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1. INTRODUCCIÓN 

La sociedad actual evoluciona al ritmo que lo hacen los nuevos avances tecnológicos. La  

destacada dimensión del impacto que éstos tienen en los diferentes ámbitos de la vida 

humana justifica el interés que suscita el estudio de su implantación y desarrollo, así como 

sus repercusiones en el corto, medio y largo plazo. 

Como consecuencia de la generalización de los últimos avances en materia de innovación y 

desarrollo digital y tecnológico, la comunicación y el lenguaje han experimentado un fuerte 

impacto en respuesta a la necesidad de adaptación a un entorno inexplorado hasta el 

momento. Los efectos de este fenómeno se perciben tanto a nivel individual como colectivo, 

obligando a los usuarios, a empresas e instituciones a desarrollar nuevas habilidades 

comunicacionales y a aprender a desenvolverse en un universo desconocido que ofrece 

inmensas posibilidades tanto en la transmisión de la información como en el descubrimiento 

de nuevas formas de comunicación, pero que a su vez lleva asociados numerosos retos que 

permitan garantizar la transparencia, seguridad y adaptabilidad de este entorno a las 

verdaderas necesidades sociales, económicas y culturales que los ciudadanos demandan.  

Este artículo tiene como objetivo exponer cómo los nuevos agentes aparecidos 

recientemente en el escenario social a través de la tecnología han conseguido modificar los 

esquemas tradicionales de comunicación. Del mismo modo, se analiza cómo los avances 

tecnológicos han ido condicionando la conducta comunicativa y su impacto en el uso de la 

lengua y el lenguaje en España; desde el primitivo servicio de mensajería SMS (Short 

Message Service) hasta los protagonistas más actuales como las redes sociales Facebook, 

Twitter o el buscador Google. 
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2. TECNOLOGÍA Y SOCIEDAD 

La asombrosa capacidad que ha demostrado la humanidad para crear y desarrollar todo tipo 

de avances científicos conoce en la actualidad un emerger tecnológico sin precedentes, y es 

por ello que, en muchos ámbitos, se habla ya de la era digital como una realidad que parece 

no tener marcha atrás. El entorno, el mundo y la sociedad actual evoluciona al compás de la 

tecnología a una velocidad vertiginosa, donde las grandes compañías se afanan por ganar 

la carrera en el registro de la patente más innovadora, útil y rentable y donde no existen 

grandes márgenes de tiempo para evaluar y adaptar estos avances a las cambiantes 

necesidades sociales con flexibilidad y eficiencia.  

En la actualidad, el ser humano hace uso en el desarrollo de su vida cotidiana de una 

infinidad de dispositivos y aplicaciones tecnológicas que facilitan su actividad diaria. La 

tecnología nos acompaña inherentemente y está presente en los desplazamientos, en el 

desempeño del trabajo, en el tiempo de ocio, en la formación de nuevos hábitos alimenticios 

o incluso en la higiene personal. Además, destaca el impacto que los avances tecnológicos 

tienen en otros ámbitos como la medicina, la industria, la gestión de energías renovables, 

las misiones espaciales y, cómo no, en las comunicaciones. En este sentido, la “colonización 

tecnológica” acontecida en el último siglo ha supuesto un punto de inflexión en la forma en 

que los seres humanos se han venido comunicando durante miles de años, abriéndose un 

amplio abanico de posibilidades comunicacionales cuyo impacto y efectos están, en muchos 

casos, aún por determinar.  

Según el Informe de la Sociedad de la Información en España 2012 de la Fundación 

Telefónica, publicado en enero de 2013, existen varias tendencias que vienen a confirmar la 

inminente implantación de un modelo social altamente tecnológico, cuyos impactos son 

tangibles en la inmensa mayoría de las manifestaciones sociales, económicas y culturales 

de las comunidades del siglo XXI. Algunos de los avances más relevantes que se han 

producido en España en los últimos meses son el aumento en cinco puntos porcentuales de 

los hogares que disponen de banda ancha, o el aumento exponencial que han 

experimentado las conexiones de fibra óptica de casi un 200% el pasado año, demostrando 

el protagonismo adquirido por las “autopistas” de la información y su incremental grado de 

penetración en la sociedad. Así, cada vez existe un mayor número de personas que utilizan 

la red de redes, y no sólo de manera puntual, sino que desarrollan la mayor parte de su 

actividad profesional y personal basándose en las posibilidades que ofrecen las últimas 

aplicaciones. “Este 2012 afianza la tendencia del comunicador digital permanente; usuarios 

que intercambian información en tiempo real y que suponen ya el 25,5% de los internautas, 

es decir más de seis millones de usuarios se encuentran permanentemente conectados a 
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través de cualquier medio. El asentamiento de la tecnología como una parte importante en la 

vida de los ciudadanos pone de manifiesto el grado de madurez de la sociedad digital en 

España que cuenta ya con 24,1 millones de usuarios, aproximadamente un millón más que 

en 2011”. Y añade: “Este nivel de madurez, tal y como arrojan los datos del informe, también 

queda demostrado por la frecuencia en el acceso a la Red ya que el 72,6% de los 

internautas lo hace a diario (1,2 puntos porcentuales más que en 2011)” (Fundación 

Telefónica, 2012).  

Una de las conclusiones más relevantes de este estudio, sobre todo a nivel cualitativo, 

destaca el cambio producido respecto a la forma tradicional de establecer relaciones y 

comunicarse con el entorno. “La comunicación entre personas también se ha digitalizado: 

nos comunicamos diariamente con más gente mediante el microblogging y las redes 

sociales (28,6 y 18,6  personas de media respectivamente) que de forma personal (16,15 

individuos al día)” (Fundación Telefónica, 2012). Este dato supone un importante cambio de 

tendencia en los hábitos comunicacionales de los ciudadanos respecto a la forma en que 

normalmente lo han venido haciendo desde sus orígenes. El descubrimiento del teléfono y 

su generalización en el siglo XX supuso una primera modificación del comportamiento en 

este sentido, sobre todo a la hora de acortar distancias y acercar a las personas. Sin 

embargo, la generalización de la comunicación a través de las últimas tecnologías, como 

internet y los dispositivos móviles, incrementan exponencialmente las posibilidades 

comunicacionales, dando lugar así al nacimiento de nuevas formas de intercambio de 

información y suponiendo al mismo tiempo un nuevo entorno al que las personas han de 

adaptarse necesariamente si desean mantener una verdadera integración en la comunidad 

a la que pertenecen. En este sentido, será determinante el desarrollo de una serie de 

habilidades comunicacionales que permitan al individuo manejarse con estos dispositivos y 

llevar a cabo su actividad relacional a través de nuevos canales de comunicación y de 

dominios altamente tecnológicos, condiciones necesarias en la actualidad para su desarrollo 

profesional y para garantizar su participación activa en el núcleo social dónde esté ubicado. 

De esta necesidad de adaptación al entorno se deduce que el hecho de desarrollar 

competencias tecnológicas y comunicacionales, así como el hacer uso de ellas, podría 

suponer un nuevo paso en el proceso evolutivo del ser humano que Darwin describió en su 

obra El origen de las especies (1876), tal vez el más importante de los últimos siglos si se 

tiene en cuenta el enorme potencial y alcance que tienen estas innovaciones en todos los 

ámbitos de la vida humana.  

En la Feria de la Tecnología IFA 2013, celebrada en Berlín, se han presentado un amplio 

número de aparatos tecnológicos entre los que han destacado las tablets y los televisores, 
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teléfonos y electrodomésticos inteligentes conectados en red, confirmando así una 

importante proliferación de dispositivos electrónicos o gadgets que tienden a unirse y 

fusionarse bajo un mismo paraguas conceptual: ofrecer una herramienta, una pantalla 

soporte de diferentes tamaños y características, que permita la utilización de múltiples 

aplicaciones basándose en una conexión a internet. Estas dos premisas hacen de un simple 

aparato inerte una fuente de comunicación y vida que se convierte en un importante aliado 

del hombre del próximo siglo. La tecnología pasa a ser así una extensión de la voluntad 

humana como máxima expresión ciborg, un punto de encuentro e incluso un medio de 

comunicación “democrático” por permitir la expresión indiferenciada de todos sus usuarios. 

Además, la realidad digital que nos rodea, o nos invade, no sólo ha supuesto un nuevo 

escenario respecto a las formas tradicionales de comunicación humana, sino que está 

generando una vorágine comunicacional incluso entre objetos inertes: la infinidad de 

aparatos tecnológicos con los que las personas interactúan a diario ya están dotados de la 

tecnología adecuada para permitir el tráfico de datos e información de manera 

automatizada, fenómeno que ha venido a denominarse el internet de las cosas (Internet of 

Things) o Machine to Machine (M2M) y que es recogido en el estudio de la consultora 

McKinsey “Disruptive technologies: Advances that will transform life, business, and the global 

economy” como uno de los avances con más repercusiones para los próximos años. Esta 

nueva forma de comunicación supone la inclusión de sensores y dispositivos que permiten 

la conexión a internet a todo tipo de electrodomésticos y aparatos que acompañan al 

hombre moderno en el desarrollo de su actividad cotidiana, con el objetivo de producir un 

tráfico de datos entre ellos que permita en el futuro automatizar determinadas acciones, 

optimizar recursos y crear nuevos modelos de negocio. Además, desde la comunidad 

médica se recibe con esperanza la noticia de la completa implantación y asimilación de esta 

tecnología, ya que podría suponer la mejora, a través de una monitorización remota, de la 

calidad de vida de millones de pacientes con enfermedades crónicas.  

Otra de las conclusiones que arroja este estudio es la generalización en el uso de los 

teléfonos inteligentes o smartphone y las aplicaciones que permiten acceder a las redes 

sociales o navegar por internet a través del móvil, y que han supuesto un importante impulso 

para la consolidación actual de la red de internet como principal vía de comunicación e 

intercambio de información. El informe afirma que en pocos años el acceso a internet desde 

el teléfono móvil ha pasado de ser un lujo al alcance de pocos a convertirse en la forma de 

vida de más de un billón de personas que se conectan a la red a través del teléfono o la 

tablet. “Se estima que en EEUU un 30% del tráfico web y un 40% de la comunicación de las 

redes sociales se realiza ya a través de estos dispositivos, de tal forma que en 2015 se 
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prevé que la conexión inalámbrica supere a la comunicación por cable” (McKinsey, 2013: 6). 

Dicho estudio apunta que uno de los principales avances tecnológicos con importantes 

repercusiones socioeconómicas hacia el año 2025 será la generalización en el uso de 

internet móvil, algo que ya es plenamente tangible en nuestro país. Por lo tanto, el teléfono 

móvil es, y seguirá siendo, el principal dispositivo con crecimiento en cuanto al número de 

usuarios, además de un importante motor que impulsará de manera exponencial el 

desarrollo de aplicaciones que permitan la realización de todo tipo de gestiones a través de 

estos terminales.  

Como consecuencia de la generalización del modelo de conexión permanente a través de la 

red, se deduce que hoy en día la conexión a internet ya no es un capricho, una moda, o una 

excentricidad de minorías pudientes, sino que estar conectado supone en la actualidad una 

nueva forma de vida a través de la cual se satisfacen muchas necesidades de manera 

cómoda y rápida, suponiendo así un importante ahorro de recursos como tiempo y dinero. Y 

es que internet permite, a cualquier usuario medianamente alfabetizado digitalmente, 

realizar un gran número de gestiones burocráticas y administrativas, sociales, académicas, 

económicas e incluso de ocio. Manuel Castells, en el discurso inaugural del programa de 

doctorado sobre la sociedad de la información y el conocimiento de la Universitat Oberta de 

Catalunya en octubre de 2000, ya afirmaba que: “Internet es ya y será aún más el medio de 

comunicación y de relación esencial sobre el que se basa una nueva forma de sociedad que 

ya vivimos, que es lo que yo llamo la sociedad red” (Castells, 2000). Por lo tanto, internet y 

las aplicaciones tecnológicas que se sustentan sobre esta red de redes, constituyen una 

excelente estructura para permitir el desarrollo de nuevos hábitos comunicacionales, de 

intercambio de información y hasta el nacimiento de un nuevo modelo de organización 

social. En este sentido, Castells añade: “Internet es la sociedad, expresa los procesos 

sociales, los intereses sociales, los valores sociales, las instituciones sociales. ¿Cuál es, 

pues, la especificidad de Internet, si es la sociedad? La especificidad es que se constituye la 

base material y tecnológica de la sociedad red, es la infraestructura tecnológica y el medio 

organizativo que permite el desarrollo de una serie de nuevas formas de relación social que 

no tienen su origen Internet, que son fruto de una serie de cambios históricos pero que no 

podrían desarrollarse sin Internet. Esa sociedad red es la sociedad que yo analizo como una 

sociedad cuya estructura social está construida en torno a redes de información a partir de 

la tecnología de información microelectrónica estructurada en Internet. Pero Internet en ese 

sentido no es simplemente una tecnología; es el medio de comunicación que constituye la 

forma organizativa de nuestras sociedades, es el equivalente a lo que fue la factoría en la 

era industrial o la gran corporación en la era industrial. Internet es el corazón de un nuevo 
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paradigma sociotécnico que constituye en realidad la base material de nuestras vidas y de 

nuestras formas de relación, de trabajo y de comunicación. Lo que hace Internet es procesar 

la virtualidad y transformarla en nuestra realidad, constituyendo la sociedad red, que es la 

sociedad en que vivimos” (Castells, 2000). En este sentido, la red no hace sino potencializar 

la naturaleza social y ofrecer un nuevo escenario tecnológico y digital en el que el individuo 

puede explorar nuevas posibilidades informativas y comunicacionales, descubriendo 

diferentes formas de relación humana y donde presentarse y compartir sus conocimientos, 

pensamientos e incluso estados de ánimo.  

Por último, el estudio destaca la importancia que la nube (the Cloud) ha experimentado 

recientemente. Esta tecnología se presenta como una de las mayores revoluciones digitales 

en lo que se refiere al tratamiento de la información ya que permite acceder a una gran 

cantidad de datos almacenados en la red sin necesidad de disponer de un sistema de 

almacenamiento físico: precisa únicamente de la conexión a internet. La nube permite un 

desarrollo exponencial de los servicios con un modelo de negocio basado en la red, desde la 

reproducción de video o música en streaming hasta el almacenamiento de fotos, vídeos u 

otro tipo de datos, servicios enfocados tanto para el público en general como a nivel 

empresarial o institucional.  

 

3. NUEVAS FORMAS DE COMUNICACIÓN Y LENGUAJE 

Desde épocas inmemoriales las personas han manifestado la imperiosa necesidad de 

comunicarse con sus semejantes, utilizando para ello todos los medios y recursos 

disponibles en cada momento. Aristóteles señaló que el hombre es un animal social (zóon 

politikon), haciendo referencia a la capacidad humana de relacionarse, organizarse 

socialmente y desarrollar una actividad política y comunicacional. “La razón de que el 

hombre sea un animal social más que cualquier abeja y que cualquier otro animal gregario, 

es clara. La naturaleza no hace nada en vano. Sólo el hombre, entre los animales, posee la 

palabra. La voz es una indicación del dolor y del placer; por eso la tienen también los otros 

animales (…). En cambio, la palabra existe para manifestar lo conveniente y o dañino, así 

como lo justo y lo injusto. Y esto es lo propio de los humanos frente a los demás animales: 

poseer, de modo exclusivo, el sentido de lo bueno y lo malo, lo justo y lo injusto, y las demás 

apreciaciones. La participación comunitaria de éstas funda la casa familiar y la ciudad” 

(Aristóteles, La Política I:11). En este sentido, se destaca que desde el desarrollo del 

lenguaje hasta las manifestaciones artísticas, pasando por la arquitectura, la música o las 

célebres pinturas rupestres de Atapuerca, constituyen todas ellas diferentes manifestaciones 

culturales al servicio de las necesidades comunicacionales de las sociedades pasadas. Si 
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bien es cierto que muchas de ellas han sido heredadas generación tras generación, la 

sociedad actual se caracteriza por haber desarrollado, en pocos años, numerosas 

habilidades, hábitos y destrezas comunicacionales como consecuencia de la utilización de 

las nuevas tecnologías, donde internet y las redes móviles tienen un protagonismo muy 

destacado. Este hecho, en apariencia trivial o carente de importancia, tiene una repercusión 

enorme en la forma en que las comunidades se organizan y puede suponer el último gran 

salto evolutivo de la edad moderna, hasta el punto que muchos autores se han atrevido a 

bautizar ya este momento histórico como la era global, era de la información o la era de la 

comunicación. 

Etimológicamente, comunicar (del latín communicatĭo, -ōnis) significa “poner en común”. No 

existe en la actualidad una única definición consensuada del vocablo comunicación que 

englobe y delimite la amplitud de este término, algo debido principalmente a su categoría 

polisemántica. Al tratarse de un campo de investigación compartido entre muchas ciencias 

como la antropología, la filosofía, la lingüística, la pedagogía, la psicología o la sociología, se 

estudia en la mayoría de las ocasiones de manera diferente en función del objeto particular 

al que se esté haciendo referencia en cada caso. Sin embargo, sí que existe un amplio 

consenso en cuanto a los elementos que constituyen el proceso comunicativo para que se 

produzca una correcta transmisión y asimilación de la información objeto de la interacción. 

Van-der Hofstadt referencia el acto comunicacional como: “Un proceso más o menos 

complejo en el que dos o más personas se relacionan y a través de un intercambio de 

mensajes con códigos similares, tratan de comprenderse e influirse de forma que sus 

objetivos sean aceptados en la forma prevista, utilizando un canal que actúa de soporte en 

la transmisión de la información” (Van-der Hofstadt, 1999: 21). De este modo, los elementos 

que tradicionalmente han sido partícipes del acto comunicacional son: emisor, receptor, 

mensaje, código, canal, contexto, ruidos, filtros y feedback o retroalimentación. 

En la actualidad, como consecuencia de la irrupción de los avances tecnológicos y con 

objeto de adaptar el proceso comunicacional tradicional a los nuevos entornos en los que 

tiene lugar una gran parte de nuestra actividad comunicativa, el esquema se ha visto 

modificado y ampliado. De tal forma que, para que se produzca comunicación humana en 

todas las infinitas formas y posibilidades que ofrece internet así como en otros entornos 

altamente tecnológicos, no solo es necesaria la presencia de los elementos citados 

anteriormente, sino que además es imprescindible que, tanto emisor como receptor, cuenten 

con un gadget que actúe como complemento, soporte y “traductor” de la información. Así, el 

dispositivo electrónico del emisor habrá de permitir la recodificación del mensaje, su 

conversión al lenguaje binario y su transmisión a través de las redes de comunicación hasta 
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el equipo del receptor. Una vez alcanzado el dispositivo de destino, éste realizará una 

primera decodificación del mensaje para permitir la comprensión y la segunda decodificación 

por parte del receptor. Dicho proceso puede apreciarse en el esquema que se recoge en la 

Imagen 1.  

Por lo tanto, como ilustra la 

Imagen 1, en los procesos 

comunicacionales que 

tienen lugar en entornos 

altamente tecnológicos se 

produce una doble 

codificación y decodificación 

de los mensajes. La primera 

de ellas corresponde a las 

personas partícipes del 

proceso comunicacional: emisor y receptor. El emisor será el encargado de codificar su 

mensaje a través de la utilización de un lenguaje y un idioma determinado, código que 

necesariamente habrá de ser compartido por el receptor para garantizar el éxito de la 

interacción comunicativa.  La segunda codificación tiene lugar en el seno de “la máquina” 

que actúa como complemento y extensión de la actividad humana, tecnología artificial que 

traduce esta información en elementos inteligibles y transportables a través de impulsos 

eléctricos, que se encargará de transmitir la señal hasta el equipo del receptor y, una vez 

allí, decodificarla para hacerla comprensible por parte de éste. El sentido que tiene la 

ampliación del tradicional esquema de comunicación con objeto de adaptarlo a los nuevos 

ámbitos digitales, escenario comunicacional y de intercambio de información en la 

actualidad por excelencia, se justifica por el grado de dependencia tan elevado que existe 

entre el hombre y la tecnología, sin la cual se imposibilita la satisfactoria ejecución del 

proceso comunicativo. Destacamos así el protagonismo absoluto del que disfrutan los 

dispositivos electrónicos que participan en el desarrollo de la actividad comunicacional, sin 

los cuales estas nuevas formas de comunicación en ámbitos tecnológicos carecen de 

sentido o valor alguno al ser del todo imposible su realización. La máquina se convierte así 

en una ampliación de la operatividad comunicativa del individuo, capacidad de extensión 

ciborg característica de la tecnología actual que es parte activa y condición necesaria para la 

conclusión del proceso, por lo que es necesario que se contemple su inclusión en este 

esquema con una identidad separada. La dependencia que el individuo presenta respecto a 

estos objetos para satisfacer sus necesidades comunicacionales, supone una herencia 

Imagen 1: Adaptación del proceso comunicacional a entornos tecnológicos.  

Fuente: Elaboración propia. 
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innegable de la imperante cultura capitalista y de culto al consumismo, que impregna, 

irremediablemente, todas y cada una de sus actividades y manifestaciones culturales.   

Pero los gadgets no siempre actúan como complemento ciborg de la voluntad humana, sino 

que existe entre ellos una importante cantidad de transmisión de datos que se ejecutan de 

manera de automática desde el momento de su programación y gracias a su conexión a 

internet, canal sobre el cual circulan los mensajes. G. A. Miller define la comunicación, desde 

un punto de vista conceptual estricto, como todo intercambio de información entre dos o más 

interlocutores (Miller, 1979). Esta perspectiva implica que en la actualidad la tecnología M2M 

permite una verdadera comunicación entre dispositivos electrónicos gracias a la tecnología 

digital. Si bien es cierto que se podría rebatir aquí que no existe una verdadera 

intencionalidad por parte de los sujetos partícipes en el proceso, lo cierto es que es 

desconocido, ya que probablemente el hecho de responder a la programación implantada en 

el momento de su fabricación y funcionar de manera correcta podría constituir una razón 

más que suficiente para motivar el intercambio intencionado de información automática del 

que hablamos. Desde este punto de vista, y teniendo en cuenta la importancia del número 

de codificaciones y de los actores que las realizan, el esquema de comunicación tradicional 

podría ser válido para la comunicación M2M con una única variación: en este caso, el 

emisor y el receptor serán dispositivos tecnológicos y no seres humanos. Los dispositivos 

electrónicos protagonistas del intercambio comunicacional serán así los que cuenten con 

una información a transmitir, la codifiquen, la transmitan a través de internet (canal) y, en su 

caso, la reciban, decodifiquen, registren y desarrollen una respuesta determinada en función 

de la naturaleza del estímulo recibido. La Imagen 2 ilustra el esquema de comunicación 

M2M: interacción comunicacional sin la intervención humana. 

