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El libro

estd integrado en la coleccién «Contextos», en la serie
‘Cédigos Medidticos’” de Comunicacién Social Ediciones y Publi-
caciones.

En las sociedades contempordneas, la imagen se ha consolidado como un
elemento central en los procesos de comunicacién, interaccién social y
construccién de la identidad y actiia como un sistema complejo de signi-
ficacién a través del cual los individuos comunican informacién sobre si
mismos, interpretan a los demds y participan en dindmicas sociales, cultu-
rales y profesionales. Asio, comprender la imagen implica analizar no solo
su dimensién visible, sino también los procesos simbélicos y relacionales
que la sustentan.

aborda
la imagen como un fenémeno que se sitda en la interseccién de la comuni-
cacion, la sociologia, la psicologia social y los estudios culturales. A lo largo
de sus capitulos, se integran aportaciones tedricas cldsicas con investigacio-
nes contempordneas que permiten comprender la evolucién de la imagen
en el contexto actual. Esta combinacién de enfoques ofrece una visién
amplia y rigurosa de la imagen como objeto de estudio.
Este manual ha sido concebido como un recurso docente para la ensefianza
universitaria de la comunicacién interpersonal, la comunicacién no ver-
bal, la imagen personal y profesional, la construccién de la reputacién y
los procesos de interaccidn social. Su estructura facilita tanto el desarrollo
de asignaturas de cardcter introductorio como su utilizacién en materias
de especializacién, pudiendo adaptarse a diferentes titulaciones y niveles
formativos.
Este libro tiene como objetivo proporcionar al lector una comprensién
integral de la imagen como fenémeno comunicativo, social y cultural. Di-
rigido a estudiantes universitarios de Comunicacién y disciplinas afines,
combina el rigor tedrico con una orientacién aplicada, incorporando casos
précticos, ejercicios y herramientas de evaluacién que facilitan el aprendi-
zaje. De este modo, no solo se pretende analizar la imagen, sino también
desarrollar competencias para su gestién critica y estratégica en distintos
CONtextos.
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SExTA PARTE

Etica, poder y critica de la imagen






13.

Imagen, poder y control social

13.1. Normas sociales y disciplinamiento del cuerpo

La imagen personal y la apariencia corporal no pueden entenderse tni-
camente como elecciones individuales, sino como pricticas profundamente
condicionadas por normas sociales que regulan la conducta y la presentacién
del cuerpo en distintos contextos. Estas normas establecen qué formas de
apariencia son consideradas adecuadas, deseables o legitimas, y operan como
mecanismos de disciplinamiento social que influyen en la construccién de la
identidad y en la interaccién cotidiana (Entwistle, 2002).

Desde una perspectiva tedrica, el andlisis del cuerpo como objeto de regu-
lacién social ha sido desarrollado de manera sistemdtica por Michel Foucault,
quien introdujo el concepto de disciplinamiento del cuerpo para describir
cémo las instituciones y las normas sociales moldean las conductas individua-
les. En su obra Vigilar y castigar: Nacimiento de la prision, Foucault (2021)
explica que el poder no se ejerce tnicamente a través de mecanismos coer-
citivos visibles, sino también mediante pricticas cotidianas que regulan el
comportamiento, la apariencia y la corporalidad de los individuos.

En este marco, la imagen personal puede interpretarse como un espacio en
el que se materializan las relaciones de poder. Las normas sobre la vestimenta,
el cuidado corporal o la apariencia fisica no son neutrales, sino que reflejan
valores culturales y estructuras sociales que definen lo que se considera acep-
table. Estas normas se internalizan a través de procesos de socializacién, lo
que lleva a los individuos a autorregular su comportamiento y su apariencia
en funcién de expectativas sociales.

El disciplinamiento del cuerpo se manifiesta en multiples dmbitos, inclu-
yendo el entorno laboral, educativo y medidtico. En el contexto profesional,
por ejemplo, los cédigos de vestimenta establecen limites sobre la expresion
individual y orientan la presentacién del cuerpo hacia modelos considerados
apropiados. Estas practicas contribuyen a la reproduccién de normas sociales
y a la consolidacién de determinadas formas de identidad (Schein, 1988).

La regulacién de la apariencia se relaciona con la construccién de la nor-
malidad, entendida como un conjunto de estindares que definen lo que es

159
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Imagen 74. Imagen, poder y control social.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

socialmente aceptable. Los individuos que se ajustan a estos estdndares tien-
den a ser percibidos como adecuados, mientras que aquellos que se desvian
pueden ser objeto de sancién social, ya sea explicita o implicita. Este proceso
refuerza la funcién del disciplinamiento como mecanismo de control social.

