fotos esquiando, haciendo surf o diving, en la montaña, en bici o de safari. En cuanto al indicador 

sonrisa, muchos de los sujetos se muestran en las fotos sonriendo, algunos con el gesto thumbs up o 

hang loose. Pasando a la siguiente dimensión, el voluntarismo mágico, encontramos múltiples 

manifestaciones del indicador positive thinking, entre ellos: “enamórate de ti y enamórate de la 

vida”, “positive”, “say yes to things”, “obtimist”, “siempre con una sonrisa en la boca”, “positivo y 

entusiasta”, “always positive, positive thoughts”, “true living belong to th'ose who dare”, “hate 

dramas and boring people”, “shamanism, spiritual, personal growth and conciousness” y “life is a 

set of moments so let’s create the best of them”. Y por último, algunas de las frases de 

autosuperación citadas por los perfiles son: “se siempre consciente de que algunas veces se gana y 

otras, simplemente, se aprende”, “persiguiendo lo imposible”, “be the best version of yourself”, 

“you gotta work for your own dreams not someone else’s”, “not afraid to make mistakes but 

looking for ways to minimize errors”, “I rather see back and say I can’t believe I did that, rather tan 
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I whish I did that”, “montando una vida que no requiere vacaciones”, "No hay nada para conseguir 

algo que el no saber que es imposible”,  y “I keep looking for new goals in my life”. 

Abunda entre los perfiles una autorrepresentación que encarna los preceptos tanto de la cultura 

activa como del voluntarismo mágico. La representación digital de un cuerpo que se mantiene 

activo, “sano”, balanceado, optimista, atrevido, divertido y en esfuerzo constante por mejorar el 

propio desempeño y devenir una persona “mejor”. En definitiva, una persona feliz capaz de hacer 

feliz a los demás, una causa-de-felicidad en tanto que son sujetos con formas de vida “correctas” 

previamente determinadas como bienes sociales.  
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Dispositivo de promesa feliz

cultura activa voluntarismo mágico

Optimización del cuerpo Enérgico/
activo

Sonrisa Positive 
thinking

Autosuperación

12 sonrisa “be the best version of 
yourself”

15 motivador 
emocional y 

personal 
coaching

sonrisa

16 “you gotta work for you 
own dreams not someone 

else’s”

17 Passionate 
about life

thumps up positive “Not afraid to make 
mistakes but looking for 
ways to minimize errors”

19 sonrisa

20 “life is a set of 
moments, so 

let’s create the 
best of them”

22 Love sports “Say yes to 
things”

23 swimming passionate, 
energetic. 

skiing, hiking

24 deportista

27 sonrisa y 
thumbs up

obtimist “I rather see back and say 
“I can’t believe I did that, 
rather than “I wish I did 

that””

Tabla 7. Observación indicadores concepto #3 (selección sujetos 12,15-17, 19-20, 22-24, 27)



La adjudicación previa a ciertos objetos como bienes sociales comporta una concepción binaria de 

los estilos de vida como “deseables/no deseables”, “correctos/incorrectos”, “productivos/no 

productivos”. En este aspecto algunos perfiles hacen referencia a la exclusión de ciertas formas de 

vida, por ejemplo: “100% divertido 0% aburrido”, “don’t be an energy sucker”, “hate dramas and 

boring people”, “always positive”, rechazando todo lo que no sea felicidad y aquello que en redes 

sociales se denomina good vibes (buenas vibraciones). Un imperativo de la felicidad y del 

optimismo cruel que se convierte en un deber obsceno y en un discurso poderoso que desarticula el 

pensamiento crítico y cualquier tipo de reivindicación de clase, género, raza. 

2. Observaciones 

La forma en la que se ha elaborado el modelo de análisis comprende algunos claroscuros ya que a 

veces resulta difícil atribuir una característica a un solo indicador. Los entramados del 

neoliberalismo son muy complejos y a menudo es complicado adjudicar algunos indicadores a un 

solo concepto ya que son de naturaleza muy transversal. Por ejemplo, las lógicas del neoliberalismo 

tienen gran influencia en la construcción de la masculinidad dominante, en consecuencia, muchos 

de los indicadores del concepto dispositivo libidinal de poder podrían eventualmente funcionar 

como indicadores del concepto dispositivo biopolítico neoliberal o viceversa. 

En este sentido es digna de mención, por ejemplo, la forma en la que algunos de los perfiles 

comparten la información sobre ellos mismos: “countries visited: 28”, “46 countries and counting”, 

“so far: 36 countries”, los sujetos describen sus experiencias subjetivas de viaje de forma 

cuantitativa en vez de cualitativa, cuantificando las visitas a diferentes países como un indicador de 

éxito. Otro ejemplo de racionalidad neoliberal es el uso de terminología del mundo económico-

empresarial para describirse: “100% diversión 0% aburrido”, “70% emprendedor”, “living at 