 

 

 

 

 

 

Otra de las revoluciones que se ha producido en torno a las tradicionales formas de 

comunicación es la generalización en el uso de las redes sociales para establecer relaciones 

con desconocidos y estar en contacto con amigos y familiares. Tal y como apuntaba el 

anterior apartado, actualmente las personas se comunican de manera cotidiana con más 

gente a través de internet y en sitios virtuales que de manera física o personal. Así, suele ser 

muy común que, diariamente, se utilicen servicios de mensajería instantánea como el 

Imagen 2: Proceso comunicacional 

M2M en entornos tecnológicos. 

Fuente: Elaboración propia. 
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WhatsApp para hablar con personas cercanas o se utilicen redes sociales como Facebook o 

Twitter. Según el informe anual eEspaña 2013 la interacción social ha sufrido una auténtica 

revolución como consecuencia de la generalización en el uso de las redes sociales. “La 

población española utiliza cada vez más las redes sociales. El porcentaje de internautas que 

puso mensajes en redes sociales o en redes de mensajería instantánea en los últimos tres 

meses de 2012 ha sido del 61%, siete puntos porcentuales por encima de la media europea. 

Además, según datos del INE, este año el 68,4% de las personas que ha utilizado un 

dispositivo móvil para acceder a Internet ha participado en alguna de las diferentes 

comunidades virtuales, lo que supone un incremento del 30% con respecto al año anterior” 

(eEspaña, 2013:94). La comunicación y organización social a través de las redes sociales 

que acontece en la actualidad, que en esencia son aplicaciones tecnológicas cuya actividad 

se desarrolla en un entorno 100% virtual, viene a confirmar la consolidación del esquema 

comunicacional expuesto en la Imagen 1, ya que esta actividad social digital no podría 

llevarse a cabo en ausencia de los dispositivos electrónicos pertinentes. Además, la 

generalización en el uso de los smartphones anteriormente mencionada, ha permitido, 

gracias a su tecnología 3G y a la posibilidad de acceder a este tipo contenidos a través del 

terminal móvil de manera rápida y sencilla, que se dispare el número de internautas activos 

en este tipo de plataformas. La tecnología 4G, que se ha comenzado a comercializar 

recientemente en España, pronto ofrecerá así mismo un nuevo marco digital que permitirá la 

proliferación de aplicaciones en cuanto a la forma de comunicar e intercambiar información 

se refiere. Por lo tanto, se confirma que el ser humano va “a la cola” de la innovación 

tecnológica y que los hábitos y tendencias comunicativas y organizacionales se van 

adaptando al ritmo y a los entornos que nos ofrece el mundo digital. 

 

Por otro lado, la comunicación que existe en las redes sociales ha generado un enorme 

debate a su alrededor en un ejercicio evaluador de sus pros y contras. Para muchas 

personas internet ha supuesto una auténtica inyección de libertad, un lugar donde expresar 

sus ideas y emociones libremente y un paso más en la democratización de la comunicación 

y la información. Sin embargo, desde algunos ámbitos académicos se advierte del error que 

supone confiar en la supuesta neutralidad de esta red y de las ideas vertidas en ella, ya que 

ésta no deja de ser un soporte para el desarrollo de diferentes modelos de negocio donde 

operan los principales holdings empresariales, cuya actividad genera unos ingresos 

multimillonarios. Esto se traduce en que, a pesar que para el internauta el acceso a los 

contenidos de la red sea gratis, más allá de pagar el equipo y la conexión a internet, existen 

unos intereses industriales con cifras de negocio estratosféricas que no son, en ningún caso, 
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neutrales. Así, es común que algunas redes sociales eliminen comentarios comprometidos y 

perfiles conflictivos, o que algunas empresas se dediquen a obtener tráfico de visitas en 

determinadas páginas o supuestos seguidores en las redes sociales con un fin meramente 

lucrativo. “Las grandes empresas (…) desarrollan métodos de presencia e influencia 

abrumadora sobre el contenido de internet: a través de colaboradores pagados en foros y 

webs, mediante influencia en buscadores, inversiones en diseños y tecnología que 

desarrollan sus proyectos en internet” (Serrano, 2013:146). La sobreexposición en los blogs 

y las redes sociales, así como la falta de intimidad ligada a este fenómeno, es otro de los 

problemas que preocupan a los expertos y que ya se ha bautizado como el eNarcisismo. La 

dependencia que se crea respecto a la obtención de la constante aprobación ajena y el 

hecho de convertir la propia actividad personal y profesional en un escaparate del ego es un 

fenómeno mucho más común de lo que a priori se pudiera imaginar, sobre todo entre los 

más jóvenes. “Laurie Ouellette, profesora de Estudios de la Comunicación en la Universidad 

de Minnesota y experta en telerrealidad, considera que actualmente hay más adolescentes 

que se sienten presionados para crearse una identidad más amplia, como hacen los 

famosos que ven representados en los medios de comunicación nacionales. (…) Ya 

sabemos que el 39% de los usuarios de redes pasa más tiempo socializando a través de 

estos canales que con otras personas cara a cara. Y en cuanto a las motivaciones que los 

llevan al uso de las redes y a los contenidos y temáticas que los ocupan, el exhibicionismo 

de la intimidad, la vanidad y el egocentrismo priman en redes como Facebook por encima 

del interés por formarse cultural o intelectualmente.” (Serrano, 2013:131-132). 

Otro de los aspectos relevantes que presenta la comunicación del futuro basada en la 

tecnología es la creciente importancia que ha ido adquiriendo la comunicación visual y 

multimedia en relación a la comunicación textual. Si en los inicios de internet se pudo pensar 

que la red sería principalmente un nuevo soporte de contenidos escritos, hoy en día se 

confirma que más bien ha ocurrido al contrario, ya que la mayoría de la información que en 

la actualidad circula por la red lo hace a través de vídeos e imágenes. Sin embargo, sí es 

cierto que durante los primeros años de vida de la red existía mucha más comunicación 

escrita que visual o sonora, debido en parte al escaso desarrollo experimentado hasta el 

momento de los elementos multimedia. En aquella época internet se presentaba como un 

medio de almacenamiento de información y contenidos escritos, aún muy lejos de 

convertirse en un bien sustitutivo de la televisión, el cine, o soportes de almacenamiento 

como el vídeo VHS o el DVD. En este sentido, Orlando Ortiz afirmaba que: “El computador y 

la Internet estimulan la lectura mucho más que la televisión” (Ortiz, 2004). Además, la gran 

cantidad de información que circulaba en los foros y los chats, mucho antes que tuviera 
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lugar la aparición de las redes sociales, aportaba a la red un carácter interactivo y dinámico 

que aumentaba la descompensación existente en la proporción texto-imagen o texto-

multimedia. Por lo tanto, parece bastante lógico que durante los primeros años del “boom” 

de internet se llegara a pensar que la red iba a proporcionar una revalorización del texto y la 

escritura frente al ocio que nos ofrecen los vídeos, las imágenes y los elementos multimedia. 

Sin embargo, desde la llegada de las primeras interfaces icónicas e intuitivas hasta la 

actualidad, se ha producido una auténtica eclosión de contenido audiovisual que ha hecho 

de la comunicación en la red y en las aplicaciones de los terminales móviles un auténtico 

foco de información multimedia. Según el informe eEspaña 2013 el número de internautas 

que visualizaron contenidos audiovisuales el pasado año supera los 19 millones, 

multiplicando casi por 10 el total de personas que utilizan la red para consultar libros 

electrónicos, revistas y periódicos en portales de pago. “El año 2012 se ha caracterizado, en 

general, por presentar una tendencia creciente en el número de usuarios que consumen 

contenidos de vídeo” (eEspaña, 2013:69). Respecto a la necesidad de adecuar los 

contenidos audiovisuales a las nuevas tecnologías, el informe señala: “La industria 

audiovisual se ha visto forzada a adaptar su modelo de negocio a las nuevas tecnologías 

(…). A lo largo de los últimos años han ido apareciendo nuevos modelos de negocio de 

distribución de contenidos audiovisuales a través de Internet, como los basados en el vídeo 

bajo demanda” (eEspaña, 2013:59). Por su parte, la última oleada del EGM que analiza las 

audiencias de internet, correspondiente a los meses de abril y mayo de 2013, señala que el 

sitio más visitado por los encuestados en la red en los últimos 30 días es Youtube (19.958 

visitantes), triplicando las visitas del sitio que ocupa el segundo puesto en el ranking, el 

diario deportivo Marca (4.847 visitantes).  

 

Y parece que la evolución experimentada en esta dirección no es más que el inicio de una 

clara tendencia, dónde la imagen y la comunicación visual y audiovisual disfrutan de un 

protagonismo claramente predominante frente a la comunicación escrita. Un ejemplo de ello 

es el producto que ha lanzado este verano al mercado el gigante de la información Google: 

sus gafas “inteligentes” o Google Glass Explorer Edition, basadas en la tecnología visual. La 

empresa, que maneja millones de datos gracias al éxito que ha experimentado su buscador, 

es consciente que el internauta se enfrenta a una limitación de tiempo que le impide asimilar 

la gran cantidad de información escrita que se encuentra a su disposición en la red, por lo 

que ha desarrollado la tecnología necesaria para acercar dichos datos en un formato mucho 

más dinámico, visual y adaptado a su forma de vida. Este invento, además, promueve el 

espíritu ciborg que supone la unión entre el ser humano orgánico y los dispositivos 
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cibernéticos, con la intención de mejorar las capacidades del individuo mediante el uso de la 

tecnología.  

Pero los efectos que los entornos tecnológicos tienen sobre el proceso comunicacional 

afectan también al lenguaje y al uso de la lengua por parte de los hablantes. Este año 2013 

se celebra el tricentenario de la Real Academia Española desde que, en 1713, por iniciativa 

de Juan Manuel Fernández Pacheco, Marqués de Villena y duque de Escalona, se creara 

esta institución con el propósito de “fijar las voces y vocablos de la lengua castellana en su 

mayor propiedad, elegancia y pureza”, en pleno impulso ilustrado. Pues bien, poco pudieron 

imaginar aquellos nobles el desarrollo y uso que el lenguaje tendría en épocas posteriores 

cuando el impacto tecnológico generara un auténtico desafío a la pureza y mantenimiento 

del mismo, así como de las normas ortográficas y de sintaxis vigentes hasta ese momento. 

De este modo, uno de los más famosos desafíos que recientemente ha conocido la lengua 

escrita fue su obligada adaptación a la limitación de espacio en el envío de los SMS o 

mensajes cortos del teléfono móvil. A pesar de que, originalmente, el servicio de SMS no 

estaba pensado para la comunicación entre personas sino como herramienta de verificación 

del correcto funcionamiento del sistema, las operadoras móviles vieron este recurso como 

una posibilidad para rentabilizar aún más la comunicación a través del teléfono móvil (Walke, 

2002:241). Dado que el número de caracteres que componían este tipo de mensajes estaba 

limitado a 160, las personas intentaban “estirar” el espacio al máximo para rentabilizar su 

envío. “Friedhelm Hillebrand, encargado del desarrollo de los estándares no relativos a la 

voz de GSM, es el hombre que inventó la mágica cifra en 1985. Debido a la escasez de 

ancho de banda de la tecnología móvil inalámbrica de la época, Hillerbrand limitó el SMS a 

los caracteres que normalmente se suelen escribir en una postal o que se leían en los 

mensajes de telex” (El Mundo.es, 2009). La limitación del número de caracteres de los 

mensajes de texto pronto tendría consecuencias en la forma de escribirlos en respuesta a la 

necesidad de adaptación al espacio disponible: las palabras se acortarían y se prescindiría 

de los signos ortográficos. Así, se puso en alerta a la comunidad educativa y a los 

estudiosos de la lengua, viendo en la generalización de la tecnología una auténtica amenaza 

para el mantenimiento y la pureza del lenguaje y el habla. Por suerte, la siguiente 

generación de móviles abrió la puerta al desarrollo de nuevas aplicaciones que han 

supuesto la liberación respecto a estas encorsetadas medidas. Sin embargo las 

consecuencias que tuvo la limitación de caracteres han ido más allá de la comunicación 

móvil, siendo por ejemplo hoy en día un requisito para la publicación de un tuit la limitación a 

los 140 caracteres establecidos, en una clara manifestación del espíritu actual que promulga 

la filosofía de la rapidez y lo efímero. “Basta mirar a nuestro alrededor para comprobar el 
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culto a la brevedad en todos los productos culturales (…). La simplificación del mensaje 

parece que no tiene límites. Mediante los SMS o las conversaciones de chat nos invaden 

nuevas formas de comunicación que se caracterizan por una escritura a base de frases 

cortas, palabras clave, abreviaturas, sin sintaxis, todo destinado a reducir su complejidad: 

los objetos se simplifican aunque la realidad sea compleja” (Serrano, 2013:16-19). 

Sin embargo, los efectos de la tecnología sobre el lenguaje no se reducen a limitar su 

extensión, sino que inciden así mismo en el contenido y en la propia elección de las 

palabras que utilizamos de manera cotidiana. En este caso, hablamos de la “Googlelización” 

del lenguaje, un fenómeno que se produce como consecuencia de la adaptación de las 

búsquedas en Google a una serie de contenidos previamente registrados y que aparecen 

ordenados en función de un algoritmo matemático. “Google realiza los criterios de búsqueda 

en base a un algoritmo que prima cada página según el número de enlaces que llevan a 

ella, pero existe un segundo algoritmo (…). Consiste en que los anunciantes pueden elegir 

las expresiones o palabras claves a las cuales desean ver asociada su publicidad, de forma 

que cuando el internauta teclee esa palabra aparezca en el primer puesto como enlace 

patrocinado (…). Para seleccionar cuál será esa empresa, el buscador dispone de una 

subasta en varias etapas que combina el dato de cuánto está dispuesto a pagar el 

anunciante con la calidad del enlace que aspira a ser patrocinado (…). Esto tiene varias 

consecuencias en el lenguaje: por ejemplo, los cambios de estación provocan fluctuaciones 

en el precio de las palabras: esquí tiene más valor en invierno y crema solar en verano. 

Palabras como amor, sexo o gratuito se cotizan mucho (…). Para que esto funcione bien, el 

internauta debe teclear según los cánones mayoritariamente establecidos” (Serrano, 2013: 

25-26). Kaplan profundiza en las consecuencias de este criterio de búsqueda: “Cuando 

Google prolonga una frase que usted comienza a escribir en el casillero no se limita a 

hacerle ganar tiempo: lo lleva al terreno de la lengua que él explota, lo invita a seguir el 

camino estadístico trazado por los otros internautas. La tecnología del capitalismo lingüístico 

empuja, pues, a la regularización de la lengua. Y cuanto más acudamos a las prótesis 

lingüísticas, dejando que los algoritmos corrijan y prolonguen nuestras oraciones, más eficaz 

será la regularización” (Kaplan, 2011).  

La importancia que tiene este hecho es que, en muchas ocasiones, el usuario es conducido 

hacia determinados enlaces en función de la interpretación que hace previamente el 

buscador sobre la petición del internauta. De algún modo, bien sea de manera automática o 

de manera intencionada, se condiciona, imperceptiblemente, la búsqueda hacia aquellos 

contenidos más demandados o mejor posicionados, lo que produce una sutil manipulación 

en la navegación, así como un allanamiento y simplificación del lenguaje. El problema de 
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esta homogeneización del lenguaje reside precisamente en la estrecha relación que existe 

entre el lenguaje y el pensamiento expuesta por autores como Lev Vygotsky, padre de la 

psicolingüística moderna o Jean Piaget, padre de la psicología evolutiva. Dicha relación, así 

como los efectos perversos de su manipulación, fueron plasmados con excepcional maestría 

en la novela 1984 por el escritor británico George Orwell, donde la creación de la Neolengua 

suponía una rescritura de la historia, una revisión conceptual de los hechos pasados en la 

que las palabras que no eran adecuadas para los intereses del régimen eran suprimidas por 

otras con menores connotaciones y con un mayor impacto manipulador. 

   

4. CONCLUSIONES 

El desarrollo de la tecnología digital e internet ha experimentado una evolución tan 

destacada recientemente que ha obligado a los individuos a adaptarse a este nuevo entorno 

desconocido, prometedor y volátil para evitar correr el alto riesgo de quedar excluidos como 

consecuencia de su analfabetización digital. Uno de los efectos de este importante cambio 

de tendencia en el uso del lenguaje y los hábitos comunicacionales de los ciudadanos de las 

sociedades digitales es la dependencia tal elevada que existe respecto a los dispositivos 

electrónicos y su interconexión a través de la red, epicentros de su actividad 

comunicacional. El aumento de las redes fijas de alta velocidad y las líneas móviles en el 

último año en España así lo demuestran, donde internet ha incrementado su penetración 

notablemente y se ha convertido en un elemento imprescindible de la actividad cotidiana. 

Tanto las organizaciones, en el desarrollo de su trabajo, como los individuos y el conjunto de 

las comunidades han adaptado sus formas de establecer las interacciones a este nuevo 

medio de comunicación y transmisión de la información, cuyo enorme poder de 

congregación ha provocado que muchas grandes empresas estén utilizando este consumo 

masivo para lucrarse comercializando con elementos pertenecientes a la colectividad y que 

tradicionalmente han carecido de valor monetario, dando paso así a un nuevo capitalismo 

lingüístico y comunicacional en el entorno digital. La eclosión en la transmisión M2M, la 

alteración en los esquemas que tradicionalmente han regido la interacción comunicativa y 

las importantes transformaciones del lenguaje y los hábitos comunicacionales evidencian, 

actualmente, la transformación producida en lo relativo a la comunicación y el lenguaje que 

ha tenido lugar en los entornos tecnológicos avanzados, cuyas repercusiones y 

consecuencias, más allá de lo expuesto en este artículo, se verán incrementados de manera 

exponencial en el futuro.  
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Resumen 

La presente comunicación tiene como objetivo principal analizar los distintos discursos que 

encierra la publicidad audiovisual de reproductores móviles digitales, entre los que se 

encuentra el mp3, mp4, iPod, teléfonos móviles con opción de reproducción de música, 

Smartphone y  Tablet.  

A través de esta metodología, se pretende comparar las distintas publicidades dependiendo 

a la marca y los estilos de vida que promociona frente a los consumidores. Además todo 

este proceso busca comprender las distintas fases del consumo de estos dispositivos.  

La hipótesis de partida se basa en el giro de los mensajes publicitarios de productos 

tecnológicos, actualmente centrados en códigos que inciden en la experiencia del usuario. 

Este tipo de publicidad rompe con la estructura únicamente informacional de la publicidad 

para convertirse en discursos que buscan despertar los sentidos y emocionar a sus públicos. 

Así como también la creación de una imagen de marca que se construye en la mente de los 

consumidores día a día, y que es en parte generada a través de la publicidad. 

Este análisis se realizará de las imágenes publicitarias que están presentes en publicidad 

audiovisual. Tomando en cuenta lo iconográfico, narrativo y simbólico así como el contexto 
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en el que se desarrolla la difusión publicitaria. Se tomará como ejemplos dos vídeos de 

distintas marcas y dispositivos: iPhone 5 y Sony Walkman Sport. 

 
 
Introducción  
 

Las sociedades contemporáneas son sociedades eminentemente centradas en las 

imágenes y en lo visual (Serrano, 2008, pp. 245), es por ello que durante el proceso de 

investigación, se menciona con frecuencia la potencialidad que tiene lo visual y 

especialmente la publicidad para crear imaginarios colectivos y también percepciones de 

marca dentro de la mente del consumidor.  La calle está llena de imágenes publicitarias, lo 

visual acompaña a la música, se inserta en el interior de los coches (navegadores, DVD), 

incluso se convierte en instrumento de control social. En las últimas décadas, las personas 

no han podido evadir la publicidad, están naturalizadas e integradas en todas las facetas y 

ámbitos del individuo, está en la calle, en la televisión, en el medio urbano y rural. (Serrano, 

2008 pp. 245) 

 

Además cabe mencionar que la publicidad es un género que se encuentra a medio camino 

entre la ficción y la información. Establece un mundo posible particular con sus normas, 

mensajes, transgresiones y estructuras narrativas. El lenguaje publicitario se puede analizar 

como un texto, ya que contiene una serie de códigos intrínsecamente ligado a formas e 

intenciones discursivas que encierran siempre una ideología, referidos a un estilo de vida o 

a valores específicos.  

 

(Serrano, 2008, pp. 288) señala que para analizar el discurso publicitario es necesario 

reconstruir el universo ideológico en el que los textos aislados forman un todo narrativo 

coherente. De esa forma se observa todo el conjunto de textos y sus relaciones, así como el 

contexto en el que se sitúan. Un texto sea audiovisual o escrito no puede estar fuera del 

entorno de reproducción, es decir, es inexplicable sin ese elemento, por ello ese entorno 

está relacionado también con la cultura y con el sistema moral de valores tanto de los 

consumidores como de los creadores. 

 

En las últimas décadas, el código del lenguaje publicitario es cada vez sugerente y 

disruptivo, ya no se publicita sólo para comunicar o persuadir, sino para crear “fans”, para 

apelar a las sensaciones de las personas y para desarrollar en ellos un recuerdo positivo de 
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la marca. 

 

La publicidad va a cumplir distintos objetivos en las distintas fases de la marca, 

producto/servicio presente en el mercado. El objetivo informativo (cuando un producto sale 

al mercado), el de recuerdo (cuando está posicionado en el mercado de consumo, pero 

necesita que las personas no se olviden su marca, producto/servicio), y por último, la 

construcción de una imagen de marca en el que se le asocie a la misma con una serie de 

atributos objetivos y subjetivos, esta última es la forma de cómo se proyecta ante su público. 

 

En el caso de esta investigación, donde se pretende analizar el discurso audiovisual de 

dispositivos con capacidad de reproducción digital, se evidencia el cambio de eje discursivo, 

se pasa de la información a la creación de una imagen de marca que pretende crear “fieles”, 

aunque actualmente la tecnología se reinventa día a día, el discurso de algunas marcas 

apunta a los inicios, buscando crear nostalgias en los consumidores y a la vez recuerdo de 

sus éxitos. 

 

En la mayoría de las  publicidades se puede observar, un lenguaje más sutil, menos 

recargado, imágenes más naturales, cotidianas, que provocan en los sujetos aquella 

identificación con lo diario, lo común, lo que está en la calle, aquellas cosas que se viven 

pero que no se analizan porque están presentes en el día a día.  