La investigacién contempordnea ha senalado que el disciplinamiento del
cuerpo se ha intensificado en el contexto de la cultura digital, donde la exposi-
cién constante a imdgenes y modelos estéticos contribuye a la internalizacién
de normas sobre la apariencia. Las redes sociales, en particular, actdan como
espacios de visibilidad en los que se reproducen y amplifican expectativas so-
bre el cuerpo y la imagen, lo que influye en la autopercepcién y en la gestién
de la apariencia (Valkenburg, 2025).

Es importante sefialar que el disciplinamiento no implica una aceptacién
pasiva por parte de los individuos. La literatura reciente ha destacado la exis-
tencia de practicas de resistencia y resignificacion, a través de las cuales los su-
jetos cuestionan y transforman las normas establecidas. Estas practicas ponen
de manifiesto el cardcter dindmico de las relaciones de poder y la posibilidad
de redefinir los significados asociados al cuerpo y a la imagen.

Las normas sociales desempenan un papel fundamental en la regulacién
de la apariencia y en el disciplinamiento del cuerpo. A través de mecanis-
mos visibles e invisibles, estas normas orientan la conducta y contribuyen a
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Imagen 75. Normas sociales y disciplinamiento del cuerpo.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

la reproduccién de estructuras sociales. El andlisis de estos procesos permite
comprender la dimensién politica de la imagen y su papel en la construccién
de la identidad en la sociedad contempordnea.

13.2. Estética, estatus y exclusion

La relacién entre estética, estatus y exclusién constituye uno de los ejes
centrales en el andlisis critico de la imagen. Las formas de apariencia no solo
expresan identidad, sino que también funcionan como mecanismos de dife-
renciacién social, mediante los cuales se establecen jerarquias y se delimitan
fronteras simbdlicas entre grupos. La estética se convierte en un recurso a
través del cual se comunica y se reproduce el estatus social (Entwistle, 2002).

El marco tedrico mds influyente para comprender esta relacién es el desa-
rrollado por Pierre Bourdieu en La distincion: Criterio y bases sociales del gusto.
Bourdieu (2012) sostiene que las preferencias estéticas estdn profundamente
vinculadas a la posicién social de los individuos y que el gusto funciona como
un mecanismo de distincién simbdlica. A través de la apariencia, incluida la
vestimenta, los individuos expresan su pertenencia a determinados grupos y
establecen diferencias con otros.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 161
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Segtin esta perspectiva, la estética no es un dmbito neutral, sino un espacio
atravesado por relaciones de poder. Las formas de vestir, los estilos corporales
o los cédigos de apariencia que se consideran legitimos suelen corresponder a
los grupos dominantes, lo que implica que otras formas de expresién pueden
ser desvalorizadas o estigmatizadas. Este proceso contribuye a la reproduccién
de desigualdades, ya que los individuos con mayor capital cultural tienen una
mayor capacidad para interpretar y utilizar los cédigos estéticos valorados
socialmente.

La exclusién estética se manifiesta cuando determinadas formas de apa-
riencia son consideradas inapropiadas, inferiores o desviadas respecto a los
estandares dominantes. Esta exclusién puede adoptar formas explicitas, como
normas institucionales que regulan la apariencia, o implicitas, a través de
juicios sociales que penalizan ciertas formas de presentacién. En el dmbito
laboral, por ejemplo, la adecuacién a determinados cédigos estéticos puede
influir en las oportunidades de acceso, promocién o reconocimiento profe-
sional (Rivera, 2015).

La investigacién contempordnea ha senalado que la estética desempefia un
papel relevante en los procesos de estratificacién social, especialmente en con-
textos donde la apariencia influye en la percepcién de competencias y cuali-
dades personales. Estudios recientes han mostrado que caracteristicas como
la vestimenta, el estilo o el cuidado personal pueden afectar a la evaluacién
de los individuos en dmbitos como el empleo, la educacién o la interaccién
social, lo que refuerza la dimensién estructural de la imagen (Wang, 2022).

La relacién entre estética y exclusion se ve intensificada en el contexto de la
cultura medidtica y digital, donde la visibilidad de ciertos modelos estéticos
contribuye a la construccién de estindares normativos. La exposicién cons-
tante a imdgenes idealizadas puede generar presiones para ajustarse a determi-
nados criterios de apariencia, lo que afecta a la autopercepcién y a la inclusién
social. La estética se convierte en un campo de disputa en el que se negocian
valores, identidades y formas de reconocimiento (Valkenburg, 2025).

