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Cultura digital e identidad: 
Las nuevas formas del Yo en Tinder

Resumen

Abstract

Palabras clave / Keywords

Como parte de la cotidianidad los seres humanos buscamos nuevas estrategias de recrear el propio entor-
no ante los grandes retos que socialmente trastocan nuestra forma de colocarnos en el mundo, con ello, 
afrontamos, rediseñamos y orientamos el acontecer y por si fuera poco, redefinimos el modo de vernos ante 
los grandes retos que impone la ciber culturalidad cuando hace visible los múltiples desafíos en cientos de 
dispositivos y plataformas logrando así, un trastocamiento de la identidad, haciendo de ella un modelo digi-
talizado de nosotros mismos en una cultura digital en permanente evolución. 

As part of our daily lives, human beings seek new strategies to recreate our own environment in the face of 
the great challenges that socially disrupt our way of positioning ourselves in the world. With this, we face, 
redesign and orientate events and, as if that were not enough, we redefine the way we see ourselves in the 
face of the great challenges imposed by cyberculture. This makes visible the multiple challenges in hundreds 
of devices and platforms, thus achieving a disruption of identity, making it a digitized model of ourselves in a 
digital culture in permanent evolution.

Identidad; ciberculturalidad; plataformas digitales; Tinder; arquetipos; fotografía.
Identity; cyberculture; digital platforms; Tinder; archetypes; photography.
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1. Introducción

La configuración de las formas en cómo los sujetos buscan proyectarse a sí mismos en los 
entornos digitales se ha convertido en el eje de las interacciones humanas a partir de los 
avances tecnológicos cuyo posicionamiento se establece como una nueva forma de vida en 
las sociedades actuales. En este entorno se han ido configurando distintas narrativas ficcio-
nales o no de lo que cada persona quiere presentar o representar en ellos. Las ventajas que 
se pueden encontrar en el contexto de la cibercultura es la multiplicidad de mecanismos y 
«tecnologías del yo» (De-Piero, 2019) mediante las cuales se construyen identidades para 
presentarse ante los demás dependiendo del fin que se persiga. Esto es, de narrativas que, 
si bien no son una novedad, si presentan la ventaja de la diversificación y la combinación de 
distintos códigos semióticos para realizarlos. 
Por ello en este trabajo presentamos un acercamiento a la construcción de identidades digi-
tales en la plataforma de Tinder a partir de códigos y elementos visuales de algunos perfiles, 
es decir, se hace una interpretación a las imágenes de esa red social utilizadas para configu-
rar identidades digitales. Se hace la aclaración que es un primer acercamiento, exploratorio, 
con la finalidad de ir reconstruyendo e identificando los elementos de los que se hace uso 
para la construcción de las identidades digitales como las fotografías, la composición y los 
arquetipos presentados; en ese sentido, hemos de retomar las palabras de Serrano-Pouche 
(2012) quien para plantear el tema de la identidad refiere que para hablar de dicho tema y 
entender sus variantes, debemos pensarla como una vinculación de un proceso dinámico, 
relacional y dialógico que se desenvuelve siempre en relación al otro, y bajo los preceptos 
baumanianos, se plantea una identidad fluida, construida y reconstruida a partir de los po-
sibles escenarios sociales, así como del intercambio entre personas que de cierta manera 
influyen o determinan la identidad.
En ese sentido, partimos desde las peculiaridades de los entornos virtuales y en específico 
de Tinder, ya que en ese tipo de espacios se potencian las capacidades de quienes lo fre-
cuentan pues se construye y representa una versión idealizada de sí mismo, es decir, un tipo 
de identidad controlada y selectiva desde la perspectiva de Serrano-Pouche (2012).

2. Cultura digital y Tinder

La transformación de la cultura a lo largo de la historia abre la posibilidad de abordar un sin 
fin de aristas que se han incorporado a partir de los cambios y evolución de la humanidad, 
la tecnología por supuesto es uno de esos visos que permiten abordar los efectos que de 
ahí emanan y conocer los efectos generados en los individuos y en conjunto en la sociedad 
contemporánea. Desde los más simples avances de la tecnología, hasta los más sofistica-
dos modelos de inteligencia artificial, hoy se puede concebir que la cultura digital es una 
forma particular y alternativa de desarrollo para quienes habitamos la ciber espacialidad y 
para quienes conformamos un cambio social que a su vez determina, masifica y orienta la 
universalidad de un mundo modificado por la cultura de lo digital. La cultura digital asume 
un papel como configuradora de nuevas formas del hacer en lo individual y lo social, lo que, 
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evidentemente, moldea los ámbitos y modos de interactuar con los otros y así los propios 
vínculos se redefinen. 