 

A diferencia de otro tipo de anuncios (belleza, alimentación, incluso medicamentos) 

actualmente la publicidad de tecnología evita modelos que representan el prototipo físico 

perfecto aquellos con patrones estéticos clásicos de la actual sociedad de consumo, la 

publicidad tecnológica pretende representar la vida junto a la tecnología y lo cotidiano; así 

como también la diversidad cultural, símbolo de la globalización y de la conexión entre 

usuarios y consumidores. En muchos casos rompe con el imaginario de clases sociales y de 

segmentación hacia distintos públicos, se pueden ver a niños, jóvenes, adultos y mayores, 

pero también a gente de distintas culturas.  

 

El siguiente análisis se realiza a través de publicidades audiovisuales en el que se comparan 

distintos contextos de producción de los mensajes. Para que la lectura sea más sencilla, 

primero se presentarán los anuncios que se han emitido en vídeo a través de la televisión o 

Internet, para ello, se ha desarrollado un análisis en el que se segmentan las secuencias y 

se analizan con detalle, para luego generar un corpus analítico que otorgue coherencia al 
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discurso de la producción. 

 

Un producto para todos 

A continuación se realizará un análisis de la publicidad audiovisual del iPhone 5, lanzado al 

mercado en 2012, la principal característica que destaca el vídeo es la capacidad de 

reproducción de música, vincula las capacidades del Smartphone con uno de sus productos 

estrella, el iPod. El vídeo es apenas de un minuto, en el cual intercala distintos momentos, 

acciones y personas6. 

 

                  

Imagen 1.1                                                          Imagen 1.2 

 

Los dos personajes están puestos los auriculares de su iPhone 5, los dos están en 

escenarios similares, un lugar alto donde se ve toda una ciudad, la mayor diferencia se 

centra en características demográficas como la edad y la raza. Con esta secuencia, la 

marca intenta crear una imagen de un objeto universal, todos los pueden usar, no importa 

los años que se tenga, ni donde se encuentre, lo importante es que es un dispositivo para 

todos. La muestra en escena de los dos es distinta, el primero escucha mientras contempla 

un atardecer sobre una cima, prima el relajamiento, el poder detener el mundo ante sus 

pies, mientras que el personaje de la derecha está parado listo para conquistar la ciudad, 

ésta se ve pequeña ante sus pies, aunque la imagen denota la grandeza de la metrópoli y la 

posibilidad de ser controlada a través de los sonidos que emite el iPhone. 

 

                                                 
6
 El vídeo de este análisis puede verse en: https://www.youtube.com/watch?v=fDUKt_XgfJ4 

https://www.youtube.com/watch?v=fDUKt_XgfJ4
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Imagen 1.3                                                      Imagen 1.4 

 

En esta secuencia la imagen de la izquierda  representa a un usuario turista, está solo en 

una ciudad desconocida para él, una urbe con un enorme movimiento, donde miles de 

personas se entrecruzan, el protagonista mira arriba, está perdido, pero al tener en sus 

oídos unos auriculares indica que está acompañado por su música. En la gran ciudad el 

movimiento indica el gran consumo, miles de luces y estímulos comerciales que asombran 

al individuo, está solo pero acompañado entre la gran multitud, va rozando la barrera entre 

lo colectivo y lo individual. (Lipovetsky, 1986) afirma que todo  el entorno urbano y 

tecnológico (parking, autopistas, coches, centros comerciales…) está dispuesto para 

acelerar la circulación de los individuos, con la intención de impedir el enraizamiento y 

pulverizar la sociabilidad, es lo que se puede ver en la imagen, las formas de movilidad y de 

paso transitorio por una gran ciudad. 

 

En tanto, la imagen de la derecha muestra a una pareja joven, sus posturas indican 

comodidad. Aunque acompañados cada uno disfruta del sonido de su música personal, 

buscan así impregnar sus gustos individuales en los momentos compartidos. Lo que podría 

considerarse una falta de educación (tener los cascos puestos mientras se está 

acompañado) se reconfigura en la publicidad como un comportamiento habitual, los 

momentos compartidos “deben” estar mediados por la tecnología, el consumo compartido 

aunque personalizado es una “virtud” destacada en esta secuencia. 

 

A diferencia del joven de la izquierda, la imagen denota que la pareja es parte de esa ciudad, 

cuyo paisaje es un puerto para relajarse, evadirse de los puntos concéntricos comerciales y 

empresariales, un puerto en el que todo es fluido pero más lento, demuestra el movimiento 

de una forma más sutil. 
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Imagen 1.5                                                                Imagen 1.6 

 

 

Imagen 1.7 

 

Aunque el contexto de la imagen varía, en algo que coinciden las tres secuencias, las tres 

protagonistas son mujeres jóvenes, y se destaca en todas ellas el poder de lo corporal, los 

tonos rosa y lila en lugares cerrados muestran la creación de espacios alegres, los dos 

primeros personales y el tercero, un espacio colectivo.  

 

El móvil cerca del cuerpo se convierte en una extensión del mismo, sea vestidos o desnudos 

en la ducha, el dispositivo es parte de la corporalidad de los sujetos, (Du Gay et.al, 1997) en 

su estudio sobre el Walkman manifiestan que el dispositivo se convierte en una extensión 

virtual de la piel, una parte más del cuerpo. 

 

La primera mujer se muestra frente al espejo y pulsa el dispositivo para escoger su música, 

el espejo muestra el reflejo de su propia identidad, sus gustos y preferencias. Mientras que 
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la segunda imagen hace relevancia a la portabilidad del dispositivo, el hecho de disfrutar en 

cualquier momento de su música preferida, incluso en los momentos más íntimos como es 

la ducha.  

 

Y la última secuencia se completa con una mujer corriendo con una mochila, denota que va 

de prisa a clases, lleva el dispositivo en el bolsillo trasero del pantalón, que muestra la unión 

corpórea entre el Smartphone y el cuerpo, se puede ver que estaba escuchando música, ya 

que tiene conectados los cascos al móvil. 

 

            

 

Imagen 1.8               Imagen 1.9 

 

En las siguientes imágenes, los personajes coinciden en el hecho de estudiar junto a su 

dispositivo, ambas secuencias muestran el poder estimulador de la reproducción digital para 

continuar realizando este tipo de tareas -que si bien no son físicas como correr- también 

dotan de energía a los usuarios y en algunos casos facilita la concentración.  

 

Por un lado, la imagen 1.8  muestra a un joven sentado en una cafetería, está rodeado de 

gente, nadie se ve y nadie lo ve; él lee mientras mueve su cabeza al son de la música. Las 

personas a su alrededor están difuminadas, no se perciben sus caras, demuestra el estar 

acompañado pero solo a la vez. 
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En el caso de la imagen de la derecha, se puede ver como la música a la carta ha 

traspasado a espacios de estudio, aquellos que deben ser silenciosos y tranquilos, aquellos 

en el que predomina la calma, por ello los escenarios de la imagen muestran un tono marrón 

que denota tranquilidad y seriedad, el mensaje implícito es la reconfiguración de los 

momentos de estudio, en instantes de complementariedad entre la obligación (estudiar) y el 

ocio. 

 

                              

 

Imagen 1.10                 Imagen 1.11 

 

En las imágenes 1.10 y 1.11 cabe resaltar que no se muestran los rostros de los personajes, 

el cuerpo en movimiento es lo que más se destaca. La mujer de la derecha salta la cuerda 

mientras escucha su dispositivo pegado al abdomen, y el sujeto de la izquierda mueve las 

manos mientras está en un restaurante, las mueve al son de su música, sus manos 

muestran la emoción que le transmite lo que escucha. 

 

En la imagen 1.11 muestra al “usuario fitness”, aquel que hace ejercicio al son de su música 

preferida, destacan los colores blanco y negro, el pantalón oscuro en el cuerpo esbelto de la 

modelo junto a su iPhone blanco, busca insinuar lo sutil y lo estético. (Bull, 2000) dice que el 

uso del reproductor personal también ayuda a reconceptualizar la experiencia del cuerpo 

como “lugar de acción”. Mientras que la imagen 1.10 muestra mucho color, el rosa, blanco, 

negro, naranja, marrón, un lugar público con más ruido, el usuario se emociona, mueve sus 

manos, las choca en la mesa, es como si fuese parte de la canción, se siente como uno de 

los intérpretes. Esta experiencia alimenta los sentidos del ser humano al punto de demostrar 

su emocionalidad. El joven con tatuajes y pantalones de colores da un giro narrativo de lo 
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“fitness” a lo “crazy”, la disciplina frente a la espontaneidad, los lugares cerrados frente a los 

abiertos, estos códigos se contraponen pero a la vez buscan demostrar lo mismo: la energía 

brotando por el cuerpo y saliendo por todos los poros de la piel. 

 

             

 

Imagen 1.12               Imagen 1.13 

 

Estas dos imágenes aunque no van en secuencia directa es importante resaltar los distintos 

códigos y mensajes, la mujer de la izquierda sonríe delicadamente, mira por la ventana, es 

un día oscuro, ella va sola y está viajando en transporte público. La toma busca indicar la 

fluidez del viaje, la creación de paisajes sonoros propios, en los que la percepción de lo que 

se mira se resignifica mientras se va por la ciudad. 

 

Por otro lado, la imagen 1.13 indica a cuatro jóvenes varones, van escuchando el 

Smartphone  sin auriculares, consumen la música colectivamente. Es de día, los 

protagonistas van en un coche propio, se conocen entre sí y buscan compartir entre todos 

aquello que les gusta, las preferencias se configuran colectivamente, aunque los usuarios 

los hacen personales y personalizables. (Lipovetsky, 1986) habla sobre una sociedad de 

consumo en la cual la personalización es aquella impronta tan buscada por el ser humano.  

 

En esta fase se enfrentan lo colectivo y lo individual, la noche y el día, lo privado y lo público. 

La publicidad pretende así contrastar dos momentos distintos: el viaje en solitario en 

transporte público y el viaje con amigos en coche propio; pero mostrando la resignificación 
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del viaje en momentos de relajación, así como la capacidad del dispositivo para usarlo en 

solitario o en compañía.  

 

 

                       

Imagen 1.14      Imagen 1.15 

 

La última secuencia de esta publicidad demuestra la percepción del exterior mientras el 

usuario escucha los contenidos de su reproducción. La protagonista de la izquierda baila 

bajo la lluvia, da vueltas, salta y gira, expone a los públicos una sensación de placer y de 

euforia cuando escucha su dispositivo. 

 

Mientras que la imagen de la derecha está representada por un joven viendo a la gran 

ciudad, parece ser Nueva York, él navega sobre el Río Hudson que atraviesa la metrópoli, la 

imagen muestra la tranquilidad y la seguridad que le otorga su iPhone frente a la gran urbe, 

el hecho de estar sobre un barco realza la fluidez, y las luces encendidas de los edificios de 

fondo destacan la globalidad, siendo el dispositivo uno de los símbolos de lo urbano y lo 

global. 

 

El discurso resalta la capacidad de flexibilidad del dispositivo, ya que se puede usar en 

cualquier momento y lugar, sea en la ducha, en la calle, con amigos, mientras se hace 

deporte, etc.  Sólo al final del vídeo se enseña al artefacto como un Smartphone, de esa 

forma la marca destaca la opción de reproducción digital haciendo referencia al iPod, pero 

incluyendo la idea de un “megadispositivo” con múltiples funcionalidades. Al final, un locutor 

menciona la siguiente frase “Every day, more people enjoy their music on the iPhone than 

any other phone”, distingue al iPhone sobre otros dispositivos móviles en los que se puede 

reproducir música digitalmente, la palabra “more people”, intenta crear el significado de que 

el artefacto no es sólo un objeto es un fenómeno global de consumo masivo. 

 

En la publicidad no existen diferencias de razas ni edades, las diferencias están marcadas 
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por el tipo de uso que realizan los consumidores, “todos son iguales ante el mercado”, que 

importa ser blanco, negro, chino, nativo o turista, todos disfrutan del artículo, apelando así al 

concepto de globalidad, se lo usa en Oriente y Occidente, las distintas culturas comparten el 

gusto por el dispositivo. El vídeo muestra además situaciones cotidianas que se pueden ver 

en lugares públicos, y sus protagonistas son personas comunes que experimentan distintas 

sensaciones con su dispositivo, marcan sus preferencias en el uso que le otorgan. 

 

El mensaje apunta también al control de los estados de ánimo, destaca la virtud experiencial 

que tiene del dispositivo. Ya no se habla de funcionalidades, sino de la capacidad sensorial 

que produce en los usuarios. Sienten su música, sonríen, vibran y bailan con ella; no importa 

si es dentro de un coche o bajo la lluvia, o si el sujeto está en una biblioteca, de esa manera 

se rompe la “rutina” de los espacios a través de dos auriculares. Asimismo, el realce de lo 

corporal, el dispositivo pegado al cuerpo como si fuese una parte del mismo y cumpliese una 

función vital, su función dotar de energía al cuerpo y controlar los momentos. 

 

Otro de los aspectos indispensables en esta publicidad es la ciudad, ese poder de 

transformar la experiencia dentro de ella con el uso del dispositivo, el hecho de mirarla 

desde un lugar alto denota la posibilidad de “dominarla” y el estar rodeado entre la multitud 

demuestra la capacidad de “sobrevivir” a ella. La ciudad mostrada en esta publicidad desde 

la óptica de Park (1999) un gran laboratorio con negocios, comercios, medios de transporte, 

culturas y hábitos diferentes, más que un espacio dotado de infraestructuras, la ciudad es un 

orden moral de convivencia y relación entre individuos. 

 

Un dispositivo para deportistas 

Se puede observar la pretensión de la marca Apple por crear la imagen de su producto 

como algo para todos, pero también existen productos de reproducción móvil digital 

pensados para segmentos muy específicos de la población, uno de ellos es Sony que lanzó 

al mercado el Walkman Sport destinado sólo a deportistas, su vídeo promocional está 

marcado por ritmos y movimientos intensos, la imagen corre lenta en un inicio y luego 

aumenta la velocidad, de esta forma se representa la energía que sube paulatinamente por 

el cuerpo del usuario. A continuación se analizarán las secuencias del vídeo7. 

 

                                                 
7
 Este vídeo está disponible en: http://www.youtube.com/watch?v=P4yMmqoXfxA 

  

http://www.youtube.com/watch?v=P4yMmqoXfxA
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Imagen 2.1               Imagen 2.2 

 

 

Imagen 2.3 

 

El dispositivo que ambas mujeres tienen alrededor de sus oídos es el Walkman deportivo. La 

mujer de la derecha vestida totalmente de negro, simula golpear algo con sus puños, no 

aparece un saco de boxeo, es como si la protagonista estuviera lanzando un golpe a la 

cámara, esta imagen busca mostrar la fuerza que entra en el cuerpo del sujeto y se 

manifiesta a través del puño. 

 

Mientras que la mujer de la izquierda realiza entrena un deporte físico más brusco, la de la 

derecha corre por un parque que luego de varias tomas es un sendero largo que se abre 

hacia una cima de montaña, esta modelo muestra más su cuerpo, está al aire libre, va a un 

ritmo rápido, mueve su pelo, su cara y sus brazos, es como si llevase dentro un motor que le 

incentiva a seguir. A diferencia de la primera protagonista, en la corredora la cámara enfoca 

su espalda, pero luego se la muestra de perfil en un primer plano, el giro de la imagen indica 

que algo la está siguiendo, que no va sola, hay un desenfoque rápido, es una forma de 

mostrar lo ligero y la sutileza de los flujos. 
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Imagen 2.4               Imagen 2.5 

 

En esta secuencia se puede ver a un hombre dentro del agua nadando con su dispositivo, 

su rostro indica euforia, su cuerpo brota energía, se desplaza rápido, mete y saca la cabeza 

del agua, la imagen representa no sólo la capacidad del artefacto para meterlo en el agua, 

sino también el ímpetu para llegar al otro lado de la piscina. 

 

Mientras que el sujeto de la derecha está sobre el agua, su cara no se ve de frente, fluye por 

el río a través de su canoa. En una primera toma navega a un ritmo más lento, a medida que 

la música de fondo de la publicidad se acelera, él pasa en menos de un segundo entre dos 

secuencias y luego se detiene, es como si tuviera en unos instantes un estímulo que le 

hiciera ir a mayor velocidad.  

 

                

Imagen 2.6               Imagen 2.7 
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La siguiente comparación muestra dos caras de la moneda “fitness” por un lado el joven de 

la izquierda práctica Bicicross, cuyo deporte es atravesar en bicicleta por medio de senderos 

y montañas, es un deporte que se considera de alta intensidad y riesgo, mientras que la 

mujer de la derecha realiza ejercicios más suaves como estiramiento o Pilates. Por un lado 

él está en una montaña al aire libre, en un ambiente completamente natural, y ella dentro de 

un gimnasio. 

 

Según los códigos del vídeo, los dos sujetos disfrutan de su dispositivo, pero el placer que 

les otorga es diferente, para él el Walkman se convierte en una especie de energizante, uno 

de los elementos que le concede adrenalina, esa adrenalina que le permite enfrentarse a 

barrancos y obstáculos que encuentra en el camino.  

 

Por el contrario, ella se encuentra relajada, su rostro de satisfacción mientras se estira lo 

demuestra, su cuerpo esbelto y sus posturas indican la elegancia y lo moderno. En esta 

imagen destaca la estética y la delicadeza del cuerpo y del artefacto. 

 

Después de analizar las secuencias principales de este anuncio publicitario, se han de unir 

los códigos y darle un significado común. El mensaje es “puedes hacer cualquier deporte 

pero controlando tu energía”. Todos los protagonistas son de mediana edad, cuya 

intencionalidad  define el nicho de mercado al que se dirige.  Asimismo, todos realizan un 

deporte individual, están solos en un gimnasio, en el campo, el río o la piscina, destaca 

positivamente la individualidad mientras se realiza alguna actividad física.  

 

Esta individualidad promovida por la publicidad ha sido vista por Eduardo Verdú como una 

forma de hacer ejercicio sin necesidad de organizar las agendas de los amigos, en su 

artículo publicado en 2010 en Diario El País llamado “El maratón infinito”, explica que 

pasados los 35 años los deportes en equipo son incompatibles con la búsqueda del físico 

perfecto, ya que los amigos se encuentran atados a compromisos laborales y familiares, 

todo se complica por la sincronización horaria, de esa forma la mejor solución es la natación 

o el footing. La publicidad no sólo persuade sobre las funcionalidades del Walkman Sport, 

pretende además mostrar un estilo de vida, la del deportista en una sociedad donde 

predomina cada vez más el culto al cuerpo, como en el vídeo del iPhone el dispositivo se 

funde con el cuerpo, es parte de él.  

 

Conclusiones 
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Como se ha podido observar durante el análisis publicitario audiovisual, las marcas apuntan 

a distintos públicos y características. No hay grandes modelos ni efectos especiales, la 

muestra en escena es sencilla pero siempre apelando a las emociones, la vitalidad y la 

experiencia. Con respecto a los spots publicitarios, existe un giro en el código y los 

mensajes, el producto no es el centro de todo, sino la experiencia del sujeto, a éste apenas 

se lo muestra, pasa a segundo plano, aunque se sabe que es el que otorga esa satisfacción, 

gestos y movimientos en el individuo. El nuevo consumo es experiencial (Lipovetsky, 2006), 

ya no se trata de ofrecer las mejores características se trata de ofrecer las mejores 

sensaciones.  

 

En la publicidad enfocada a tecnología siempre se ofertan los productos como lo más nuevo 

y moderno, no hay que tener lo viejo - incluso pueden ser objetos que tienen menos de un 

año- lo viejo es sinónimo de estar anticuado, fuera del mercado y del sistema. (Eco, 1968) 

habla sobre la capacidad de integración del individuo en el mercado y de aquella facultad de 

adaptarse a las circunstancias que éste le otorga, a ellos los llamó “integrados”, cuyos 

colectivos forman parte de la cultura de masas y que a la vez son parte de la sociedad del 

consumo. 

 

Finalmente, la fidelización de los objetos de reproducción digital mediante la capacidad de 

movilidad intrínsecamente ligado a la convergencia tecnológica. Este nuevo fenómeno 

social, no puede ser estudiado aisladamente del avance técnico. Dichas tecnologías 

transforman muchos aspectos de la vida económica y social en el sentido de estar en 

movimiento o fuera de casa. En un mundo móvil hay una extensiva conexión entre el viaje 

físico y las formas de comunicación, cuyas formas son a menudo difíciles de estabilizar. 

(Urry, 2007). 
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ENCUENTROS “ON LINE” INTERACTIVOS O UN ESTUDIO SOCIOLÓGICO CUALITATIVO 
DE LAS RELACIONES PERSONALES EN INTERNET: 

Meetic-afinitty: ¿Agencia matrimonial? 
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Palabras clave: Análisis sociológico. EMIC /ETIC. Portal Internet. 
 

Resumen: 
La perspectiva antropológica de los enfoques EMIC y ETIC, utilizada por Marvin Harris en su 

“Antropología Cultural”, nos servirá para realizar un análisis sociológico e interpretación de 

carácter cualitativo sobre las interacciones y las relaciones personales que surgen a través de 

Internet. En  concreto desde el Portal MEETIC y la Web MEETIC-AFFINITY como un sistema que 

fomenta encuentros amistosos y búsqueda de parejas. 

El estudio de las relaciones a través de la participación en la “red” con los usuarios inscritos en la 

misma desde sus perfiles personales, destaca valores, creencias, sentimientos, emociones...-en 

este sentido se ha considerado la Teoría de la Gestalt-que parten del individuo y su personalidad 

hacia los comportamientos y actitudes que manifiestan en su interacción con los otros, para 

generar uniones y relaciones afectivas. 

A modo de un juego virtual, en similitud con la Teoría de Juegos establecida por Roger Caillois, se 

manifiestan y entrelazan los participantes. Y el rendimiento y beneficio-sobre todo económico- 

que puede reportar la participación activa de los usuarios en este engranaje del Portal Interactivo, 

que se retroalimenta y autorregula, lo mantiene entre los mejores programas europeos para el 

objetivo que busca, al estilo de las agencias matrimoniales de antaño. 
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Trataremos el análisis desde dos enfoques de Antropología Social ENFOQUE  EMIC Y 
ETIC : 

LA ORGANIZACIÓN O EL SISTEMA MEETIC: 
EMIC: Lo que la organización Meetic dice que es y hace .  

ETIC: Lo que vemos o deducimos que es Meetic  por y a través de su marketing , promociones y 

ofertas. 

LOS CLIENTES  O USUARIOS PARTICIPANTES: 

EMIC: Lo que los participantes dicen que son, hacen o piensan,  

ETIC: Lo que vemos o deducimos que son, hacen o piensan  por y a través de sus opiniones y 

respuestas. 