Desde una perspectiva critica, diversos autores han subrayado la necesidad
de cuestionar los estdndares estéticos dominantes y de promover una mayor
diversidad en las formas de representacién. Este enfoque implica reconocer
que la estética no es un criterio universal, sino una construccién social que
puede ser transformada. La inclusién estética supone, por tanto, ampliar los
marcos de reconocimiento y valorar la pluralidad de formas de expresién cor-
poral y visual.

La relacién entre estética, estatus y exclusién pone de manifiesto la dimen-
sién social y politica de la imagen. A través de la apariencia, los individuos
participan en procesos de diferenciacién y jerarquizacién que reflejan y re-
producen estructuras de poder. El andlisis critico de estos procesos permite
comprender cémo la estética funciona como un mecanismo de inclusién y
exclusién en la sociedad contempordnea.
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Imagen 76. Estética, estatus y exclusién.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

13.3. Imagen y desigualdad

La relacién entre imagen y desigualdad constituye un eje central en el andli-
sis critico de la comunicacién y la apariencia. La forma en que los individuos
son percibidos a partir de su imagen no solo influye en la interaccién social,
sino que también tiene implicaciones estructurales en términos de acceso a
oportunidades, reconocimiento y movilidad social. La imagen puede funcio-
nar como un mecanismo de reproduccién de desigualdades, al influir en la
manera en que se evalian las capacidades, el estatus y la legitimidad de los
individuos (Bourdieu, 2012).

Desde la perspectiva socioldgica, la imagen estd estrechamente vinculada
con la distribucién del capital simbdlico, entendido como el reconocimiento
social que permite a los individuos obtener ventajas dentro de un determina-
do campo. Pierre Bourdieu sefial6 que este capital no se distribuye de manera
equitativa, sino que depende de factores como la clase social, la educacién o
el acceso a recursos culturales. La apariencia, en este contexto, actiia como un
vehiculo a través del cual se expresa y se reconoce el capital simbdlico.

Uno de los dmbitos en los que esta relacién se hace mds evidente es el mer-
cado laboral. Diversos estudios han demostrado que la apariencia influye en
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Imagen 77. Imagen y desigualdad.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

los procesos de seleccién y en la evaluacién de los candidatos, lo que puede
generar desigualdades basadas en factores como el estilo, el cuidado personal
o la adecuacién a determinados estindares estéticos. Este fenémeno, conoci-
do como «lookism», pone de manifiesto que la imagen puede convertirse en
un criterio implicito de discriminacién (Warhurst, van den Broek, Hall, &
Nickson, 2009).

La investigacién contempordnea ha profundizado en el andlisis de estas dini-
micas, mostrando que la apariencia influye en la percepcién de competencias,
credibilidad y profesionalidad. Estudios recientes indican que los individuos
que se ajustan a los estdndares estéticos dominantes tienden a recibir evalua-
ciones mds positivas, lo que refuerza las desigualdades existentes y limita las
oportunidades de aquellos que no cumplen con dichos criterios (Wang, 2022).

La desigualdad basada en la imagen se intersecta con otras dimensiones
sociales, como el género, la raza o la clase social. La teoria de la interseccio-
nalidad, desarrollada por Kimberlé Crenshaw, permite analizar cémo estas
categorfas se combinan para producir formas especificas de discriminacién.
La imagen no actia de manera aislada, sino en relacién con otros factores que
configuran la posicién social de los individuos (Crenshaw, 1991).

En el 4mbito de la comunicacién, la desigualdad se ve reforzada por la
representacién medidtica de ciertos modelos estéticos como deseables o nor-
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mativos. La exposicién constante a estos modelos contribuye a la internali-
zacién de estindares que pueden resultar excluyentes, afectando tanto a la
autopercepciéon como a la evaluacién de los demds. En el contexto digital, esta
dindmica se intensifica debido a la circulacién masiva de imdgenes y a la pre-
sién por ajustarse a determinados ideales de apariencia (Valkenburg, 2025).

La relacién entre imagen y desigualdad también se manifiesta en el acceso
diferencial a recursos que permiten gestionar la apariencia, como la ropa,
los servicios estéticos o el conocimiento de los c6digos sociales. Estos recur-
sos estdn distribuidos de manera desigual, lo que implica que no todos los
individuos tienen las mismas posibilidades de construir una imagen acorde
con los estdndares valorados socialmente. Este aspecto refuerza la idea de
que la imagen no es Gnicamente una cuestién individual, sino un fenémeno
estructural.

La literatura reciente ha subrayado la necesidad de abordar estas desigual-
dades desde una perspectiva critica, promoviendo politicas y pricticas que
reduzcan la influencia de la apariencia en la evaluacién de los individuos.
En el 4mbito organizacional, por ejemplo, se han propuesto medidas para
minimizar sesgos en los procesos de seleccién, como la estandarizacién de
entrevistas o la evaluacién basada en competencias (Rivera, 2015).