3. Las identidades digitales

De acuerdo con De Piero (2019: 34) «En Internet encontramos una gran cantidad de las 
denominadas tecnologías del yo, es decir, mecanismos mediante los cuales los sujetos se 
narran a sí mismos». Si bien la construcción de identidades no es una novedad, este autor 
señala que la ventaja actual de Internet es la posibilidad de diversificar plataformas y com-
binar distintos códigos semióticos para llevarlo a cabo. Y, también, aclara que no se puede 
hablar de identidades únicas, sino múltiples, dadas las distintas maneras de representarse, 
pero, además, que se diferencia incluso de la identidad que se tiene fuera de línea. Es decir, 
al interior del mundo virtual se puede recurrir a múltiples mecanismos y herramientas para 
configurar identidades digitales dadas las posibilidades técnicas y éstas serán diferentes de 
la identidad que tiene el sujeto fuera del mundo virtual, aunque pueda existir entre ellas un 
mismo proyecto de identidad.
Marwick (citado en De-Piero, 2010) propone considerar la identidad como un producto que 
fluctúa entre lo público y lo privado y como una estrategia de auto-marketing. Lo cual signi-
fica, en el contexto de la mercadotecnia, que como todo producto creado para vender y ser 
consumido, estará alineada a los valores imperantes del mercado o industria cultural. Este 
mismo aspecto es el que le da la posibilidad de que la identidad construida pueda ir cam-
biando conforme cambia la demanda del mercado y, también, cambia conforme se pueda 
manipular acorde a la tecnología dominante. Como diría Giddens (1991) se va tejiendo a lo 
largo del tiempo, tiene una narrativa y está basado en un sistema personal de creencias. 

4. Las identidades en Tinder

Es común encontrar 
dos clases de per-
files, uno honesto y 
directo, y, otro que 
pueden ser verda-
des a medias o son 
mentira. En ambos 
casos se construyen 
con toda intención 
y lo que buscan es 
mostrar su perfil de 
identidad bajo esos 
elementos en las fo-
tografías. Se debe 
tomar en cuenta que 
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las imágenes en esta aplicación tienen cierto grado de manipulación y solo representa una 
parte de la realidad del sujeto que construye la narración de sí mismo. 