Descripción: 
Meetic es un Portal informático con  web de sistema multiacceso, para búsqueda de pareja y 

amistad on line a través de Internet, provisto de  dos modalidades : 
A) de carácter gratuito( Meetic) 

B) y  de pago, ( Meetic Afinitty)facilitándose  encuentros virtuales, por afinidad ,de compatibilidad 

psicológica . 

 

ACCESO: 
El acceso al Servicio es gratuito , y significa poder acceder a la información sobre los usuarios, 

asi como a sus características por el perfil diseñado a través de los resultados obtenidos sobre el 

test de compatibilidad.. 

El perfil de cada uno es el resultado de haber cumplimentado o rellenado un cuestionario 

personal y anónimo ( se indica un apodo, sexo , edad , nivel de estudios y profesión sólo como 

datos personales)) que mide los valores, creencias, comportamientos y  actitudes del usuario, 

definiendo  así la personalidad del individuo.  

 

 El test mide principalmente  EL PERFIL EMOCIONAL-que se manifiesta en el anuncio o 

descripción que hace de sí mismo, en su oferta, el usuario- luego, tiene mucho que ver la 

situación momentánea del participante. Por tanto, se reitera e indicamos que el cuestionario mide 

esos parámetros o variables en ese momento de la cumplimentación, sobre todo las actitudes 

emocionales ) 

 El cuestionario  ha sido diseñado por un equipo de expertos :psicólogos y sociólogos ,de 

planificación, gestión y asesor , que dicen estar al servicio del usuario en cuanto se realice la 

inscripción. 
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 El “Pase”, previo pago ,es el que  da el acceso definitivo a todos los servicios interactivos y de 

comunicación con los demás usuarios. 

 

            LA SELECCIÓN Y/O ELECCION DE CANDIDATOS AFINES: 

Meetic facilita ofertas continuas , previa selección de participantes, según indican en sus 

Estatutos y Bases contractuales, sobre un porcentaje compatible de afinidad, cruzando las 

variables para que  sea el propio usuario quien realice la elección final. 

Esto es: La afinidad o compatibilidad se mide en los parámetros: 

1.- La opinión de la vida en pareja a corto, medio y largo plazo. 

2) Los valores comunes para la toma de decisiones. 

3)La personalidad del interesado en 12 rasgos(ítems) para analizar el nivel de afinidad y 

complementariedad con aspectos del comportamiento ,actitudes, formas de pensar a la hora de 

comunicarse y relacionarse. 

Se busca la compatibilidad, no personas iguales. 

No existe tanta selección como parece y debiera, dado que el “truco” estriba en “bombardearte”-

sobre todo si no entras previo pago- hasta saturarte de ofertas. 

 

Realmente LA SELECCIÓN LA HACE EL PROPIO USUARIO; si el usuario no establece su 

propia selección y tiene definidos unos criterios claros, concretos y rápidos en su selección, 

eliminando a los no deseados, ¡está perdido! Dado que  se “enredará” y confundirá, porque  “La 

emoción obnubila a la Razón”. Y porque, como en todo juego de azar e interacción la 

participación y el vértigo que produce  puede convertirse en adictivo y lleva a crear dependencia: 

estar conectado a la web cada vez que se tiene ocasión y se dispone de unos minutos para 

encender el ordenador ( potencial ludopatía o adicción al juego) 

 

ENCUENTROS Y ENLACES “ON LINE” INTERACTIVOS: 

* Estrategias de “captura y enganche” que utiliza el sistema: 

.- Al cumplimentar el  cuestionario el interesado obtiene  “feed-back” de compatibilidad con 

otros usuarios. ( es como las primeras moneditas que “gana” en la máquina tragaperras un 

jugador)- PRIMER INCENTIVO- 

.- Simultánea , alternativa o intercaladamente , entre las ofertas, envían fotos con el perfil de 

otros usuarios compatibles con el interesado. De modo que TE INSTAN A INSCRIBIRTE  para 

incluir tu foto y asimismo puedan verte otros interesados en tu perfil, a fin de contactar e 

intercambiar correos. ( Si uno no se inscribe no puede incluir sus fotos ni puede ver las de los 

demás, REFUERZO ENTRE INCENTIVO/CASTIGO, EN UN CONDICIONAMIENTO 
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OPERANTE.) 

Eso genera ansiedad y compulsión: La dinámica interactiva genera “ enganche” o adicción 

compulsiva y vértigo en el participante. ( Se están sembrando las bases de una dependencia 

afectiva por defecto y carencia). 

.- El anuncio de si mismo que realiza el usuario, para a su vez captar a otros, es gratuito. 

.- El primer e-mail para contactar es gratuito, y cuando responda-si responde – el interesado 

sólo se podrá leer ese mensaje inscribiéndose en la web  pagando. 

 

Meetic Afinitty  semeja un juego virtual  que cumple con la clasificación que realizó Roger Caillois 

en su Teoría de Juegos: 

                                                                  VERTIGO: ILINX 

                                                                  AZAR: ALEA 

                                                                  PARTICIPACION / COMPETICION :AGON 

                                                                  MASCARA / MENTIRA:  MIMICRY 

 

Pero además  “el sistema “ juega con  las características emocionales y necesidades afectivas de 

los usuarios. 

Sacándole rendimiento y partido ( beneficios ) por lo que se retroalimenta y autorregula 

manteniéndose en el Ranking de los mejores  programas informáticos europeos ( su origen es 

francés) de búsqueda de amistad y parejas. 

 

ALGUNOS DATOS CUANTITATIVOS: 
Lo que dice Meetic de sí mismo- Enfoque EMIC: 

 

Dicen ser una organización , de origen francés, con legitimidad reconocida, estableciendo y 

mostrando sus Estatutos, Reglamento, Bases de participación y suscripción, con sus criterios y 

normas  de actuación... etc. 

Que garantizan confidencialidad de datos bajo el anonimato de los participantes, solicitando un 

apodo para entrar. 

Previo pago se participa activamente, pero se tiene derecho ,gratuitamente, a toda la información 

que despliega la web. 

 

R     Resumen : C Creado en 2005 bajo el nombre Ulteem, Meetic Affinity pertenece al grupo Meetic y  

S y se dedica a la búsqueda de pareja. Meetic Affinity está especializado en encu- 

E entros  serios y ofrece las funciones clásicas de agencias matrimoniales online. 
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H  Haciendo  gratis el 'Test de Afinidad' puedes averiguar cuáles son los usuarios   

    Con los que más posibilidades tienes de comenzar una relación estable. El test 

     detallado de esta agencia matrimonial dura entre 20 y 30 minutos, pero el tiem-  

     po está bien invertido porque te muestran rápidamente los resultados del test. 

E   El alto nivel lingüístico de los perfiles le gusta a un público bien educado. N a   

Buenas funciones especiales:  Revisión de autenticidad, video de bienvenida...  
d  

 

Meetic Affinity:Estructura de miembros entre 2011-2012 

N   Nº miembros  

M Meetic-Affinity: 

                         450.000 en España  

                    8 millones en toda Europa  

P  Proporción Mujeres / hombres : 55 / 45 

E      Estructura 

          de edad: 

 

                 Promedio de edad: 

 Mujeres: 31,6 años  

 Hombres: 31,2 años  

Método de intermediación Meetic Affinity 

T Transcurso de la  

In  intermediación:  

E 

 Rellena gratis el 'Test de Afinidad' de 97 preguntas  

 Meetic Affinity te propone los usuarios más afines  

 Puedes contactar con ellos y mostrar tu foto  

C    Calidad  

d      de la 

d  Intermediación: 

 Los expertos de Meetic Affinity han desarrollado un test cientifico detalla   d 

P             do, completo. El test está basado en los resultados de investigaciones  

                científicas en Psicología y Psicometría de American Psychological  

A             Association y Educational Testing Service, Dos instituciones americanas. 

 Los resultados del test describen detalladamente tu personalidad y te 

 ayudan a especificar tu búsqueda de tu media naranja.  

                     ¡ El tiempo está bien invertido! 

 

N   Nº de parejas 

      propuestas: 

  Recibes muchas propuestas de contacto por Meetic Affinity  

             Mediante la función "Buscar una persona"tienes posibilidad de modificar  

             tu búsqueda. 

G   Garantía:   Meetic-Affinity no promete una garantía de contacto como Be2 o Parship. 

Aspectos técnicos Meetic Affinity 
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F     Anuncio          

           Funciones 

          especiales: 

 Acceso a base de datos internacional  

 Revisión de autenticidad  

 Video bienvenida  

M      Manejo y  

D         diseño 

Di 

 Esta agencia matrimonial tiene un diseño moderno y presenta todas las  

                funciones de  manera clara.  

               Gracias a su manejo simple y fácil el sitio es recomendado para princi – 

               pero también los usuarios con más experiencia se pueden aprovechar  

               del gran número de opciones.  

Formación de precios de Meetic Affinity 

S        Servicios  

            gratuitos: 

T                       Todo menos comunicarse... 

S     Servicios de 

 pago : 

  

  

 p 

C               Comunicación ilimitada : 

                            Precios: 

 3 meses: 74,70 € (24,90 p. mes)  

 6 meses: 89,40 € (14,90 p. mes)  

 12 meses: 118,80 € (9,90 p.mes)  

F      Formas de  

P    pago: 

 

M  Meetic Affinity acepta las clásicas tarjetas de crédito como American Express, 

     Mastercard, Visa etc.  Pago por teleoperadora. 

 y           

Particularidades: A   Atención: 
L      La suscripción se renueva automáticamente por una duración similar, si el 

        usuario no ha cancelado el contrato antes. Se puede anular la renovación  

        automática en la sección "Mi suscripción". 

Sobre la empresa Meetic Affinity 

C      Contacto : 

 

 

 Dirección:  

 Meetic Affinity 

 BP 109 

 92106 Boulogne Cedex. Francia.- 

 Formulario de contacto: 

E                     En la Sección "Ayuda"  

 Atención telefónica : 900 800 054 (llamada gratuita sobre teléfono fijo) 

9             900 800 054 (llamada gratuita desde teléfono fijo) 

C"Meetic-Affinity"-                  Más información todavía se puede encontrar en Google.  
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     Resultados  

    en  Google: 

 

 LO QUE DICE MEETIC DE SÍ MISMA. Su propio anuncio.(Enfoque EMIC): 
                                               “LA GRAN GUIA DE SITIOS DE ENCUENTRO”. 

Te insta a presentarte, anunciándote, y dice: 

“Tu anuncio: 
 Escribe algo sobre ti mismo. Descríbete. 
 Piensa en cómo te describen tus amigos. 
 Escribe sobre lo que te gusta o lo que te hace reir. 
                      Sólo tú escoges quién podrá ver tus fotos”. 
Crean una web (Tu web) con todo tu perfil  donde están todos tus datos, con pestañas y 

ventanas: la página principal de la web incluye mensajes recibidos y  enviados; mensajes 

eliminados; los perfiles favoritos : tu eres favorito de... y los que son tus favoritos; las visitas que 

has tenido y las que has realizado tu; tus datos personales ( sobre el cuestionario de 

personalidad y afinidad cumplimentado ); tu cuenta, tu inscripción; tu perfil detallado; y 

desconexión de tu inscripción. 

 

                                              ENFOQUE ETIC ( sobre el Sistema): 
*                         TÁCTICAS Y ESTRATEGIAS.( DE ENGANCHE) del  Sistema Meetic. 
 Acciones puntuales 

 Ofertas. 

 Reclamar tu actividad y participación ( engancha y rescata a los indecisos) 

Meetic da consejos y recomienda cómo buscar cuando los usuarios “ se atascan”. Recomienda “ 

ser activos” en la búsqueda; como sabuesos “cazándose”. 

* Establece  y orienta con unos criterios de selección: 

*  Búsqueda rápida: escogiendo sólo el rango de edad y la distancia domiciliaria en kms. 

* Búsqueda en un clic: Son del mismo signo zodiacal, por rasgos o características afines. 

* Búsqueda avanzada: Eligiendo los criterios más importantes, creando 

 ( nuevas) búsquedas específicas , guardándolas. 

 
Si uno selecciona bien sus criterios, es más fácil “ no perderse en el laberinto” de Meetic, puesto 

que así el usuario discriminará rápidamente a quien no cumple sus requisitos establecidos. 

 

           *LO QUE VEMOS QUE MEETIC ES  por lo que promociona y oferta- Enfoque ETIC 
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                                                          ( del investigador): 
Sobre una muestra de 500 usuarios, a lo largo de 3 meses, utilizando la metodología de LA 

OBSERVACION PARTICIPANTE- –sin entrar de lleno en el sistema , durante los 15 primeros 

días ,con el Pase de pago - fueron enviadas una media de 8 ofertas diarias de perfiles afines y /o 

compatibles-además de otras tantas  ofertas que se desplegaban de distintas “pestañas” de la 

web, para quien sea un gran  buscador. 

Se “colaron”, en los primeros seis días, el 13%  de usuarios que no cumplían los requisitos 

mínimos solicitados, un 9% que no cumplían prácticamente ninguno . Tan sólo el 4% cumplía el 

cien por cien  del perfil solicitado y previsto; y  el 74 % restante se situaba en el término medio de 

cumplir sólo la mitad de lo requerido, o las tres cuartas partes. 

 

Se cuestiona la FIABILIDAD Y EL NIVEL DE CONFIANZA del sistema por tanto: o no existen 

filtros o son escasos. 

De ahí la escasa garantía de confianza, según  aducen los usuarios, que  les ofrece la web  sobre 

el filtro prometido. 

 

                            CRITICAS Y OPINION  DE ALGUNOS USUARIOS DE MEETIC. 

 (Etic de los usuarios) 

Se han registrado y recogido de Google algunas críticas y opiniones de usuarios de Meetic 

Afinitty sobre: 

 

* El acceso previo pago versus acceso gratuito. Defienden que un servicio de pago ofrece  

(o debería) ser garantía de seguridad, seriedad y compromiso, filtrando el acceso de graciosos, 

oportunistas o gente que sólo quiere pasar el rato y divertirse. Los usuarios, al inscribirse, 

demuestran interés por el producto ofrecido, frente a otros portales o webs gratuitos que incluyen 

individuos de todo tipo. Ese  es el handicap.  

 

* Por otro lado, el servicio previo pago ha sido criticado por los usuarios como una posible estafa ( 

para sacar dinero que sirva al mantenimiento de la organización  y del sistema informático) 

utilizando y manipulando necesidades emocionales y sentimentales de las personas implicadas, 

aprovechándose de la buena fe y el deseo de compañía o contacto amistosa de los participantes. 

 

* Alguno se pregunta: ¿Hay que ser muy astuto y sagaz para saber contactar, en un tiempo 

determinado, (mínimo tres meses) sin que automáticamente pase el tiempo sin haber contactado 

con alguien, haber tenido feed-back y te cobren en exceso?. 
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Hay quien ha pensado que estaba interaccionando con un programa informático complejo y 

sofisticado, donde los usuarios son ficticios: combinaciones infinitas  de elementos-individuos-.(*) 

 

En el caso de la existencia real de los individuos que entran a formar parte del  sistema de 

“juego”, nos encontramos también que además nadie es totalmente sincero; puede y habrá 

perfiles falsos, sobreestimados. Hay quien dice que tras 3 ó 6 meses no ha conseguido contactar 

con nadie (*) 

¿No saben “venderse” o es un problema de la red?.  

 

Otros exponen que han conseguido contactar pero se han encontrado con gente muy variada. 

Luego ,la selección previa no existe, al no cumplir los requisitos que cada usuario  había 

solicitado sobre la persona o personas con las que quería contactar o bien ¿Ellas/os no han 

sabido seleccionar y cribar a todos los ofertados? 

 

Algunos se quejan de la entrada de personas, con trastornos emocionales: depresivos; o con 

posibles enfermedades mentales: esquizofrenia, paranoia... 

Los hay que opinan que hay demasiados usuarios realistas, o idealistas en sus pretensiones. 

Los que se han sentido utilizados o manipulados formando parte de un Plan B de alguien o algo ¿ 

También han desconfiado de los usuarios y del sistema informático? 

 

Los que se quejan de que el tiempo se alargaba en una relación amistosa que no conducía al 

objetivo de formar pareja. ( que puede ser por la “falta de habilidad “del usuario para con su 

persona contactada). 

 

Un usuario ha expuesto que, esta web le recuerda al juego frenético de las sillas en círculo donde 

los participantes  van dando vueltas alrededor, bajo el son de una música, hasta que ésta deja de 

sonar. 

 

A mí me ha recordado tanto al juego de las máquinas tragaperras ,como a la partida de ajedrez 

que juega el astronauta contra el ordenador, de la película  “Odisea Espacial 2001”. 

 

ANALISIS CUALITATIVO DE LAS RESPUESTAS: 
Se pueden analizar perfiles encontrados cruzando las variables definidas, descubriéndose 

características personales, profesionales y privadas de los participantes. Sabemos que la 
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compatibilidad acerca a los usuarios. Solicitándoles que incluyan una o varias fotos se les motiva 

a entrar y continuar en la red. 

 

 

 

                                         UN GRAN “ ESCAPARATE”. 
 
PERFILES MANIFESTADOS: Tipología. (ETIC de los usuarios) 
Los usuarios “se anuncian”, se venden como un producto de consumo o de intercambio 

(mercancías) en un “mercado” humano competitivo, describiéndose con sus cualidades y/o 

defectos, sus deseos , pretensiones y/o aspiraciones y manifiestan unos perfiles estereotipados 
clásicos  determinados. 

La organización “te echa una mano” y ayuda para tu anuncio y descripción, por si eres tímido o 

no sabes qué poner: También existen modelos que se despliegan de una pestaña, para que sin 

esfuerzo puedas iniciar el contacto -con un primer e-mail gratuito-escribiendo a la persona elegida 

 

Nos encontramos con esta tipología de usuarios: 

 EL LIGON:  Foto con pose, guaperas, apodo ”chulo”, sugerente, atractivo, tanto en su 

anuncio , en la foto, o en el apodo hay sugerencia erótica. 

 EL AMIGABLE: Se muestra cercano y simpático; explica claramente que quiere una amistad 

y alguien con quien hablar. 

 EL SINCERO: No se anda con rodeos, es taxativo en su planteamiento, si busca una 

persona para casarse, o pasar “un buen rato” con ella lo dice. 

 EL SERIO: Ejecutivo, tajante, afirmando también “tener claro lo que quiere”, directo. Suele 

coincidir con el anterior: El sincero. 

 EL TIMIDO: Suele utilizar los modelos establecidos para presentarse. 

 EL NARCISISTA: Se define con muchas calificativos y atributos, más virtudes que defectos, 

y suele incluir varias fotos, si puede todo el total * 

      permitido en el “album”: 5. Suele coincidir con el primer tipo : El ligón. 

 EL LANZADO Y/O LISTILLO: No entran pagando a la web sino que aprovechan el primer 

contacto ,gratuito, para enganchar “ a la caza” a la persona interesada; escribiendo-en letra o en 

forma codificada- el teléfono o la dirección de correo electrónico personal. Ejemplo: 

6seiso1ceroveintitres9cinco. Sería el teléfono móvil: 660102395. y pacopuntogarcia arroba ( con 

las iniciales solo) ya ana hoy oro oro punto es ( es el correo: paco.garcia (a)yahoo.es.  

      De forma que, así el ordenador de meetic no detecta el enlace de  
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      subterfugio o engaño sin pagar. 

 EL BRIBON. Que va “directo” al encuentro sexual. 

 EL SEDUCTOR .  Sugiere, suscita curiosidad, invita a participar en sus aficiones y 

experiencias. Lanza “cebos”. 

 EL POETA. Escribe poesía describiéndose o describiendo a la persona que busca. 

 EL SOLITARIO /DEPRESIVO: Suele contar sus antecedentes y lo mal que lo pasa, sin 

haber superado la carencia  afectiva. 

 EL INDECISO: No sabe si entrar, qué poner, qué hacer; quiere y no quiere, puede y no 

puede, desconfía,...Para ellos se ha diseñado fundamentalmente la web, porque “les engancha” 

con ofertas hasta la saturación. 

 

EMIC DE LOS USUARIOS: Cómo se ven y lo manifiestan. 

 

Veamos algunos ejemplos de anuncios y descripciones que realizan ( algunos constituyen 

auténticas cartas de amor dignas de manual , (como  el encontrado Códice en 2011, 

denominado: “EL CODICE DEL AMOR” de Verona ( Italia) del siglo XII ,escrito por un clérigo 

llamado Guido sobre cómo escribir cartas de amor, aconsejando a los amantes  para y en su 

buen proceder ) : 

 “ Vivir la vida con amor... ese es el destino actual de mi viaje... si es el mismo para ti y deseas 

acompañarme, procuraré estar atento para brindarte todo aquello que te pueda hacer sentir 

feliz... y como este viaje podría ser largo... tu presencia sería esencial para llegar a destino ¿ 

Vienes?... 

T.P.  49 años. Soltero. Sagitario. Segovia. 

 

“ Sólo quiero descubrirte y descubrirme en ti... no quiero cambiarte, no quiero que seas más 

guapa, ni más alta, ni más delgada, ni más simpática, ni más inteligente; ni más ni menos... 

tampoco  quiero que tu intentes cambiarme... ya cambiaré yo ( a mejor) a través de ti; y de lo que 

tú puedas llegar a significar en mi vida... 

H.. 49 años. Capricornio. Cantabria. 

 

“Soy  respetuoso, amable y sociable. Tengo gustos sencillos y aficiones sencillas. 

Me gustan los animales, la ternura; las plantas, la sonrisa ; la lluvia, la rúcula; ponerme de parte 

del débil, la dulzura; el bricolage, el cariño ;la complicidad, lo rústico;  cuidar el jardín, los pájaros 

pequeños;  el yogur de mango, la naturaleza; el arroz si no es con leche; los zumos enormes; la 

amistad, la alegría y el amor.” A.)Divorciado.Piscis.51 
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“Hay dos tipos de amor: el mecánico y el orgánico ; el mecánico es aquel en el que todo se 

repite; y el orgánico es como un árbol que se renueva y vuelve a crecer con brotes nuevos, y se 

mantiene, cambiando.” 

Anonimo. 52 años.Madrid. 
 

        SOBRE LO QUE DICEN LOS USUARIOS ( Etic del investigador) 
 
Considerando que en su gran mayoría mienten, ellos también  “entran en el juego” literalmente. 

Por ver qué pasa, por curiosidad, por necesidad, o por entretenerse. 

 

*Se describen aparentemente con sinceridad. (HONESTOS, DIRECTOS). 