100%”. O el concepto, repetido a lo largo de varios perfiles, de “digital nomad”, la encarnación 

perfecta del “homo economicus” dinámico y activo: un sujeto “libre” que vive viajando de país en 

país y disfrutando de la “buena vida” mientras monetiza su forma de vida nómada desde el 

ordenador. 
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6. Conclusiones 

La racionalidad neoliberal colorea progresivamente los lenguajes y escenarios de nuestras vidas y 

las redes sociales no son una excepción. Para demostrarlo se ha llevado a cabo una etnografía 

digital, una metodología innovadora que adapta los métodos de la investigación propios de la 

etnografía al campo de las comunidades y culturas mediadas virtualmente. El escenario escogido 

para esta etnografía digital es Tinder, la aplicación móvil de citas más popular en España. Mediante 

el análisis cualitativo de un archivo fotográfico personal de 87 perfiles de varones de entre 23 y 44 

años en Tinder se ha identificado la estructura discursiva detrás de la autorrepresentación en clave 

emprendedora. Se observa entre los perfiles seleccionados la proyección de una imagen de 

“deseabilidad” generada en términos de éxito neoliberal: proactividad, salud, liderazgo, felicidad, 

autonomía, optimismo, autodeterminación, autocontrol y autoestima. Efectivamente, el sujeto 

autorrepresentado en clave emprendedora se confirma como dispositivo biopolítico neoliberal, cuya 

subjetividad se regula de forma auto-gestionada, el cual no solo está dispuesto al gobierno del sí, 

sino también al dominio de los otros (Focault, 2009). En este sentido, en el análisis se corroboran 

las conceptualizaciones del término emprendedor de Schmitt y Landa: los sujetos construyen su 

perfil desplegando la proyección de una serie de competencias asociadas al “homo 

economicus” (Schmitt, 2017), las competencias de un individuo perfectamente preparado para 

integrarse en los diagramas económicos y simbólicos del presente (Landa, 2014). El sujeto no solo 

prioriza autorrepresentarse resaltando sus “prestaciones” más deseables o funcionales para el ethos 

empresarial, sino que llega a describirse usando terminología económico-empresarial o 

mercantilizando tanto su propia condición como la de las relaciones que pueda establecer en la 

aplicación.  

Se confirma también una autorrepresentación construida en base a la normatividad y al modelo de 

masculinidad dominante: los sujetos se manifiestan como proveedores de recursos, líderes con 

espacios de poder, dominantes, en búsqueda constante de espacios libres, exitosos y competitivos, 

con un cuerpo normativo o musculoso y con un estilo de ropa formal o normativo. En definitiva, se 

confirma el modelo hegemónico global de masculinidad: el businessman (Kimmel en Carabí y 

Armengol, 2018). Un modelo que en 2019 quizá vista ropas normativas pero más informales para 

adaptarse a una vida en la que los límites entre el ocio y el trabajo se disipan, ávido del consumo de 

productos que optimicen sus rendimientos estéticos y productivos (por ej. productos Apple), 

preocupado por cuidar su cuerpo y su mente y que sobretodo, sonríe. En definitiva, una 
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autorrepresentación que se despliega como dispositivo libidinal de poder en cuanto mecanismo de 

proyección de deseabilidad que se activa desde una posición de dominio o privilegio, y que 

precisamente, siguiendo las lógicas del patriarcado, esa posición de poder es de dónde proceden sus 

eróticas. 

Por último se constata también que esta forma de autorrepresentación despliega un discurso basado 

en las populares filosofías del entusiasmo, funcionando en el marco de Tinder como un dispositivo 

de promesa feliz (Ahmed, 2010). Abunda entre los perfiles una autorrepresentación que personifica 

y difunde los preceptos de la cultura activa y del voluntarismo mágico: la representación digital de 

un cuerpo que se mantiene activo y en esfuerzo constante por mejorar el propio desempeño y 

devenir una persona “mejor”. En definitiva, una persona feliz capaz de hacer feliz a los demás, una 

causa-de-felicidad en tanto que sujetos con formas de vida “correctas” previamente determinadas 

como bienes sociales (Ahmed, 2010). En este aspecto algunos perfiles hacen referencia a la 

exclusión de ciertas formas de vida, rechazando aquellas que no vivan bajo las lógicas de la 

psicología positiva. Prolifera un imperativo de la felicidad y del optimismo cruel que se activa 

desde una posición socio-económica privilegiada, y que convierte el placer en un deber obsceno.  

Un discurso poderoso y popular que además desarticula el pensamiento crítico y cualquier tipo de 

reivindicación de carácter estructural. 

En conclusión, los perfiles en clave emprendedora se despliegan como demostraciones de poder y 

privilegio, dispositivos de seducción que, operando bajo las lógicas del patriarcado, reproducen las 

estéticas dominantes del poder: la blancura, la verticalidad, la masculinidad y la normatividad. Por 

otro lado, los discursos de felicidad, entusiasmo, voluntad, y autosuperación ponen en circulación 

en Tinder mecanismos disciplinadores, técnicas de gobernabilidad basadas en la desigualdad y la 

explotación, invisibilizando las estructuras socio-económicas como factores de socialización. En 

definitiva, una subjetividad que se impone como parámetro de integración del individuo tanto en las 

esferas sociales como productivas, erigiendo al emprendedor como el héroe legítimo del 

neoliberalismo. 
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1. Anexo 

1. Indicadores: recogida de datos 



  Tabla 5. Indicadores: recogida de datos (elaboración propia)
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