La fotografía ha sido tradicionalmente paradigma de realidad, cada uno de los métodos 
y procesos que giran en torno a la creación y la edición fotográfica suponen siempre una 
cierta maniobra estética y cognitiva. La fotografía tiene la capacidad de alterar la realidad y 
diferentes factores pueden alterar una fotografía. La construcción de identidades digitales 
puede lograr que las personas luzcan de una forma distinta en el mundo virtual. El cambio 
de pose, iluminación o filtros cambian y contribuyen a configurar la identidad de las personas 
que buscan un vínculo social o afectivo en la aplicación. 
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De acuerdo con Muñiz-Velázquez y Navazo-Ostúa (2021) existen tres formas de manipular 
las imágenes: la primera, aquella en la que se manipula la escena antes de ser plasmada en 
algún medio (manipulación ex ante); la segunda, en la que se manipula la imagen una vez 
que está tomadas y plasmada en algún medio (manipulación ex facto): y tercera, aquellas en 
la que se da una descontextualización de su publicación, esto es, que se pone en otro con-
texto diferente al que realmente pertenece (manipulación ex post). Luego entonces, resulta 
difícil descifrar la verdad detrás de cada una de las fotografías puestas en Tinder y cualquier 
otra red social como parte de las identidades digitales. 
En el análisis realizado se puede mencionar que se presentan los tres tipos de manipulación 
de las imágenes para construir identidades digitales en Tinder, sin embargo, predomina el 
ex post (Figura 1).
La fotografía puede estar muy alejada de la realidad gracias a aplicaciones como Photoshop, 
Lightroom, «perfect me», en donde incluso es posible cambiar el aspecto físico de una per-
sona haciéndola lucir de una manera totalmente diferente, mostrando atributos que posible-
mente no posee, desde la eliminación de arrugas e imperfecciones hasta modificar y tonificar 
el cuerpo para verse «mejor».
La composición, entendida como «reunir y disponer diversas cosas, formando un solo con-
junto» (Roskin en Fabris, 1973: 14) o «poner en el espacio-formato varios signos según una 
idea directriz, para obtener un resultado estético que provoque el efecto deseado» (Fabris, 
1973: 15) siempre tiene la finalidad de provocar un efecto específico a partir de la conjunción 
de diversos elementos. Puede cumplir funciones decorativas, estéticas, y busca ante todo 
que sea de fácil lectura acorde a los intereses de la persona que la hace. En el caso de las 
composiciones en los perfiles de Tinder existe como característica evidente la estética (arre-
glada o intencionada) para intentar persuadir con la primera imagen, esto es, la composición 
se centra en causar un interés en la primera impresión de tal forma que sea objeto de deseo 
para un vínculo afectuoso. La relevancia de esto es que, las personas entran a un juego 
donde configuran una identidad tipo mercancía que puede ser descartable a primera vista. 
O en el caso contrario, una identidad, compuesta bajo la lógica del mercado en relación con 
los vínculos afectuosos. 
La confección de las identidades en los perfiles de Tinder busca generar ese input en el 
cual el mecanismo perceptivo construido por las tendencias culturales de la belleza de los 
arquetipos es el gancho para los suscritos a la plataforma. Un arquetipo expresa una idea 
de pensamiento o acción para una situación o realidad que en ocasiones es parte de la 
imaginación y de las expectativas que se crea cada persona de la otra (Galdós et al., 2007). 
La composición entonces recurre a estos arquetipos que se tienen en el imaginario social y 
digital creando identidades virtuales que, en algunos casos, distan de lo que existe fuera de 
lo virtual.
Los arquetipos de Jung: inocente, hombre corriente, explorador, sabio, héroe, forajido o fue-
ra de la ley, mago, amante, bufón, cuidador, creador, gobernante (Galdós et al., 2007) o los 
nuevos arquetipos asociados a lo digital y a su manejo de la tecnología como son el joven 
digital, el común digital, el hiper digital, el adulto digital y el escéptico digital (Pragma, 2022) 
son parte de los inputs para la composición, la manipulación de las fotografías y la puesta 
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en escena de las identidades digitales. Como es bien sabido la percepción o lectura que se 
tiene de los perfiles por parte de los que navegan en la aplicación es un punto y aparte dado 
que cada uno de ellos persigue fines específicos desde relaciones sentimentales a corto pla-
zo, amistades, tener un acercamiento social como asistir a cafés, cines o eventos deportivos 
o musicales, entre otros. En ese sentido es necesario el análisis aún de la percepción de los 
que adquieren las identidades digitales.

5. Discusión y conclusiones

Como parte de los hallazgos en este primer acercamiento, se visualiza que aplicaciones 
como Tinder han fortalecido los vínculos afectivos a partir de los arquetipos socialmente 
aceptados y de las herramientas que la tecnología digital ha permitido. Gracias al alcance 
de esta y otras tantas redes se ha consolidado el buscar grupos de personas con ciertas ca-
racterísticas intentando pertenecer y sentirse identificados. En algunos casos la finalidad es 
socializar y relacionarse con personas de diferentes sitios con una personalidad similar, esto 
es, personas que hacen sinergia con otras o entre diversos grupos de personas. Las aplica-
ciones para citas cuentan con estas características de pertenencia, socialización, sinergia 
y diversidad. Aunque claro, no se buscan solo afinidades o ser socialmente aceptado sino 
también la búsqueda de sexo, glamour, viajes, placer y relaciones duraderas. 
Sin embargo, no puede dejar de mencionar que la presentación de las identidades viene 
acompañada de una manipulación evidente que se configura en las fotografías, y se recurre 
a las ideas de los arquetipos cultural e históricamente construidos. 
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