 

*Los hay que permiten el acceso a sus perfiles y fotos a todos los usuarios que lo requieran, sin 

establecer filtros. ( EXHIBICIONISTA) 

 

*Los que establecen la permisividad y el acceso sólo a los seleccionados. (EXCLUSIVISTAS) 

 

* Los que fijan filtros y bloqueos (LIMITANTES)–expresados en sus anuncios- según los 

requerimientos realizados y que cada uno ha establecido en su “contrato”. Porque también se 

define  gratuitamente el perfil del usuario o con el que se quiere contactar, facilitándolo 

previamente al pago. 

 

*Hay usuarios que crean 2 ó más perfiles para así tener posibilidades de ser 

elegidos.(LISTILLOS). 

 

 Las fotos que colocan son un importante indicador de: 

                      .- Naturalidad:  ropa de sport, sencilla, sin pretensiones. 

                      .- Exhibicionismo: ligeros de ropa, semidesnudos, mostrando  el  

                         torso, en bañador, con pantalones cortos, tops, ... 

                       .-Formales : clásicos ,con traje, tipo ejecutivo. 

                       .-Despreocupado: tipo “progre”, informal. 

 

*La época del año influye, mostrándose fotos de verano para destacar y marcar formas, 

músculos, curvas...etc, 
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 Hay usuarios que se quejan de llevar mucho tiempo inscritos y no haber contactado con 

nadie. Y se preguntan : ¿Funciona mal el sistema Meetic-Affinity ?.Pensándose , por otro lado, 

también : ¿ o ellos no saben venderse y tampoco saber elegir a sus parejas? 

 Hemos comprobado que se requiere habilidad ( informática) e inteligencia emocional para 

“jugar” y participar dentro de las condiciones de la web. 

 

En la interacción- Meetic Affinity  permite también entrar en “Chat”- los usuarios tienen 

INFORMACIÓN IMPERFECTA O INCOMPLETA DEL OTRO U OTROS. ( ver juegos de 

Información perfecta e imperfecta- López Rodríguez, P.( 1989) Para una Sociología del Juego. 

Madrid.ONCE-Ediciones Olimpic )  porque la falta de información, información errónea o sesgada 

conlleva el deducir comportamientos y situaciones no reales; dado que los participantes: 

1.- Mienten. 

2.- Ocultan 

3.- Enmascaran o engañan 

4.- Silencian información. 

 

Todo ello, cuando se les pregunta directamente sobre las respuestas realizadas en su perfil o 

sobre el cuestionario cumplimentado, pidiéndoseles que maticen algún apartado concreto. 

  

                             CONCLUSIONES SOBRE HIPOTESIS DE TRABAJO: 
Meetic-A. nos da idea de la cantidad de “singles”-solteros, separados, divorciados o viudos- de 

ambos sexos que existen hoy ; que viven solos, y deseosos de buscar pareja, amigos, o 

encuentros ocasionales. 

El sistema es un flirteo interactivo que permite, durante un tiempo determinado, regulado por el 

pago realizado, relaciones de todo tipo. 

Es un buen sistema y de fácil acceso, relativamente barato, para poder tener encuentros en poco 

tiempo. Es decir: durante 2 ó 3 meses ( o el tiempo que se quiera) se pueden tener “amigos/as o 

flirteos”,”aventuras” ocasionales, sin compromiso. Supone el acceso a mucha gente, rápidamente 

y sin grandes costes. Encuentros que cada uno decidirá con quién elija o sea elegido; cómo 

quiere que sea la relación ... 

 

Pueden crearse parejas ( también estables y con seriedad, esa es la función principal) grupos... 

tantas variedades relacionales como individuos hay en la sociedad siempre y cuando ellos estén 

de acuerdo en el tipo de relaciones que establezcan ( crearan sus propias normas y reglas de 

relación) porque, Meetic es la Sociedad misma puesta y “dispuesta” en la Red de Internet. 
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Nos preguntamos: 

¿Para qué irse con una persona que se prostituye, si se puede tener cada día a una mujer o a un 

hombre diferente, saludable, joven...con los criterios que elijamos? 

 

 

 

Se pueden realizar estudios sobre: 

Inmigrantes : Asiáticos, Latinos (sudamericanos), magrebíes, rumanos, polacos, 

rusos...instalados en España, por ejemplo, que buscan pareja para obtener diversos objetivos: 

1.-Estabilizar su situación: personal ( permiso de residencia, nacionalidad para normalizar su 

estancia –integración social );2.- jurídico-legal : Normalización de papeles, 3.-Para 

reconocimiento  profesional ( búsqueda de empleo) 4.- Adquirir la nacionalidad española- 

casándose con un/a autóctono/a, etc... 

 

Habría que ver también la interacción entre homosexuales, para encuentros fortuitos, esporádicos 

o prolongados y duraderos; los posibles tríos; los grupos orgiásticos, que tendrán seguro también 

su cabida aquí. Con más o menos “decoro” o integridad; observando las reglas y normas 

establecidas “ en juego” por el propio sistema selectivo y de control que Meetic-A. establece. 

 

En el desarrollo de la interacción, hemos visto que una vez que el sistema M-A.  ha puesto en 

marcha los mecanismos, son los propios usuarios los que establecen la dinámica y el ritmo de su 

interacción. 

“Singles” que buscan contactos, amigos o pareja. Ellos decidirán el modo, el tiempo y la 

frecuencia  a través de sus correos electrónicos. 

Cuando se entra “ en el proceso”, uno se sitúa en el encuentro y el proceso de sí mismo, de la 

ANAGNÓRISIS ( el reconocimiento que decían los antiguos griegos) favoreciéndose la 
autoestima al medirse con iguales, con el grupo de pares que tienen los mismos 
problemas o similares y carencias a cubrir de afectividad o comunicación. Hay usuarios que 

manifiestan carencias a través de su culpabilidad, y a la inversa: la culpabilidad es síntoma de 

carencias. Se convierte en comunicación e interacción terapeútica porque entre ellos se 
autoayudan, aprendiendo de los otros y por ende de sí mismos. Puesto que, una vez 

identificados los problemas, puede ponérseles solución. 

Si damos el primer paso ya hemos iniciado el camino hacia nuestra meta, nuestro objetivo. 

La pérdida de seguridad en uno mismo lleva también a no creer en los demás, porque mientras 

no creas en ti mismo “ mientras no confíes y te estimes a ti no podrás hacerlo con los otros”- me 
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decía un usuario de Meetic-Affinity. 

Es un juego de emociones y de sentimientos  que entraña sus peligros y riesgos, como todo ,y 

que cada uno ha de saber controlar en su dinámica, y saber  cómo interactuar. 

 

A este respecto , podemos ilustrarlo con el Idilio Gestáltico en las fases de: ACERCAMIENTO, 
ENAMORAMIENTO, CONTACTO E INTIMIDAD, que pueden  verse alteradas en su orden con 

las características de esta web. 

 

Esto es: 1º se contacta ( por e-mail),  2º habría un acercamiento; 3º puede darse el 
enamoramiento o no y 4º la intimidad  que, relacionando estas fases  a su vez con las de la 

INTERACCION DESEANTE de Luis Martín Santos, ( profesor de Sociología del 
Conocimiento en la Facultad de Sociología de la Universidad Complutense de Madrid ( 
1984): 
1º Ver; 2º Hablar; 3º Tocar; 4º Besar y 5ª Poseer que se dan una vez que se realiza el 

acercamiento cara a cara, completarían la interacción de los interlocutores.  Hoy le diría a Luis 

Martín Santos  que, en vez de “Poseer” hubiera utilizado mejor el término ” Gozar”, dado que 

gozar se refiere a ambos participantes de la relación en interacción y goce mutuo, y “poseer” sólo 

hace referencia a uno, al que realiza la acción de  “poseer” al otro , de dominarlo. 

En definitiva: 
¿Es el portal Meetic, y su web “Meetic-Affinity” un engaño? ¿ un entretenimiento? ¿O una nueva 

y moderna forma de Agencia matrimonial “on line”?. Puede serlo todo. 

Lo que sí es cierto, es que constituye un lugar de encuentros para poder acceder a contactos 

esporádicos, permanentes, o como se quiera, con otras personas a través de la red. Puedes 

encontrar pareja, porque de hecho hay quien la encuentra ahí. Depende de cómo se muevan los 

usuarios participantes, de cómo establezcan su relación. 

A fin de cuentas, eso es lo que vende Meetic, en teoría su principal objetivo es ese. 

 

Sirva de colofón y para concluir, uno de los anuncios más atractivos que encontré: 

 

“ Me gustaría compartir con alguien especial un Amor sin celos, el silencio del Claustro de Silos; 

mil miradas cómplices; una cervecita fría o un croissant calentito; unos versos de Sabina; un 

capitel románico; San Baudelio de Soria ; unas gambitas en Huelva; un amanecer en Ordessa; 

una puesta de Sol en Granada; un albariño en Galicia; la primavera en Extremadura; una góndola 

en Venecia; cien caricias, cien abrazos, docenas de viajes; una peli de ASl Pacino, un 

pensamiento de Pessoa; un cuento de Rulfo; una bujería de Camarón... y cientos y cientos de 
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cosas que la vida nos regala y nos ofrece gratis, y que cuando son compartidas adquieren otra 

dimensión, y tantas veces ya inolvidables. 

J.V. 62 años. Docente. Separado. Valladolid. 
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LOS MENORES Y EL TELÉFONO MÓVIL: NORMAS FAMILIARES Y CONFLICTOS. UN 
ESTUDIO DE CASO 

 

Mª del Pilar Antolínez Merchán 

Universidad Camilo José Cela 

Ángel Rivero Recuenco 

Contexto, Análisis y Evaluación 

 

 

2. INTRODUCCIÓN 
 

Los estudios centrados en el uso de las TIC por niños y adolescentes se abordan desde 

diferentes enfoques, pero haciendo especial hincapié en los niveles de penetración de estas 

tecnologías, las pautas de consumo (preferencias de uso) y los riesgos que su utilización 

puede acarrear en los menores.  A pesar de que actualmente el 95% de la población ya está 

abonada a servicios de telefonía móvil (Fundación Orange, 2011), son muy escasas las 

investigaciones que abordan sólo o principalmente la telefonía móvil, centrándose 

fundamentalmente en el ámbito de las telecomunicación, de la salud y la psicología (Aguado 

Martínez, 2006), y más aun aquellas que se dirigen a la población infantil.  

 

En definitiva, la mayor parte de los estudios realizados, al abordar conjuntamente distintas 

tecnologías y grupos de edad, proporcionan una información muy heterogénea. En este 

sentido, se hace difícil identificar apreciaciones completas y precisas sobre la relación de 

niños y preadolescentes con el teléfono móvil, el valor simbólico atribuido por éstos al objeto 

en cuestión y los efectos de esta tecnología en su vida personal y familiar.  

 

Tales aspectos constituyen, precisamente, los focos de indagación de la investigación cuyos 

resultados presentamos, que profundiza asimismo en la configuración normativa del campo 

de usos de la telefonía móvil en el seno de la familia y en la dimensión conflictiva que se 

constituye en torno al objeto.  Por ello entendemos que puede constituir una aportación 

relevante al conocimiento de la implantación de la telefonía móvil en los niños y 

adolescentes, tanto desde un punto de vista instrumental como social y simbólico-cultural.  

 

* * * 

La investigación cuyos resultados constituyen el objeto de esta comunicación, finalizó en 
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diciembre de 2011 y se llevó a cabo por medio de una estrategia de triangulación 

metodológica (D’Ancona, 1998). En virtud de tal procedimiento de triangulación, los usos y 

las representaciones de la telefonía móvil han sido observados mediante la aplicación de 

diversas técnicas de investigación cualitativa y cuantitativa, con el fin de proceder a una 

validación cruzada de los datos obtenidos.  

 

Por otro lado, la investigación constituye en sentido propio un estudio de caso, dado que la 

aplicación de la estrategia de triangulación se ha centrado de forma intensiva en un ámbito 

social e institucional concreto (un colegio del Noroeste de Madrid), sobre el que se han 

proyectado los siguientes métodos y técnicas de recogida de información: 

 Análisis de fuentes secundarias: La revisión de diversos estudios de referencia y de 

las fuentes estadísticas más relevantes sobre el problema tratado en nuestra 

investigación, ha permitido una delimitación del estado de la cuestión a partir de la 

cual definir de forma más precisa los focos de indagación de la investigación, así 

como proceder, finalmente, al diseño de las herramientas para la realización de los 

grupos de discusión, las entrevistas y la encuesta. 

 Grupos de discusión. Se realizaron un total de cuatro grupos con niños y niñas 

usuarios de teléfono móvil (con móvil propio) cuyas edades oscilaban entre los 8 y 

los 15 años, constituidos en grupos de 8 sujetos.  

 Entrevistas abiertas semidirectivas. Se entrevistaron a 14 madres o padres con hijos 

entre 10 y 15 años con teléfono móvil propio. En  especial, se enfatizó la producción 

de discurso sobre las motivaciones y resistencias de los padres respecto a los usos 

de la telefonía móvil por parte de sus hijos, así como las normas y conflictos 

relacionados con dichos usos.  

 Encuesta. La encuesta se realizó sobre la totalidad de los alumnos de los cursos de 

3º de primaria a 4º de la ESO del colegio seleccionado como estudio de caso. Tras 

depurar casos incompletos o respuestas inconsistentes, los casos válidos han sido 

397. 

 

Los principales resultados empíricos se exponen a continuación. 

 

 

 

 

2. EL USO DEL MÓVIL: MOTIVACIONES Y RESISTENCIAS 
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Los resultados de la investigación ponen de manifiesto la elevada extensión de uso del móvil 

entre los menores españoles. Lógicamente, dicho uso aumenta progresivamente con la 

edad, hasta alcanzar una generalización prácticamente total entre los niños y adolescentes 

entrevistados. 

 

     Gráfico 1. Extensión de uso               Gráfico 2. Extensión de uso según 
edad 
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Fuente: “¿Usas normalmente el teléfono 

móvil?”. N=397 escolares de 8 a 15 años 

 

 

Fuente: “¿Usas normalmente el teléfono 

móvil?”. N=397 escolares de 8 a 15 años 
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Las razones que mueven a niños y jóvenes –con la cooperación necesaria de sus padres- a 

adquirir y poseer un teléfono móvil, varían asimismo según la edad. En general, en los niños 

más pequeños, predominan las motivaciones de carácter lúdico: los niños de 8 y 9 años 

quieren tener un móvil para jugar. El móvil es, por tanto, percibido más bien como un 

juguete, y mucho menos como un dispositivo de telecomunicación. A partir de los 10 años, lo 

que motiva la adquisición y uso del móvil es la posibilidad de hablar libremente con los 

iguales, el poder establecer contacto en cualquier momento con los amigos (una motivación 

que aparece antes entre las niñas, que además son más precoces en el uso y en la 

posesión de teléfonos móviles). A partir de este momento, el logro de mayor grado de 

autonomía personal y la emulación social se convierten en los principales factores de 

motivación para poseer un teléfono móvil. 

“- ¿OS SENTÍS CONTROLADOS POR EL TELÉFONO?  

- No, mejor, más libre. 

- Puedes ir a más sitios con el móvil. 

- A mi antes no me dejaban salir y cuando tuve móvil sí. 

GD3 (Niños y niñas entre 12 y 13 años). 

 

El teléfono móvil se impone a las familias a partir de esta presión social, que no es otra cosa 

que la manifestación de la dinámica general de la sociedad de consumo. Para la mayor 

parte de los niños y los pre-adolescentes entrevistados –así como para sus padres-, el móvil 

se da como un hecho inexorable cuya posesión opera, en consecuencia, con la fuerza 

coactiva de un hecho social: no disponer de un teléfono móvil ya no constituye una opción 

para los menores entrevistados. Y sus padres, aunque reconocen que antes esa necesidad 

no existía tampoco son ajenos a la inevitabilidad social del objeto en cuestión.  

 

“A la edad de mi hija ya, pues, hoy en día, se hace un poco necesario, porque el 

móvil se nos ha hecho ya imprescindible…. No sé, es una cosa muy útil, pero 

realmente hace muchísimos años vivíamos sin móvil y vivíamos igual, entonces 

ahora ya realmente tenemos una dependencia del móvil en cuanto a que yo ahora 

mismo, si mi hija tiene que estar en casa a las diez y son las diez  y cinco y no ha 

venido, y directamente la voy a llamar al móvil, antes pues me tendría que esperar y 

tampoco pasaba nada; pero bueno, para una emergencia pues está bien”. 

 E5 (Madre, niña 13). 

 

Para los padres, más allá del innegable efecto de este factor social la posesión del móvil 



 34

2 

está motivada por una razón que descansa en la propia funcionalidad del objeto: la 

seguridad que se espera éste proporcione. El teléfono móvil se percibe, así, como un 

dispositivo de “control a distancia”, o como algunos autores han venido a denominar una 

“correa digital” (Ling, 2002), dado que posibilita un contacto inmediato y continuo entre hijos 

y padres, en un momento en que el ámbito espacial y social de interacción de los niños se 

expande.   

 

“A los 15 ya tienen todos móvil; como ya sale, pues los padres también provocamos 

que tenga móviles, porque es muy cómodo. Que tú la puedas llamar por teléfono y 

que la puedas localizar fácil, o la sensación de que te pueda llamar y estés localizado 

en seguida (…)”.  

E10 (Madre, niña 11). 

 

No obstante lo anterior, para los padres, la relación hijos-móvil es algo que suscita temores y 

resistencias. El discurso de los padres al respecto da lugar, de entrada, a un 

posicionamiento contrario al móvil. Este posicionamiento se basa, en primer lugar, en la 

atribución de un carácter superfluo, innecesario, a un objeto cuya adquisición, por tanto, se 

ha de lograr venciendo las resistencias iniciales de los padres. 

 

“A mí no me gustaba que tuviera móvil siendo tan pequeña, ni me gusta ahora. Yo 

creo que el móvil es un aparatito para tenerlos localizados cuando salen, para 

cuando empiezan a salir y son más mayorcitos, pero no para que estén hablando 

ellas con sus amigos por el móvil, y las fotos, los videos, los mensajitos… les quitan 

mucho tiempo” . 

E6 (Madre, niña 14). 

 

Otras resistencias u objeciones planteadas por los padres ante el uso del móvil por sus hijos 

constituyen derivaciones del argumento de la innecesariedad: su gasto no estaría justificado 

por ninguna necesidad real (argumento económico), y menos aun en el caso de los niños 

más pequeños (argumento de la edad). También, en el discurso de los padres, aparecen 

temores relacionados con los riesgos económicos, con la dependencia que puede provocar 

su uso en los menores, con el temor a la comunicación con extraños y con las 

perturbaciones que dicho uso puede introducir en la comunicación personal  

 

“Yo no digo que el móvil sea bueno o malo, lo que sí, que a esas edades, además de 
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ser un gasto, los niños no necesitan tener este elemento de comunicación”. 

 E6 (Madre, niña 14). 

 

3. NORMAS QUE RIGEN EL USO DEL MÓVIL 
 
Dado que el móvil es un objeto que suscita temores y resistencias en los padres, éstos van a 

regular su uso, condicionando la posesión del dispositivo al respeto a una serie de normas 

(aplicadas con mayor intensidad en el caso de las niñas).  Las normas que regulan el uso 

del móvil por parte de los menores se proyectan, básicamente, sobre el tiempo de uso y 

pueden clasificarse en dos tipos: 

 

a. Normas referidas al control del gasto: ámbito del tiempo monetarizado (un tiempo 

cuantitativo que se traduce en un coste monetario que debe limitarse). 

b. Normas referidas a los momentos de uso: ámbito del tiempo en su dimensión cualitativa 

(se pretende controlar la calidad de un tiempo susceptible de ser perturbado por el uso 

del móvil). 

 

También hay otros aspectos sometidos a control, aunque son menos frecuentes y menos 

explícitos -por ser más delicados: el contenido de la comunicación, la emisión y recepción de 

mensajes. Los padres revelan -con ciertas reservas- el ejercicio de este tipo de control (con 

quién hablan sus hijos, quién les envía mensajes, etc.), pues se sitúa en el ámbito de la 

privacidad del menor. 

El control del uso del móvil, y las sanciones que conlleva, tienen sin embargo un límite en la 

dependencia que este aparato ha generado en los padres, en particular en lo que respecta a 

la seguridad que se supone proporciona el objeto en cuestión: la retirada del móvil (el 

máximo castigo aplicable) no puede ser finalmente muy prolongada, ya que los padres se 

han “acostumbrado” a controlar a su hijo por medio de este dispositivo. Y los menores son 

conscientes de esta debilidad utilizada en su propio beneficio. 

 

“A mi madre cuando me gasté los ciento sesenta euros me lo quitó, pero me lo tuvo 

que devolver porque no sabía ni dónde estaba. Me lo devuelve al día siguiente”. 

GD4 (Niño entre 10 y 11 años). 

 

 

3.4. Normas referidas al control del gasto 
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Dado que el ámbito económico está claramente dentro de la esfera del dominio paterno, la 

limitación del gasto va a ser la única forma efectiva de control que pueden aplicar de hecho 

los padres. De este modo, el control del gasto se constituye en el medio más generalizado 

de limitar el uso del móvil. 

 
Este tipo de control es formalmente aceptado por los menores que, en general, entienden el 

sentido del criterio de control de gasto establecido por los padres. Dado que son éstos 

quienes pagan, los menores comprenden que tienen todo el derecho a vigilar los costes 

derivados del uso del teléfono móvil. Se trata de una regla de juego perfectamente asimilada 

–al menos en un plano formal, ya que van a intentar esquivar su cumplimiento. Lo cual 

parece indicativo de una especie de socialización de los niños en una cultura de consumo, 

regida por valores e interacciones eminentemente económicas (“el que paga manda”):  

 

“-¿ACEPTÁIS QUE VUESTROS PADRES OS IMPONGAN REGLAS?  

-Yo lo entiendo porque ¿si ellos son los que están poniendo el saldo? 

 - No tienen ninguna obligación de darnos un móvil y ya que nos lo dan.  

- Si fuéramos nosotros los que lo tenemos que pagar… pero como son ellos. 

- Claro, es que te lo pagan ellos.  

- Tenemos que tener en cuenta su opinión”. 

GD4 (Niños y niñas entre 14 y 15 años). 

 

En este sentido, diríase que como parte de su socialización como consumidores, los niños 

son en general conscientes del coste de las llamadas en las distintas modalidades de uso 

del móvil. Lo que resulta expresivo de la importancia de la norma de regulación del gasto 

establecida por los padres. Una norma que éstos tienen capacidad de aplicar, dada la obvia 

dependencia económica de los hijos. En consecuencia, los menores van a aprender 

enseguida a cuantificar los costes asociados al móvil (en mayor medida incluso que los 

padres): 

 

“Sabe perfectamente, es más, cuando la llaman al móvil ella, se lo dice a la otra niña, 

que la llame al fijo que la cuesta mucho más barato”.  

E12 (Madre, niña 14). 

 
3.5. Normas sobre momentos de uso 
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Además del control del gasto, entre las normas o reglas que los padres intentan inculcar a 

sus hijos se encuentran las relativas al buen uso del móvil (normas que prohíben su 

utilización en determinados lugares, o que se refieren al horario adecuado de uso): 

 

 “- ¿CUÁNDO ESTÁIS CON VUESTROS PADRES EN UNA COMIDA O CENANDO 

LO TENÉIS ENCENDIDO?  

 -No me dejan porque es de mala educación. 

 - Yo lo tengo apagado y cuando termino… 

- Yo lo dejo encendido y le quito el volumen y que me pongan llamadas perdidas y 

luego las cojo”. 

GD1 (Niños y niñas entre 8 y 9 años). 

Sobre otros ámbitos (básicamente referidos a los momentos de uso) el control de los padres 

es más difícil (y lo cierto es que los menores, sobre todo a medida que aumenta su edad, 

van a desarrollar estrategias para escapar a dicho control). 

 

“Al principio lo tapaba cuando subía a su habitación, porque no le dejábamos hacer 

los deberes con música, pero alguna vez que me fijo lo tiene encendido, pero lo tiene 

en silencio, así que seguro que mensajes le llegan”. 

 E7 (Padre, niño 15). 

 

El tiempo (cuantitativo) de uso constituye también una significativa fuente de discusiones 

entre padres e hijos. La utilización excesiva del móvil es considerada perjudicial por los 

padres: un uso innecesario e irresponsable que, cuando resulta compulsivo, sería asimismo 

síntoma de dependencia (adicción) del móvil. De este modo, el uso excesivo del objeto se 

concibe por los padres como una suerte de “patología del consumo”. 

 

“El de doce, una de las primeras cosas que hace cuando llega a casa es encender el 

teléfono y suele entrarle alguna llamada de algún compañero de qué deberes había 

que hacer. Y ahora con temas de chicas, cosas de esas”.  

E9 (Padre, niño 12). 

 

 

4. CONFLICTOS 
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El hecho de que el uso del móvil constituya un ámbito sometido a una relativamente intensa 

regulación familiar tiene como correlato casi necesario el conflicto. El móvil es objeto de 

disputas familiares, se configura como un objeto conflictivo.  

 

Gráfico 3. Discusiones                  Gráfico 4. Motivos de la discusión 
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Fuente: “¿Discutes con tus padres por el 

uso que haces del teléfono móvil?”. N=270 

escolares de 8 a 15 con teléfono móvil 

propio 

 

Porque lo uso a todas horas

Porque a veces me llaman y no lo 

cojo

Porque gasto mucho

Porque lo uso en momentos que no 

debo

27,1

24,1

21

36,8

 

Fuente: “¿Por qué motivos discutes con 

tus padres?”. N=133 escolares de 8 a 15 

que han reconocido discutir con sus 

padres 
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En el uso del móvil está en juego el mantenimiento de ciertas pautas de comunicación y vida 

familiar que se pueden ver interferidas cuando dicho uso resulta inmoderado. Uso excesivo 

que reflejaría la adopción por parte de los menores de unos modos de consumo 

considerados irresponsables por parte de los padres. Como veremos, más que el gasto en 

sí, que parece más bien un indicador monetario del uso excesivo, son la estabilidad de la 

vida familiar –tal como se supone se ha desarrollado antes de que el móvil irrumpiera como 

fenómeno de masas- y una socialización adecuada en el consumo lo que parece estar en 

juego en las discusiones que tienen lugar en torno al uso del móvil. 

 

El tiempo de uso constituye también una significativa fuente de discusiones. La utilización 

excesiva del móvil es considerada perniciosa por los padres. Este uso cuantitativamente 

excesivo se inscribe en el paradigma de lo innecesario, y a la vez se significa como 

dependencia del móvil. Lo que sitúa el uso del objeto en el campo semántico de las 

patologías del consumo: el móvil se presta a un consumo irresponsable, que se manifiesta 

casi como una adicción. 

 

“Porque veíamos que estaba dependiendo mucho y realmente tampoco dependía de 

él por necesidad, sino por esa sensación de seguridad y de jugueteo, esas dos 

cosas, ni lo uno ni lo otro.”. 

 E10 (Madre, niña 11). 

 

Hay que decir que los conflictos identificados no parecen experimentarse por padres e hijos 

como especialmente dramáticos o intensos. Sin embargo su frecuencia es relativamente 

alta, predominando aquellos que se refieren a la utilización cualitativamente inmoderada del 

aparato: conflictos motivados por el uso del móvil en momentos considerados inapropiados 

(las comidas familiares, el tiempo de estudio, el dedicado al descanso nocturno…), un uso 

del dispositivo que perturbaría las pautas de los padres acerca de la conducta en el hogar y 

la comunicación familiar. En este sentido, el móvil es percibido por los padres como una 

tecnología “invasiva”, un aparato que “irrumpe” en los hogares e interfiere en determinados 

ámbitos de actividad que deberían verse libres de perturbaciones exteriores. 

 

Los conflictos por el gasto, también frecuentes, están muy ligados a lo anterior. Sin duda, 

como ya hemos apuntado, gasto y tiempo de uso constituyen variables correlacionadas, 
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prácticamente equivalentes: el gasto puede interpretarse como un indicador del tiempo de 

uso, traducido en coste monetario. No obstante, aunque el énfasis en el control del gasto 

pudiera explicarse en términos estrictamente económicos, el querer decir de los padres 

parece indicar que lo que importa es, en último término, la dimensión patológica e 

irresponsable que implica el uso excesivo del móvil.  

 

La falta de respuesta de los hijos a las llamadas de los padres, cuando éstos quieren 

comunicarse con ellos mediante el móvil, constituye otra de las fuentes de conflicto. En este 

caso, lo que se transgrede son las expectativas de control y contacto familiar de los padres 

(transgresión tanto más importante cuanto que tales expectativas son las que han justificado 

la adquisición del móvil por parte de los padres). 

El peso relativo de estas fuentes de conflicto varía con el sexo y con la edad: 

 

 Los conflictos, en general, son más frecuentes en el caso de las niñas. En éstas, 

además, adquiere más importancia como fuente de conflicto el gasto excesivo. 

 En los niños más pequeños (8 y 9 años) predominan los conflictos relacionados con 

un uso y un gasto excesivos (el tiempo cuantitativo y sus costes). Los conflictos por 

los momentos de uso (tiempo cualitativo) en edades tempranas son menos 

frecuentes. A medida que los menores crecen, los conflictos por este motivo 

aumentan también. Los padres van perdiendo progresivamente el control sobre los 

momentos en que se usa el móvil (el control del gasto, lo más factible para los 

padres, es insuficiente para ello). 

 

Gráfico 5. Motivos de discusión según sexo   Gráfico 6. Motivos de discusión según 
edad 
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Un aspecto interesante es que, en todos los relatos de los padres, los problemas más 

señalados (facturas elevadísimas, uso compulsivo, fotos colgadas en Internet, etc.) no se 

refieren a sus hijos, sino a los hijos de otros padres. Lo que contrasta con el discurso de los 

niños, quienes sí reconocen haber provocado en ocasiones este tipo de problemas (y haber 

sido castigados por ello). Esta falta de convergencia en los relatos podría explicarse por la 

resistencia de los padres a reconocer un uso abusivo del móvil en su propio ámbito familiar, 

dado el deterioro de su imagen como padres. Lo que a su vez pone de manifiesto que en el 

uso del móvil está en juego precisamente la estructura del estatus y roles sobre la que se 

construye el orden familiar. 

 

“A mí me ha comentado mi hija mayor, que hermanas de sus amigas más pequeñas 

gastarles a sus padres facturas de seiscientos euros por estar hablando con el chico 

que les gusta, porque pierden la noción del tiempo, y no se a esas niñas lo que las 

hayan hecho, supongo que quitarles el móvil”.  

E6 (Madre, niña 14). 

5. CONCLUSIONES 
 
El análisis de las motivaciones y resistencias ante el móvil, y sus correlatos conflictivos, 

pone de manifiesto que los discursos acerca del objeto se despliegan configurando 

significados diferentes en padres e hijos (para unos y para otros, el móvil va asociado al par 

dependencia-autonomía, pero el significado de dichos términos es distinto en hijos y en 

padres). Se podría decir que, en cierto modo, dan lugar a representaciones simétricamente 

opuestas (libertad para los hijos, miedo en los padres…).  

 

Los significantes más reiterados y dotados de mayor fuerza discursiva por los padres sitúan 

el uso del móvil en el eje que opone lo necesario a lo innecesario. En sus discursos, se 

reproduce el problema -consustancial a la sociedad de consumo- de la contraposición entre 

necesidad (natural) y deseo (como aspiración artificialmente inducida). Para los padres hay 

un consumo necesario (responsable) y un consumo innecesario (irresponsable). El uso del 

móvil se asocia al riesgo de un consumo irresponsable, un uso compulsivo e irracional, que 

lo asimilaría a una adicción. El discurso de los padres acerca del móvil termina por 
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inscribirse en el campo semántico de las drogodependencias. 

 

En consecuencia, para los padres entrevistados el móvil comparece, ante todo, como un 

objeto negativamente connotado: signo de una amenaza para la salud de los hijos, 

constituye un peligro potencial para su adecuada constitución como personas maduras 

(aunque los riesgos relatados nunca se reconozcan en el seno de sus propias familias, sino 

en las de otros).  

 

Además –como ya hemos dicho-, para éstos, el valor y el sentimiento de seguridad que se 

atribuye al móvil resulta oscilante: proporciona oportunidad de contacto con los hijos (una 

especie de contrapartida de la autonomía social ganada por éstos en su proceso evolutivo), 

pero al mismo tiempo su uso genera inseguridad (pues el móvil también abre la vía a otros 

contactos que quedan fuera de control por parte de los padres). El móvil comparece en este 

sentido, para los padres, como un objeto cuyo significado es, cuanto menos, ambivalente: 

productor de seguridad, el móvil es al mismo tiempo productor de riesgos.  

 

 

Por todo ello, el discurso sobre el móvil es un discurso fracturado, como decíamos antes, es 

un discurso en tensión. Tanto a nivel general (entre el discurso de los padres y el de los 

menores), como en el interior del discurso paterno, que comparece como atravesado por las 

contradicciones:  

 

 Contradicciones entre lo dicho y lo vivido: el móvil proporciona seguridad, pero ante 

todo suscita resistencias y emociones negativas, atribuciones no deseadas (miedos, 

sensación de pérdida de control, degradación de la comunicación familiar…).  

 Y, también, contradicciones entre el discurso y la práctica: si el móvil es un objeto 

potencialmente pernicioso, ¿por qué se ha cedido a las presiones de los hijos…?  

 

Lo cierto es que los padres no han sido capaces de sustraerse al argumento –que actúa 

como un poderoso factor de persuasión fáctica- de que “todos mis compañeros ya tienen 

móvil”.  Todos los niños ya lo tienen, en efecto, y el móvil se ha constituido en un hecho 

social cuya fuerza se revela, precisamente, en la dificultad de resistirse a su poder de 
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coacción (a la presión tópica de la sociedad de consumo, en definitiva). 

 

Pero como el móvil suscita miedos y resistencias, como sobre él se proyectan valores y 

emociones negativas, la cesión ante las demandas de los hijos debe justificarse. Y la 

justificación se encuentra en el único valor positivo que se le atribuye: el móvil proporciona 

oportunidad de contacto con los hijos, establece un hilo virtual de comunicación con ellos, de 

control sobre sus ya inevitables desplazamientos fuera del nido familiar.  

 

Los hijos son conscientes de este valor que sus padres atribuyen al móvil. Y aquí van a 

encontrar el elemento sobre el que fundar el pacto que justifica la posesión del móvil, el 

elemento sobre el que efectuar la transacción (intergeneracional) que posibilita su 

adquisición y su uso: móvil a cambio de seguridad, de oportunidad de control. De ahí que 

algunos de los conflictos más significativos se generen cuando los hijos no responden a las 

llamadas (de control) que emiten sus padres. 

 

Por ello, en el uso del móvil se expresa inequívocamente un conflicto intergeneracional. Lo 

que está en juego en este conflicto se deriva de todo lo anteriormente expuesto.  

 

Para los padres, evidentemente, está en juego la seguridad de los hijos, pues el móvil, como 

hemos mostrado, expone a los menores a los riesgos (autoproducidos) de la sociedad de la 

información (la apertura potencialmente infinita de los contactos y las relaciones). 

 

Por otro lado, está en juego el mantenimiento de ciertas pautas de comunicación y vida 

familiar que se pueden ver interferidas por un uso inmoderado del móvil. Uso que reflejaría 

la adopción por parte de los menores de unos hábitos de consumo considerados 

irresponsables por parte de los padres. Más que el gasto en sí –que parece más bien un 

indicador monetario del uso excesivo- son la estabilidad de la vida familiar –tal como se 

supone se ha desarrollado antes de que el móvil irrumpiera como fenómeno de masas- y 

una socialización adecuada en el consumo lo que se percibe como amenazado por el uso 

irracional del objeto en cuestión.  

 

En el límite, ese consumo irresponsable ligado al móvil es representado por los padres en 
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términos patológicos como una adicción, como una especie de drogodependencia. Por lo 

tanto, lo que está en juego es la salud de los hijos. 

 

Los discursos producidos acerca del móvil y sus usos reflejan, como hemos tratado de 

mostrar, su específica dimensión conflictiva. Lo que permite comprender la intencionalidad 

de lo dicho (la pragmática discursiva en sentido propio) por los padres y menores 

entrevistados. 

 

Así, el discurso de los padres podría calificarse como un discurso en retirada, defensivo, y 

finalmente justificatorio de una claudicación ante la presión de los hijos y, en un sentido más 

amplio, de la propia dinámica expansiva del consumo de la telefonía móvil (a la que ellos 

mismos, como adultos, también han cedido antes). Con todo, es un discurso que, aun 

justificando la adquisición del móvil para los hijos, se muestra resistente, crítico con su uso.  

 

En este sentido, evocando un tiempo anterior en el que los móviles no existían “y no pasaba 

nada”, constituye un discurso que encierra una cierta orientación conservadora de ese 

pasado. Sin embargo, ya no es un tiempo presente lo que se pretende conservar o 

reproducir, puesto que la penetración del móvil en los hogares y entre los menores ya es un 

hecho generalizado –al menos en el estrato social de pertenencia. Ya no hay, en realidad, 

nada que conservar y tampoco nada que se pueda recuperar (es un discurso un tanto 

fatalista). Como mucho, queda algo que evocar, tal vez más como una ilusión retrospectiva 

que como un pasado cierto. Por todo ello es un discurso resignado, derrotado, que se bate 

en retirada. 

 

Podría decirse que en el discurso de los padres se expresan las amenazas derivadas del 

incremento de la contingencia, los riesgos (autoproducidos) y el peligro propias de la 

modernidad, tal como la sociología reciente ha desarrollado (Beck, Baumann, Luhmann, 

Giddens…). 

 

Así, tal como Ulrich Beck (1996) ha planteado, la coexistencia problemática de la expansión 

de las opciones y de los riesgos se manifiesta, entre otras cosas, en la transformación de la 

familia nuclear. Que en el caso que nos ocupa remite, ante todo, a la reestructuración tardo-



355  

moderna de las asignaciones posicionales de edad, patentes en la precoz demanda de 

autonomía de los hijos (autonomía impostada, quizás, pero sentida como tal al fin y al cabo). 

La narrativa implícita de los padres se configura en este sentido como un contradiscurso 

débil, pero de corte conservador.  

 

El discurso de los padres acerca de la relación de los hijos con los teléfonos móviles 

expresa, en último término, la angustia ante la incertidumbre de un tiempo abierto, 

indeterminado, infinito en sus posibilidades y cuajado de amenazas a la estabilidad familiar. 

Quizá por ello, la representación de los padres de esta relación hijos-móvil se basa en la 

apelación a fórmulas binarias y elementales, éticamente connotadas, de reducción de la 

contingencia (Beriain, 1996): 

 

Necesario:Innecesario::Racional:Irracional::Autonomía:Dependencia… 

 

Nada de esto se encuentra en el discurso de los menores. El suyo es un discurso rampante, 

afirmativo, libre de toda angustia. Un discurso consciente de su victoria sobre los padres. 

Más que un discurso que pretenda generar un efecto instituyente de innovación, es un 

discurso en el que se constata la consolidación fáctica de un cambio, la transformación que 

ya se ha operado en las familias. No es, por lo tanto, un discurso reivindicativo sino 

afirmativo del logro de una reivindicación. Un discurso en el que se expresa también la 

específica hipóstasis tardo-moderna de la identidad del Yo. 
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Una imagen o un video son a veces suficientes para desnudar una verdad, convencer o 

mostrar una idea, pero todos los formatos son maleables por los alfareros emisores. Un 

rumor se transmite con la velocidad con la que dos personas intercambian opiniones, las 

imágenes sin embargo, prácticamente inamovibles en su mayoría, dependientes de los 

medios de transporte o comunicación hasta hace apenas un siglo, perpetuas incluso con la 

esperanza de no ser olvidadas, han sido ascendidas a un medio de circulación planetaria, la 

Red, modificadas a capricho, copiadas y divulgadas como jamás antes había tenido la 

posibilidad de hacerlo un escrito.  

 

En las primeras etapas del hombre la potestad sobre la imagen es dirigida por  

 

eventos sociales, la capacidad de originarlas o modificarlas es muy estimada. Una de las 

grandes diferencias con nuestros días es su número y la posibilidad de crearlas o verlas. 

Hemos pasado de la visualización tan solo por motivos religiosos o políticos a un uso 

profano, rutinario y doméstico. A lo largo de la historia el ser humano ha usado paredes 

naturales, grabados, pinturas, litografías, carteles, comics, soportes digitales…pero nunca 

antes como en nuestros días (Ramírez, 2007:17). La literatura o incluso cualquier tipo de 

texto más cotidiano nos ha permitido imaginar, diferente es tener la oportunidad de poder 

visualizar algo pues nos ayuda a matizar pensamientos 

 

Antes de continuar, conviene mencionar algunos conceptos: según el DRAE comunicar, en 
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uno de sus primeros significados,  es “hacer a otro partícipe de lo que uno tiene” y la 

sociología “ciencia que trata de la estructura y funcionamiento de las sociedades humanas”. 

Una sociedad no sólo estaría formada por un conjunto de individuos sino por la relación, 

convivencia, cooperación y desarrollo del que participan y para los cuales utilizan la 

comunicación tanto a nivel individual como de grupo. La comunicación formal es aquella que 

tiene como punto de partida los emisores reconocidos oficialmente, uno de sus 

inconvenientes suele ser el cumplimiento riguroso de las formalidades burocráticas que 

incrementan el período entre emisión y recepción del mensaje. Por el contrario, la informal 

es aquella que surge de manera espontánea, sin que existan emisores reconocidos por la 

organización. Su contenido suele estar ocupado por los rumores y el resto de información no 

sujeta a una forma establecida. La ventaja más notoria es la rapidez con la que fluye (a 

veces incluso sus contenidos son predecesores de la comunicación formal futura) los 

mensajes pueden ser importantes o irrelevantes, verdaderos o falsos (matiz negativo este 

último que no excluye a lo formal), entre otras desventajas estaría su carácter incontrolable y 

los estados de inestabilidad e inseguridad que puede crear. En muchas ocasiones se 

desconoce el origen de la fuente y su veracidad está siempre en un plano de duda. Formal e 

informal son comunicaciones complementarias, lo formal no puede estar sin lo informal de la 

misma manera que lo informal sin lo formal no sería más que desorden y desorganización. 

Sólo con la combinación de ambos se llega a una cierta coherencia (Espinar, Frau, González 

y Martínez 2006:151-169). Tras todo ello llegamos a preguntarnos ¿Qué es el Rumor? 

 

Es la parte de la comunicación informal que se da sólo con aquellos 

comunicados sin fundamento o evidencia formal y que se transmite 

impersonalmente a través de los canales informales, es decir, sin ir dirigida a 

personas específicas ni siguiendo canales específicos (Martínez de Velasco y 

Nosnik, 2006:64). 

 

El  Rumor es un término que sufre la descalificación en muchas ocasiones pero al tiempo 

una comunicación de la que deseamos su conocimiento, con ventajas e inconvenientes 

frente a la oficialidad de otros datos pero siempre aportando las matizaciones de quien lo 

distribuye. 
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Llegaría el turno de lo que hemos denominado el rumor no verbal, pudiendo ser éste de dos 

tipos: aquel que hace referencia a su origen, diferente del verbal, es decir, fruto de la 

percepción por nuestros sentidos, pero ajeno a la palabra, pudiendo tratarse de dibujos,  

cualquier tipo de imagen, olores, sonidos, experiencias gustativas o táctiles que provocan y 

difunden un comentario (por ejemplo, el olor a quemado extiende la idea que ha habido un 

fuego, pudiendo ser éste real o simplemente imaginado). Este fenómeno es antiguo y 

conocido de siempre, pero nos puede llevar hasta el uso del reciente WhatsApp; una 

variante posibilitada por la tecnología tanto en el origen como en su propagación es el otro 

tipo de rumor no verbal y que más nos interesa, se referiría a aquellas comunicaciones en 

las que predominan, o figuran únicamente, las imágenes (como las que se difunden en las 

redes sociales fruto de la oportunidad, rareza, singularidad, primicia, curiosidad o placer de 

una foto), imágenes rumoreadas que han sustituido al formato oral y escrito que se 

distribuyen en el océano internauta como un susurro en una plaza pública, rápido y sin 

límites. 

 

La difusión de internet comporta no solo el poder llegar a todos los lugares sino la 

consecuencia de ello, que es uniformizar una estética e ideología universales. La magia de 

la imagen tiene un doble poder, por un lado ver lo que es o lo que fue, y por otro, la 

posibilidad de transmitirlo. Según la leyenda de Plinio el Viejo una doncella de Corinto para 

poder recordar a su amado cuando faltase perfiló la sombra de éste sobre la pared 

consiguiendo así su dibujo para disfrutar mirándolo cuando estuviera ausente (Gubern, 

1996:7-9). La imagen produce el disfrute de control; se habla de crear, capturar o 

manipularla, todos ellos son términos que aluden a ese dominio, al poder y al placer que se 

siente, elaboradas por ese artesano que es la especie humana para producir copiando o 

creando las piezas que antes ha imaginado. 

 

El lenguaje de la imagen rebosa de ser un mero instrumento de comunicación, cabe 

destacar su intencionalidad a la par que una estimulación visual, pero no se perciben 

siempre igual, proporción y perspectiva son diferentes según las culturas, manera de vivir 

(por ejemplo las diferencias hindúes, chinas u occidentales) también la experiencia visual 

determina la interpretabilidad (SANZ, 1996: 67 y 74). 
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PROCESO Y EMOCIONES 

Una imagen se adentra en nuestra memoria, nos cuesta retener a largo plazo si no 

visualizamos una referencia, para convencer de algo hay que adornarlo con ilustraciones, y 

uso de esto es una práctica, ya no solo publicitaria para vender un producto, sino también 

propagandística para vender votos en el caso de los políticos. Repetición (de palabras, 

imágenes o videos) e imagen parecen ser una fórmula mágica para convencer y que se nos 

recuerde, a ello hay que añadir como a todo regalo o envío importante, un envoltorio, un 

marco de presentación (Punset 2008). Este envoltorio puede ser una persona con carisma 

leyendo la frase, una frase introductoria, o incluso la propia calidad de la fotografía o el 

formato del mensaje. Las imágenes son grandes aliadas no solo de llamar a la puerta de 

nuestra atención, identificadas a través de la mirilla que supone el sentido de la vista, sino 

también de instalarse en la habitación de la memoria. 

 

Los comportamientos en las redes sociales consiguen que éstas se retroalimenten, los seres 

humanos tienen tendencia a imitar conductas dentro y fuera de la red. Además se produce 

un intercambio emocional, sentimiento de pertenencia, una fuerza colectiva capaz de 

autopotenciar a la propia red, de potenciar el bien común, son en definitiva ventajas que de 

manera individual no llegarían a producirse (Gallego, 2011:114). Por otro lado, cuando 

emitimos un dato informal en ellas y somos receptores por otras vías de la misma temática 

nos vemos condicionados a intuir la verificación de lo que estamos difundiendo y a generar 

un refuerzo de la composición de la red. 

 

Las posibilidades para crear imágenes y difundirlas gracias a las tecnologías digitales son 

más numerosas que nunca (Aparici y García, 2008:83), como también lo es la velocidad con 

la que se desmienten o afirman rumores. 

 

INTERPRETACIÓN Y APARIENCIA 

Para comprender un texto es necesario saber leer, ser un experto en arte aumenta la 

información al observar un cuadro, pero cualquiera obtiene pensamientos al ver una imagen, 

Por supuesto que a mayor conocimiento mayor poder de crítica y análisis, pero la mayoría 

de las imágenes más difundidas informalmente no necesitaron una formación para obtener  

primeras conclusiones, otro tema sería el ahondar en detalles de la misma manera que solo 
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basta saber leer para conocer El Quijote, pero experiencia y conocimiento literarios nos 

llevarían a poder apreciarlo como se merece. 

 

La percepción sería un tratamiento de la información que pasaría por diferentes etapas por 

las que gracias a la luz llega a nuestros ojos (Aumont, 2002:23). Se encuentra relacionada 

con una serie de elementos que, en individuos o grupos, estaría correspondida con la 

experiencias anteriores sobre cualquier aspecto de lo que se está observando, fantasías y 

frustraciones regularizadas mediante la captación del mensaje, e identificación con los 

personajes y con el mensaje. Todas las personas que comparten códigos similares verán lo 

mismo, aunque con carga de valor distintas, de otra forma serán aquellas con códigos 

diferentes  las que podrán ver contenidos desiguales (Aparici y García, 2008:83).  

 

Dentro de las teorías generales de la imagen, Gestalt es una noción que trata la percepción 

sensorial de un objeto, dando por sentado la diferencia entre estímulo y experiencia 

perceptiva, vemos y analizamos dicho estímulo en el cerebro, creando uno nuevo con esa 

visión (Villafañe y Mínguez, 2000:91-93). La psicología de la gestalt trata dos nociones:  a) la 

percepción se encuentra dentro de un orden y b) éste puede ser tan bueno como le admitan 

el entorno del estímulo (Martin, 2006:21). El fenómeno psicológico forma un todo que 

aunque pueda descomponerse y si así se hace, pierde su esencia e identidad, las 

propiedades de cada uno de sus elementos vistas por separado no definen las de ese todo 

(Moya y García, 1999:220). 

 

Las nuevas tecnologías aparecen como más humanas, las TIC son capaces cada vez más 

de crear emociones, la frialdad del ordenador, la pantalla…se transforma con el contacto 

virtual, con el comunicarse con otros (Belli y Gil, 2011:142). La “soledad” (y falta de identidad 

en algunos casos) de quien está conectado a una red despoja de vergüenzas el hecho de 

mostrar sus emociones. 

 

Facebook y Twitter alimentan la amistad, especialmente entre los más jóvenes, el número de 

amigos incrementa un “capital social”, internet además se convierte en una prueba, un lugar 

donde se guardan las relaciones, antes con un carácter etéreo, ahora en forma de diálogos 

e imágenes. (Gaona, 2012:331-335) Esta falta de volatilidad convierte a todo lo que se 
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refleja en la red en una biblioteca universal donde una gran caja de recuerdos alberga 

detalles individuales y colectivos. Redes sociales son fábricas de hacer amigos, o al menos 

de creerlo así; parece prevalecer más el número de contactos que la integridad de la 

amistad, fenómeno que si está lejos de beneficiar al individuo sí contribuye a reforzar la 

propia existencia de la red, creando cada vez más conexiones, multiplicando el flujo de 

informaciones. 

 

IMÁGENES, NOTICIAS Y RUMORES EN LA RED 

Las imágenes más utilizadas en los medios para resaltar una noticia son aquellas cuyos 

datos nos ayudan a conocer y comprender lo acontecido, los escritos que lo acompañan 

interpretan y valoran esa información en un ejercicio de separar la información de la opinión 

(Villafañe y Mínguez, 2000:275) al mismo tiempo con las ilustraciones ocurre algo similar, un 

hecho del que se quiere hacer público lo que allí ha sucedido contempla infinitos planos a 

fotografiar y cada uno puede llegar a informar opiniones diferentes, en las imágenes 

rumoreadas se carece del veto por separar información y opinión como de cualquier tipo de 

autocensura sin que esto tenga que estar necesariamente alejado de la realidad. 

 

En un primer instante, tendemos a asociar la fotografía empleada en prensa con un grado 

de certeza basándonos simplemente en que el objetivo captura simplemente lo que está 

delante de forma mecánica y anulando cualquier emotividad con las posibilidades técnicas 

de acercar, alejar, enfocar u otras, pero todo ello no hace sino reforzar la duda sobre su 

objetividad por las distintas posibilidades de transmitir diferentes puntos de vista, los cuales 

pueden a su vez variar según las estructuras psicofisiológicas de quien observa (Vilches, 

1993:19-20).  

 

A la imagen transmitida de manera informal no se le exigen unas normas aplicadas a los 

medios oficiales como son el uso de datos cuantitativos, científicos y cualitativos (llama la 

atención que estos a veces proceden de los rumores), pero utilizan también la persuasión 

para convencer y llegan a hacer de la argumentación un procedimiento, el titular es seguido 

de lo que podrían ser una serie de pruebas. Cuando se demuestra algo mediante imágenes 

se antepone en ocasiones la emoción a la verdad, mezclando ambas y desembocando en el 

pensamiento de cuanta más emoción más verdad (Arroyo, 2002:63-74). 
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La falta de identidad facilita que en las conexiones, especialmente entre diferentes 

comunidades de la Red,  se proporcione el acercamiento a la verdad o al engaño tanto en la 

revelación de esa identidad como en la información vertida, (no ser reconocido invita a no 

temer a la verdad aunque también a no ser recriminado por faltar a ella), pero rapidez y 

número de comunicaciones visuales (fruto éstas del coste reducido, y el resto de sus 

ventajas) equilibran la balanza hacia la certeza. Las comunidades on-line poseen la riqueza 

de la variedad de sus componentes, individuos que de otra forma no sabrían de la existencia 

de con quien se transmiten datos o imágenes. Existe también una economía del regalo, 

(Smith y Kollock, 2003:28-41) exponiendo la imagen sin pedir nada a cambio; la reputación 

de la red habrá sido labrada por el “banco de confianza”, acumulación de hechos que avalan 

la bondad en el hacer y que creará un crédito para vencer las crisis del momento (Curtichs, 

Fuentes, García y Toca, 2010:250-251). Un altruismo de información por parte de 

particulares que ni siquiera roza una remunerada cadena de favores, las imágenes se 

comparten incluso con desconocidos con el fin de reforzar lo que hemos interpretado. 

 

Internet y sus grupos tienen una serie de reglas, a veces comunes, a veces diferentes a 

comunidades tradicionales, son sus propios componentes los que refuerzan la existencia de 

la red que comparten, al tiempo que ésta les influye, como también les afectan amigos no 

vinculados a ella pero que se conecten de otra forma, y los amigos de los amigos; las redes 

sociales tienen además elementos y características que sus miembros desconocen 

poseyéndola de sinergia y vida propia (Christakis y Fowler, 2010:29-38). 

 

Se tiende a señalar a los medios informales como difusores a veces de representaciones 

equivocadas de la realidad, aunque afortunadamente es poco usual, pero las 

comunicaciones oficiales no están exentas de cometer errores con la publicación de sus 

imágenes. Tal fue el caso de El País con la foto que no correspondía al presidente de 

Venezuela, Hugo Chávez, postrado en una camilla; el diario tuvo que paralizar la edición e 

imprimir una nueva. Curiosamente pasó desapercibido, que una semana antes, algunos 

internautas denunciaran a través de Twitter un video en el que falsamente aparecía el 

presidente (Delclós, 2013). Llama la atención como en este caso una comunicación informal 

se percata antes que otra formal de la falta de certeza de un video y se nos recuerda  al 
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tiempo el poder de información a veces  subestimado de las redes. 

 

Ciertas o no las fotografías supuestamente robadas a la actriz Scarlett Johansson en su 

móvil y difundidas en internet pusieron en evidencia la seguridad de estos dispositivos y la 

facilidad de difundir determinadas imágenes, En España el 9 % de los ciberdelitos están 

relacionados con móviles, la seguridad absoluta no es posible tampoco en estas 

comunicaciones, las redes inalámbricas a las que nos conectamos pueden ser el tendón de 

Aquiles pese a que los programas sean seguros (Oliveira, 2011). 

 

AFP y Reuters, agencias de comunicación, solicitaron a sus clientes no difundir una 

foto en la que aparecía el presidente francés F. Hollande poco favorecido; pese a la 

prohibición acabó en las redes sociales difundiéndose en Twitter (ELMUNDO.es, 2013). 

Ocurre que la propia prohibición, unida a la singularidad de la foto en este caso, multiplicara 

su difusión entre los usuarios de las redes. 

 

El intento de restauración de un antiguo fresco en Borja (Zaragoza), un Ecce Homo, con un 

más que dudoso resultado, saltó a los medios de comunicación, rápida y 

multitudinariamente los mensajes entre particulares  y más concretamente sus ilustraciones 

se multiplicaron por la Red (PÚBLICO, 2012). Más de 70.000 personas lo han visitado 

(Moreno, 2013), hecho que se ha producido no solo por su publicación en prensa y 

televisión sino también por su difusión con carácter informal en Facebook o Twitter. En este 

caso medios formales e informales trataron un mismo asunto, contribuyendo ambos en la 

difusión de la noticia y siendo indistintamente unos el apoyo de los otros, lo que fue un 

accidente de la pintora y que ha traído consecuencias secundarias más que positivas estaba 

esta vez más que representado en una imagen, la peculiaridad es que no se trataba de un 

objeto en movimiento capturado por un objetivo de cámara sino que el sujeto protagonista 

era ya una imagen en origen. 

 

Derecho de intimidad o a la propia imagen se deben de tener en cuenta en todo tipo de 

instantáneas (tanto para uso público como privado), un tema algo más enrevesado es el uso 

de cámaras ocultas en la televisión, la obsesión por las audiencias a violentar este tipo de 

prácticas provocó una sentencia del Constitucional en 2012 donde se prohibía esta práctica 
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independientemente de lo que se tratase de demostrar. Como señala Víctor Mari Sáez 

profesor de Comunicación Audiovisual y Publicidad de la Universidad de Cádiz los medios 

tecnológicos de los que disponemos unido a la existencia de redes sociales nos sitúan en un 

mundo vigilado donde dos derechos como la intimidad y la privacidad de las comunicaciones 

se encuentran amenazados (Sahuquillo y Gómez, 2012). Derechos de imagen y fiscalidad 

se encuentran ligados a veces a cifras astronómicas, dependiendo de quien salga retratado, 

un presunto fraude fiscal por ese motivo señalaba en septiembre de 2013 al jugador de 

fútbol Leo Messi, la cantidad: más de 4 millones de euros (García y Besa, 2013). Todos 

estos derechos de imagen se escapan en ocasiones de su control, no llegando a los medios 

públicos, pero sí circulando como rumores entre los aficionados a seguir a personajes 

famosos. En otros casos, instantáneas realizadas a personas no conocidas públicamente sin 

su consentimiento por algún tipo de atractivo especial o situación oportunista corre la misma 

suerte, el equilibrio de internet radica en que en un lado de la balanza se encuentra una 

supuesta falta de identificación del autor, pero en el otro está la prueba del delito 

materializada en un archivo informático. 

 

La tecnología se encuentra siempre en constante evolución, pero tampoco quedan atrás 

iniciativas novedosas para obtener imágenes, a veces incluso hechas públicas por motivos 

de interés político. El 16 de septiembre de 2013 un pequeño avión teledirigido (conocido 

como drones, aviones sin tripulación) aterrizaba en el lugar donde la canciller alemana 

Ángela Merkel se encontraba dando un mitin de campaña, la policía anunció que su 

propietario, un joven de 23 años, lo había utilizado para fotografiar a la política para después 

vender las instantáneas a la prensa. El hecho estaba relacionado también con la 

cancelación de  compra de aviones no tripulados a EE.UU. (EFE, 2013). En cualquier caso, 

se trataba del uso de un método para obtener imágenes, para la prensa o para un estado 

que sorprendió a los que allí estaban. El precio o la moneda de cambio que supone a veces 

una imagen alcanza el mismo valor que una máquina del tiempo que se detuviera en un 

determinado enfoque, los recursos pueden ser inimaginables, pero en ocasiones la 

creatividad juega un papel significativo. 

 

CONCLUSIONES  

¿Volvemos a los orígenes?, hace miles de años, cuando ni siquiera había comunicación 
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formal como la entendemos hoy en día, nuestros ancestros utilizaban como soporte el muro 

o el techo de una caverna para trasladar las imágenes que vislumbraban, después de un 

recorrido histórico y de añadir textos de tal manera que pareciera que son las imágenes las 

que se añadían a éstos y no al revés, volvemos  a utilizarlas de nuevo con un carácter de 

protagonismo retomado, en mayor importancia y cantidad que los textos, hemos cambiado 

“solo” en digitalizar la pared de la cueva. 

 

Prensa, televisión y cine nos tienen acostumbrados a pensar que las fotografías son las 

pruebas que afirman o desmienten rumores, pero en ocasiones no es necesario ni siquiera 

la manipulación para dar una idea no correspondida con la verdad, las escenas que vemos 

comportan una didáctica, emotividad y poder divulgativo que no son observables en otros 

medios, pero su carácter probatorio no debe ser concluyente por sí solo. 

 

Las escenas impresas en un papel o reflejadas en una pantalla tienden a afirmar o 

desmentir posturas, cuando se publican en medios oficiales; y a insinuar, en el resto de 

canales informales, pero en estos últimos el gusto por lo prohibido, el mal ajeno, una 

aparente ausencia de intereses y fronteras de expansión con las puertas abiertas pueden 

incluso superar a las comunicaciones formales. 

 

Tanto el rumor originado por una ilustración o dibujo sobre un soporte, como el ver una 

imagen para obtener conclusiones sin necesidad indispensable de una formación previa han 

existido siempre, la diferencia ahora es la capacidad tecnológica que posibilita el llegar a 

prácticamente toda la sociedad (emisores-receptores) mediante imágenes, el número de 

comunicaciones de todo tipo sigue incrementándose y la velocidad de envío es inmediata.  
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1. Introducción 
Generalmente se considera que la pubertad y la adolescencia constituyen una de las fases 

vitales más importantes. En este periodo el adolescente tiende a “encontrarse a sí mismo”, 

lo que representa un difícil camino.  

Con la intención de realizar el estudio sobre hábitos de consumo de medios de 

comunicación de la juventud lojana de Ecuador, tratamos de dar respuesta a la necesidad de 

disponer de una aproximación sociológica sobre la juventud de la capital de esta provincia 

con el mismo nombre. 

Este estudio tendrá un valor importante en las políticas de juventud locales en Ecuador. Por 

otro lado, aporta un instrumento de diagnóstico para la realización de proyectos de juventud, 

y será útil en la medida que haga posible derivar conclusiones para diseñar actuaciones o 

introducir modificaciones en lo que se viene haciendo en políticas de juventud.  
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Generalmente se considera que la pubertad y la adolescencia constituyen una de las fases 

vitales más importantes. En la adolescencia el individuo tiene que orientarse totalmente de 

nuevo. Durante la adolescencia se preparan cuestiones de su vida como la futura profesión, 

sus inclinaciones sexuales, etc… En este periodo el adolescente tiende a “encontrarse a sí 

mismo” en donde es un difícil camino.  

Para el sociólogo Guiddens (1993), los adolescentes de las sociedades tradicionales tienen 

menos que “desprender” que los de las sociedades modernas ya que su ritmo de cambio es 

más lento. Los niños en las sociedades modernas deben dejar atrás sus juguetes, sus 

ideales, sus sentimientos para entrar paulatinamente en la vida de los adultos, mientras que 

en las culturas tradicionales la situación es menos traumática ya que el niño está en 

continuo contacto con la vida adulta. 

Los adolescentes tratan de ser adultos pero son tratados por ley como niños: “puede que 

quieran trabajar, pero están obligados a ir al colegio. Los adolescentes están a medio 

camino entre la infancia y la madurez, y crecen en una sociedad sujeta a cambios” 

(Guiddens, 1993: 116).  

Según Percival Symonds (1976) la mayoría de los jóvenes recurren al método del “tanteo 

error” (trial and error) en el paso de la adolescencia a la edad adulta. “La educación escolar 

demostró ser prácticamente inútil en lo referente a la preparación de estos jóvenes para 

hacer frente a los problemas formativos, profesionales o conyugales que, inevitablemente, 

se iban presentando”. Es en esta etapa de la vida donde más inseguridades y desconciertos 

se producen con cuestiones de la vida importantes. Se transmiten de padres a hijos 

determinadas normas pero apenas se discuten sobre el sentido y fin de la vida. 

La etapa de la adolescencia está llena de inseguridades. Es como tantear en la oscuridad 

buscando el interruptor de la luz. Cada nueva generación de adolescentes se afana por lo 

nuevo. Pero los adolescentes de hoy es muy importante la “entrada en la sociedad”; de ahí 

adoptar modas y costumbres de adultos, así los jóvenes escuchan música adulta, cine 

adulto, tienen móviles, se conectan a Internet como los adultos e incluso acceden sin 

problemas a páginas Web de adultos.  

Según Schelsky (1957) expone que la juventud “socialmente independiente” ya no se 

interesa por oír las ideas y los ideales transmitidos sino por aquellas relaciones sociales 

susceptibles de prestarle sostén en la experiencia personal y privada. 

Esta investigación la analizaremos desde la corriente de comunicación más destacada para 
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analizar la conducta mediática (Rubin, 2002). 

Las experiencias de educación-entretenimiento a través de radio y televisión se han 

desarrollado en los últimos años (Singhal y Rogers, 1999). Desde que se institucionalizó las 

ciencias de la comunicación, los medios de información han tenido tres funciones 

esenciales: informar, formar y entretener (Lasswell, 1985). Con la evolución de los diferentes 

medios de comunicación y la aparición de Internet se ha producido un predominio de alguna 

de estas funciones, quedando olvidadas otras. 

¿Cuáles son los medios que nos pueden ayudar en la educación de los adolescentes? Pues 

existen investigaciones que nos descubren expectativas favorables a trabajar, por ejemplo, 

con la radio (Valls, 1992).  

En pleno siglo XXI los medios de comunicación tradicionales se están repartiendo el tiempo 

de consumo con nuevos medios, el más novedoso es Internet, pero sin perder su cuota de 

interés (AIMC, 2003). Así en los últimos decenios la implantación en los hogares de la 

televisión, en todas sus formas y maneras, las videoconsolas e Internet ha supuesto y 

producido un reparto del tiempo libre de los jóvenes. Pero, a pesar de estos cambios 

revolucionarios la radio se ha mantenido y ha seguido cumpliendo sus funciones de 

comunicación y entretenimiento musical (Kuhn, 1995).  

 

 

2. Método 
Nos interesa saber cuánto consumen de radio, televisión o Internet para llegar en futuras 

intervenciones no a más jóvenes sino llegar a mejores condiciones para que los mensajes 

educativos futuros sean eficaces.  

Por ello en esta investigación se decidió utilizar la técnica de la encuesta. La encuesta ha 

sido indudablemente la técnica de recogida de datos más común y más ampliamente 

utilizada en el campo educativo (Cohen y Manion, 1990). Esta popularidad se relaciona 

según Hayman (1984), con su aparente facilidad y el carácter directo de este método 

(Walker, 1989). Una encuesta es “una investigación realizada sobre una muestra de sujetos 

representativa de un colectivo más amplio, que se lleva a cabo en el contexto de la vida 

cotidiana, utilizando procedimientos estandarizados de interrogación, con el fin de obtener 

mediciones cuantitativas de una gran variedad de características objetivas y subjetivas de la 

población” (García Ferrando, 1994). Optamos por la aplicación de encuesta 
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autoadministrada, pues, como señala Alvira Martín (1984: 219-258), es esta la modalidad de 

aplicación que resulta más apropiada cuando se constata la siguiente premisa: la población 

se agrupa de manera natural, en los colegios, y el cuestionario no es complejo para poder 

ser autoadministrado. 

Para la elaboración del cuestionario se tomaron como referencia los trabajos previos de 

Abelman, Atkin y Rand (1997); Himmelweit, Swift y Jaeger (1980); Igartua y otros (2003); 

Middleham y Wober (1997) y los de Vicent y Basil (1997).  

La información fue recogida a través de un cuestionario diseñado por el equipo de expertos 

responsable de la Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) del proyecto, partiendo de 

los objetivos de la investigación, teniendo en cuenta la población a la que iba dirigida.  

Se ha realizado un estudio descriptivo transversal de base poblacional a una muestra 

representativa de los jóvenes tanto de escuelas de clase media, alta y baja.  

En la recogida de la información se utilizó un cuestionario estructurado, cumplimentado en 

papel.  

En este estudio, la encuesta quedó compuesta por 5 preguntas en 23 subapartados 

estructuradas en 3 bloques de información (datos personales, porqué medio se informa y 

por qué medio se entretiene) cuya construcción dependió de una revisión bibliográfica. La 

estructura del cuestionario se articula en torno a los tres bloques: El primer bloque lo 

conforman las variables sociodemográficas de sexo, edad, centro de estudio. El segundo 

bloque se centra en por qué medio se informa (de radio, TV, periódico, revistas o Internet) y 

por qué medio se entretienen la juventud lojana de Ecuador (de radio, TV, periódico, revistas 

o Internet) con el número de horas que utilizan.  

La población objeto de estudio es el colectivo de jóvenes de 12 a 17 años de la ciudad de 

Loja. El procedimiento de muestreo fue del tipo estratificado proporcional no aleatorio, que 

Cohen y Manion (1990) denominan muestreo por cuotas. En cuanto al tamaño muestral fue 

de 229 cuestionarios. Se introdujeron las respuestas en una base de datos. El programa 

estadístico utilizado para la realización y explotación de datos fue el SPSS versión 17. Se 

establecieron análisis de tipo descriptivo e inferencial de tipo bivariado; en concreto se utilizó 

el análisis de chi cuadrado.  

 

 

3. Resultados 
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Para esta comunicación en el XVIII Congreso Nacional de Sociología en Castilla-La Mancha, 

Proyectos sociales, creativos y sostenibles hemos tenido que utilizar los resultados más 

relevantes y significativos de nuestro estudio. 

 

 

3.1. Sexo 
En cuanto al sexo el conjunto de la población juvenil de la ciudad de Loja encuentra 

repartido casi por la mitad entre chicos (59%) y chicas (41%). Entendemos que existe una 

desestimulación femenina junto a otros factores incide en el abandono escolar femenino y 

contribuye a conseguir un porcentaje superior en las chicas de analfabetismo actual. Las 

chicas registran un mayor porcentaje de absentismo escolar. Son diversas las causas que 

motivan la marginación de un sector femenino ecuatoriano que debiera de ser estudiado en 

otra investigación.  

 
Gráfico I. Sexo de los jóvenes 

 
 

Fuente: Elaboración propia 

 
3.2. Edad 
Casi la tercera parte de la muestra (36,7%) tiene de 12 a 13 años. La otra tercera parte tiene 

(32,8%) de 14 a 16 años y por último otra tercera parte (30,6%) tiene 17 años o más. La 
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Educación Básica Superior (E.G.B.) en Ecuador¸ que corresponde a 8º, 9º y 10º grados de 

E.G.B. y preferentemente se ofrece a los estudiantes de 12 a 14 años de edad. De 15 a 17 

años los alumnos se encuentran cursando el Bachillerato que es la especialización que se 

formaliza después de los 10 años de Educación Básica General y antes de la educación 

superior o universidad. Están divididas en especializaciones que son: físico-matemático, 

químico-biológica, ciencias sociales y arte. Se denominan desde 1º de Bachillerato hasta 3º 

de Bachillerato. El alumnado se gradúa con el título de Bachiller en su especialización. A 

partir del año 2011 se eliminaron las especializaciones mencionadas, creándose el actual 

Bachillerato General Unificado. 

Hemos delimitado para este estudio la edad de los adolescentes de 12 hasta 17 años. Por 

debajo de los 12 años de edad la capacidad de decisión y la independencia podrían estar 

muy limitadas; y por encima de los 17 años las posibilidades de trabajar con ellos o de 

intervención serían ya nulas. 

 

Gráfico II. Edad 

 
Fuente: Elaboración propia 

3.3. Horas que se informa en medios de comunicación 

Por donde se informan más los jóvenes es por la televisión, el 46,7% se informan por 

Internet de 1 a 5 horas semanales. Luego viene seguido de Internet, el 35,4% se informan 

por Internet de 1 a 5 horas semanales.  
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Internet está ofreciendo cambios en los medios de comunicación tradicionales (Holton, 2008; 

Castells, 2000, 2012). Es un nuevo espacio público que se llena de expectativas 

comparándose a una especie de ágora griega. Internet se está conformando como un lugar 

para el intercambio de información.  

 
Gráfico III. Horas que se informan 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

3.4. Horas de entretenimiento en medios de comunicación 

El medio de comunicación por el cual los jóvenes se entretienen más es, sin lugar a dudas 

Internet, casi el 49% le dedica más de 11 horas semanales dedicadas al ocio. Seguida de la 

televisión, casi el 26% le dedica más de 11 horas a la semana de su ocio. Aunque la radio 

no queda muy por detrás. Ésta es una de las principales compañeras de muchos jóvenes en 

sus ratos libres pero también mientras hacen los trabajos de casa o estudian.  

 

 

Gráfico IV. Horas de entretenimiento en medios de comunicación a la semana 
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Fuente: Elaboración propia 

 
 
4. Discusión y conclusiones 
Este estudio de la ciudad de Loja ha tenido como objeto conocer la realidad juvenil de cuál 

es el medio de comunicación por el cual se entretienen y se informan. Es importante el 

contacto directo con los jóvenes que se ha tenido a la hora de realizar el estudio que se han 

mantenido durante los últimos meses del año 2012. A partir de este contacto directo y el 

estudio cuantitativo hemos podido detectar sus preferencias en los medios de comunicación 

que utilizan. El medio de comunicación que utilizan principalmente para informarse es la 

televisión y el medio de comunicación que utilizan más para entretenerse es Internet.  

A lo largo de nuestro estudio hemos podido analizar sus preferencias aunque podríamos 

ahondar si hubiéramos tenido más tiempo para realizar entrevistas en profundidad o grupos 

de discusión. Existen muchas cuestiones que han quedado pendientes pero hemos decidido 

estudiar aquellos temas que hemos entendido como relevantes para una intervención social 

posterior para intentar prevenir los problemas del consumo masivo de Internet en la juventud 

lojana. 
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Érase un país de espejos. La mujer (niña) en el cine iraní en El Espejo (Ayneh) 
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Resumen: En el presente trabajo, en primer lugar, se realiza una revisión histórica 

por las principales corrientes que estudian las teorías del cine y los estudios de 

género, para, a continuación, realizar un análisis narrativo general de la película El 

Espejo (Ayneh) de Jafar Panahi, uno de los cineastas más representativos del cine 

iraní. Vamos a comprobar cómo las teorías feministas ‘occidentales’ olvidan la 

representación de la mujer en los cines periféricos que, debido a la censura, deben 

presentar los temas más conflictivos para la sociedad dando el protagonismo a niñas 

en lugar de a mujeres y mostrando esta temática de una manera muy humanista y 

cercana. 

Palabras clave: cine iraní, mujer, cines periféricos, infancia. 

1. Las teorías del cine y los estudios de género 

La relación entre las teorías del cine y los estudios de género apareció en la década 

de los setenta debido, principalmente, a la necesidad de comprender cómo se 

representaba culturalmente la imagen de la mujer en el cine. Así Colaizzi (1995: 11) 

habla del cine como “una práctica significante, como lenguaje, como espejo que en 

vez de reflejar simplemente refracta luces e imágenes de mujeres”.  

 En los años setenta aparecieron, tanto en EEUU como en Europa, los 

primeros estudios de autoras feministas cuya preocupación se centraba en el 

análisis del cine como medio cultural. Su principal objetivo era observar “cuáles eran 

las imágenes que se daban de la mujer a nivel visual y narrativo, qué funciones 

cumplían las mujeres dentro de la estructura narrativa de las películas y qué 

funciones no ejercían, cómo no eran nunca representadas” (Parrondo, 1995: 9). El 

objetivo de estos primeros trabajos era hacer "visible lo invisible" –como decía 

mailto:belen.puebla@urjc.es
mailto:e.carrillo.pascual@gmail.com


380  

Annette Kuhn– esto es, enfocar con la mirada aquello que está en la pantalla y no es 

visto, es decir, que pasa desapercibido (Guarinos, 2008: 93). 

 Por otro lado, surgió la vertiente sociológica, cuyo objetivo se centró en 

buscar evidencias de la existencia de la mujer en el mundo del cine y denunciar que 

fueron muchas las figuras del cine olvidadas por los libros de historia.  

 En la segunda fase, la teoría feminista estuvo muy influida por la semiótica y 

el psicoanálisis a través de autores como Lacán o Freud. Su principal representante 

fue Laura Mulvey (1975) que “recurría al psicoanálisis como herramienta para 

desafiar los códigos cinematográficos dominantes y desvelar la forma en que el cine 

clásico atrapaba a los espectadores a través de los mecanismos de placer centrados 

en la mirada” (Laguarda, 2006: 6). En este sentido, la mujer se presentaba como un 

fetiche que se ofrecía al sujeto observador con el principal fin de introducir a éste en 

la narración.  

 Para Mulvey el placer del cine clásico de Hollywood dependía de lo que se 

denomina en psicoanálisis voyeurismo y fetichismo. El cuerpo de la mujer ya no era 

simplemente un objeto de deseo y fascinación para los hombres, sino que también 

era objeto de angustia, ya que el hombre se sentía amenazado por el deseo que la 

mujer despertaba en él (Parrondo, 1995: 12).  

 En contraposición a estas ideas, Teresa de Lauretis (1987) negó este juego 

dicotómico entre el voyeur y el fetiche. Lauretis criticó las ideas de Mulvey ya que 

ésta negaba a las mujeres el acceso al placer de ver el cine. Con estas ideas, se 

volvió de nuevo a los estudios sociales y políticos que habían caracterizado la 

primera etapa, así como al uso de la semiótica y el estructuralismo planteados en 

esta época.  

 El paso de la década de los setenta a los ochenta significó el comienzo de la 

crítica de la representación de la mujer, la cual se entendía ya como una 

representación basada en la deconstrucción de género. Posteriormente, hacia 

finales de los ochenta, la teoría fílmica feminista gozó de un gran desarrollo. Ya en 

los noventa, se inició un debate teórico alrededor del concepto de género impulsado, 

en gran medida, por autoras tan influyentes como Butler (1990) o Haraway (1991). 
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Gracias a este debate, el discurso del feminismo se conjugó como una verdadera 

teoría gracias a la cual se podía entender a la mujer como un sujeto múltiple y 

además, relacionar el género más allá de la diferencia sexual.  

 Concluyendo, en las últimas décadas el área de estudio de la teoría feminista 

y la teoría fílmica se ha ido desarrollando de forma paulatina, ampliando sus 

métodos y teorías. Ya no sólo existe una preocupación por el análisis textual de la 

imagen de la mujer en el cine, sino que se tienen en cuenta otros aspectos como 

son, según Laguarda (2006: 12), “la intertextualidad, las transformaciones y 

transposiciones entre géneros, el abordaje de los aspectos institucionales del cine, y 

los procesos de enunciación, entre otras cuestiones”. 

2. El Espejo (Ayneh, 1997) de Jafar Panahi 

“Érase un país de espejos, a un lado la vida y al otro su reflejo”8. Con esta frase se 

podría resumir la historia de esta película. A la salida del colegio, Mina, una chica 

iraní, descubre que su madre no ha venido a buscarla. Después de esperarla un 

rato, decide volver a casa. Comienzan una serie de peripecias de la niña por la 

ciudad. Pero, al cabo de más de media hora de metraje, descubrimos con gran 

sorpresa que todo es cine. De repente, Mina mira a la cámara, se quita el pañuelo de 

la cabeza y anuncia que se niega a seguir actuando y que se vuelve a su casa. Se 

revela entonces a todo el equipo, en torno al director, instalado en el autobús en el 

que están grabando. Empieza entonces una segunda parte, en el que el rodaje va a 

seguir pero ‘haciendo como si fuera verdad’. 

El ‘espejo` del título alude a la 

relación espectacular que es establece entre 

la historia de ficción protagonizada por Mina  

y la historia real de una persona llamada 

Mina. Jafar Panahi consigue que la cámara 

funcione como un espejo donde se puede 

reflejar, reproducir y representar que más 

                                                 
8
 Especial Miradas de Cine Irán: Erase una vez el cine en Canal +, 2000 

Ilustración 1 Cartel del film 
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importante que el cine es la vida que lo inspira. Panahi trabaja los temas 

humanitarios del cine iraní con especial preocupación por los problemas que sufren 

las mujeres en Irán en la actualidad, y en segundo lugar muestra personajes 

humanos llenos de vida, atrapando la atención del espectador y fidelizándole 

mediante los sentidos pero desde una perspectiva realista. 

El cine iraní apuesta por la depuración de la imagen prescindiendo de todo el 

efectismo. Respecto a los temas bucea en lo más cotidiano, en la sencillez y la 

simplicidad, pero de una forma en la que no trata de aturdir al espectador, sino de 

hacerle pensar. En cuanto a lo narrativo utiliza modelos de guión al margen de los 

patrones clásicos, como por ejemplo no se preocupa por buscar desenlaces felices. 

En El Espejo se exploran las conexiones entre la realidad y la ficción. Ésta 

puede ser una de las herencias recibidas por Panahi cuando trabajaba de la mano 

de Kiarostami en Detrás de los olivos. En El Espejo primero se muestra la historia de 

una pequeña actriz que filma una película (ficción dentro de la ficción) y, después, la 

historia de un documental que ella misma protagoniza involuntariamente (ficción). 

Pero la primera parte no es, en absoluto, una película dentro de la película. Se trata 

de “la” película, una ficción que está montada, terminada y fluye sin interrupciones 

hasta que el desplante de la niña la rompe. La segunda parte es un documental 

crudo y estricto. Muchas veces está interrumpido, improvisado. Poco importa que no 

sea en realidad un documental, es decir que ha sido planificado, ensayado y filmado 

varias veces. Funciona como un documental. 

De entrada, desde la primera secuencia la duración del primer movimiento de 

cámara de una sola toma sorprende al espectador. Se trata de un recorrido de la 

cámara mostrando una plaza donde se cruzan dos avenidas. Se pueden ver 

escenas cotidianas, como un anciano que quiere y no puede cruzar, algún 

embotellamiento, vendedores, peatones… Es un plano secuencia que permite, en 

una toma sin rupturas, siguiendo los pasos de la gente, reunir mucha información. 

Pero esta escena sorprende aún más cuando se vuelve a repetir el recorrido, 

esta vez con Mina. Esta secuencia está muy fragmentada a diferencia de la primera. 

Aquí está el resumen de la película, el director consigue con ella saltar de la 
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abstracción de una niña  que quiere cruzar una calle a la realidad de una historia. La 

realidad de la mujer en un país como Irán. Un país lleno de obstáculos para la mujer. 

 La utilización del sonido por parte de Panahi es muy particular. Desde el 

comienzo del film se percibe que no hay una banda sonora musical que acompañe a 

los créditos. Desde un primer momento el espectador se da cuenta de que la acción 

se va a desarrollar en una bulliciosa ciudad. El ambiente, las conversaciones 

cruzadas, el tráfico, llegan, en ciertos momentos, a ahogar los diálogos de los 

actores. Esto crea un estado de confusión en el espectador al no poder oír bien las 

interlocuciones. 

 Los diálogos se entrecruzan entre sí, “salen y entran” antes de lo previsto de 

escena lo que aumenta el desconcierto entre los personajes y también en el 

espectador. 

 En la segunda parte el sonido está entrecortado, muy parecido al que puede 

tener un programa de cámara oculta lo que le confiere más realismo al falso 

documental. Además, Panahi utiliza los silencios con gran maestría creando 

diferentes sensaciones en el público. 

En cuanto a la música, aparece como elemento interno (diegético) de la 

propia acción de manera natural como ocurre en la secuencia en la que unos 

músicos callejeros están tocando dentro del autobús. 

 Esta forma de sacar tanto partido a la banda de sonido es muy utilizada por 

otros directores como Kiarostami, Bresson, Recha y, especialmente, por Jacques 

Tati. Como afirma Kiarostami (2000)9 “se crea en el espectador la impresión de ver y 

escuchar de manera fortuita, como por casualidad, lo que la película le presente”. 

En cuanto a la utilización de la cámara, se presenta un cine con predominio 

del plano secuencia, obligado a supeditarse al personaje, lo que genera gran 

expresividad, sobre todo con la utilización del fuera de campo y el desenfoque. 

Con el fuera de campo el 

                                                 
9
 Abbas Kiarostami, director de cine iraní, en declaraciones en el especial de Canal +, Miradas de cine. Iran: 

Érase una vez el cine. 
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personaje (en este caso Mina y en especial su mirada) burla la cámara y ésta no 

siempre consigue “cazarla” en el plano. Parte de la historia se sugiere. Existe mucho 

cine alrededor de la pantalla que el espectador debe incorporar con su imaginación.  

Respecto al desenfoque, aparece mayoritariamente en la segunda parte, 

cuando se convierte en documental. En numerosas 

ocasiones se cruzan delante de la cámara 

autobuses, peatones, coches,...que interrumpen la visión de la escena durante un 

largo periodo de tiempo. Esto produce una sensación de desasosiego en el público 

al no poder seguir el film nítidamente. 

Cabe destacar en esta segunda parte cómo la persecución está 

excelentemente realizada, con una apariencia muy “real”, ya que en repetidas 

ocasiones el cámara pierde de vista a la niña entre la multitud y, para volver a 

encontrarla, sólo dispone del sonido retransmitido por el micrófono que lleva ella. 

Así, cuando Mina se sube a un taxi colectivo, podemos seguir las conversaciones 

captadas por el micrófono pero no vemos a los que las sostienen. 

Con todo ello, la cámara nunca llega a ocultarse, es un elemento más de la 

narración, así el espectador tiene el convencimiento de estar viendo una película, 

potenciándose la realidad que se captura, lejos de la realidad ensoñadora de un cine 

clásico. 

Por último, hay que hacer 

referencia a la altura en que se 

sitúa la cámara. Casi siempre está 

a nivel de la niña, por tanto, los 

adultos aparecen cortados por 

mitad del cuerpo. La protagonista es 

ella y todo gira a su alrededor.  

En el cine iraní los niños, 

sobre todo las niñas, se han 

convertido en el recurso más utilizado por los realizadores para sortear la rígida 

censura impuestas sobre cuestiones religiosas y políticas. De acuerdo al código 

Ilustración 3 Mina con Jafar Panahi 

Ilustración 2 La mirada de Mina 
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islámico (Ley Shari´a) está prohibido abordar abiertamente las relaciones entre 

hombre y mujeres no emparentados por vínculos de sangre o de matrimonio en la 

vida real o mostrar la menor efusión física, excepto hacia los niños o personas del 

mismo sexo. Tampoco es posible hacer un primer plano de una mujer porque podría 

interpretarse como una incitación sexual. Estas rígidas reglas obligan a los 

realizadores a reflejar la vida en sociedad a través de actores infantiles como 

podemos ver en películas como: El padre (1996) y Los niños del paraíso (1999) de 

Majid Majidi; La manzana (1998) y El silencio (1998) de Samira y Monhen 

Makhmalbaf; ¿Dónde está la casa de mi amigo? (1997) de Abbas Kiarostami; o El 

globo blanco (1995) del propio Jafar Panahi. 

 Para Panahi (2000)10 “predominan las historias de niños pero son historias 

para mayores, la diferencia entre este cine y otro es que hay algo en su interior”. 

Este cine habla de la sociedad, trata de reflejar los problemas que existen. Para ello, 

utiliza los diálogos secundarios donde, en la mayoría de los casos, las 

conversaciones giran en torno a la condición de la mujer. Como ocurre en el diálogo 

que mantiene la niña con una anciana que hace de extra en la película y aprovecha 

para contar sus problemas a todo el que se encuentra. Se trata de quejas hacia una 

sociedad creada por los hombres donde la mujer no es nadie y está subordinada 

siempre. En la película se muestran también las costumbres del país, como la 

prohibición de permitir a las mujeres sentarse en la parte delantera del autobús. Así 

se describen, vistos con la mirada de la niña, los problemas de Teherán. 

 Hay autores que piensan que en el cine iraní nunca ocurre nada pero, en 

realidad, en este film se narra una pequeña historia que se convierte en una 

revolución individual. Afirma Panahi (2000): “El Espejo es una película que quiere 

decir a las nuevas generaciones que seguían actuando con una máscara puesta que 

se quitaran la máscara y cambiaran la sociedad”. El film no trata sólo de las 

andanzas de una niña buscando el camino de vuelta a su casa, sino de algo mucho 

más fundamental, de una actitud combativa frente a la vida. Ella sabe lo que quiere 

                                                 
10

 Jafar Panahi en el documental de Canal + Especial Miradas de cine. Irán: Érase una vez el cine. 
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y, aunque pide información a los demás, recorre su propio camino. La búsqueda de 

la casa puede entenderse como una búsqueda también de su lugar en la sociedad 

por parte de la niña que, metafóricamente representa a la mujer iraní. Mina, como las 

mujeres del país, vive rodeada de prohibiciones: “Ella ha escuchado una y otra vez 

‘no es bueno para las niñas observar a los encantadores de serpientes, a lo cual ella 

responde que ‘sólo quería ver qué es aquello que no es bueno que vea‘.  Mina lo 

hace porque tiene la valentía de hacerlo”. Consigue con esta pequeña historia 

mostrar cómo, aun siendo mujer, se puede actuar y pensar por cuenta propia. 

Jafar Panahi logra con este film mostrar la realidad de un país donde la 

situación de la mujer es precaria. Un problema individual destapa un conflicto global, 

una conversación trivial descubre un sistema de valores y un plano casual delata 

una injusticia. Una mirada transparente, sencilla y cotidiana pero que no está carente 

de sentido crítico mediante las metáforas visuales. Para Weinrithter (1995) en 

occidente se podría asemejar a lo que fue el neorrealismo italiano y hasta al 

naturalismo de la miseria. 

Como hemos podido comprobar, después de hacer un recorrido por las 

teorías fílmicas principales que estudian el tratamiento de la mujer y tras la 

realización del análisis de una película representativa de los cines periféricos, donde 

la niña es la protagonista y no los adultos, vemos que se hace necesaria una 

revisión de dichas teorías puesto que están enfocadas a un cine occidental. En 

todas las clasificaciones sobre personajes femeninos que se han estudiado para 

realizar este análisis, no se ha encontrado en ninguna de ellas un planteamiento que 

recoja las problemáticas que supone la aparición de la mujer en los cines periféricos. 

Puede ser simplemente porque la mujer no llega a existir, como hemos visto en el 

ejemplo planteado. 
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