La imagen constituye un factor relevante en la produccién y reproduccién
de desigualdades sociales. A través de la apariencia, los individuos son evalua-
dos y posicionados dentro de estructuras sociales que no siempre son equita-
tivas. El andlisis critico de estas dindmicas permite comprender la dimensién
politica de la imagen y la necesidad de desarrollar enfoques mds inclusivos en
la comunicacién y en la evaluacién social.

13.4. El cuerpo como territorio politico

El anilisis contempordneo de la imagen ha puesto de manifiesto que el
cuerpo no es unicamente una realidad biolégica, sino también un espacio de
significacién social y politica. La apariencia corporal, lejos de ser neutral, estd
atravesada por normas, discursos y relaciones de poder que configuran su sig-
nificado y su valor en la interaccién social. El cuerpo puede entenderse como
un territorio politico, en el que se inscriben dindmicas de control, resistencia
e identidad (Foucault, 2021).

Desde esta perspectiva, el cuerpo se convierte en un objeto de regulacién
social a través de préicticas que definen cémo debe ser presentado, cuidado
y percibido. Michel Foucault analizé cé6mo las sociedades modernas ejercen
el poder mediante técnicas de disciplinamiento que actiian sobre el cuerpo,
orientando su comportamiento y su apariencia. Estas técnicas no se limitan a
instituciones formales, sino que se extienden a la vida cotidiana, influyendo
en la forma en que los individuos se perciben y se presentan.
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Imagen 78. El cuerpo como territorio politico.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

La dimensién politica del cuerpo se hace especialmente visible en relacién
con categorias como el género, la raza o la clase social. La filésofa Judith But-
ler ha desarrollado el concepto de performatividad de género, segin el cual el
género no es una esencia fija, sino una construccién que se produce a través de
la repeticién de actos y précticas corporales (Butler, 2007). Desde esta pers-
pectiva, la apariencia corporal, incluida la vestimenta, desempena un papel
central en la construccién y reproduccion de identidades de género.

La investigacién contempordnea ha subrayado que el cuerpo es también
un espacio de disputa y resistencia, en el que los individuos pueden cuestio-
nar y transformar las normas establecidas. Pricticas como la reinterpretacién
de cddigos de vestimenta, la visibilizacién de identidades no normativas o la
reivindicacién de la diversidad corporal constituyen formas de accién poli-
tica que desafian los estindares dominantes. Estas précticas ponen de mani-
fiesto que el cuerpo no es inicamente objeto de control, sino también sujeto
de agencia.

En el 4mbito de la comunicacién, el cuerpo como territorio politico se
manifiesta en la manera en que la imagen influye en la percepcién social y en
la distribucién de poder. La apariencia puede reforzar o cuestionar jerarquias
sociales, dependiendo de cémo se ajuste o se desvie de los estindares norma-
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tivos. La gestion de la imagen corporal puede entenderse como una préctica
estratégica que implica decisiones con implicaciones politicas.

La cultura medidtica y digital ha intensificado estas dindmicas, al ampliar
la visibilidad del cuerpo y al difundir modelos estéticos que influyen en la
construccion de la identidad. La exposicién constante a imdgenes en redes
sociales y otros medios contribuye a la normalizacién de ciertos estdndares,
al tiempo que ofrece espacios para la expresién y la contestacién. Este doble
proceso refuerza la idea de que el cuerpo es un espacio en el que se negocian
significados y relaciones de poder (Valkenburg, 2025).

El cuerpo como territorio politico se relaciona con debates contempord-
neos sobre la regulacién de la apariencia en contextos institucionales, como el
dmbito laboral o educativo. Las normas que limitan o permiten determinadas
formas de presentacién corporal pueden tener implicaciones en términos de
inclusién, libertad individual y reconocimiento social. La gestién de la ima-
gen no es solo una cuestién estética, sino también ética y politica.

El cuerpo constituye un espacio central en la articulaciéon de relaciones de
poder y en la construccién de la identidad social. A través de la apariencia, se
expresan normas, valores y conflictos que reflejan la estructura de la sociedad.
El anilisis del cuerpo como territorio politico permite comprender la dimen-
sidn critica de la imagen y su papel en la configuracién de la experiencia social
contemporanea.

13.5. Criticas contempordneas al normativismo estético

El normativismo estético hace referencia al conjunto de estindares sociales
que definen qué formas de apariencia son consideradas adecuadas, deseables o
legitimas en un determinado contexto. Estos estindares, lejos de ser neutrales,
responden a construcciones culturales e histéricas que reflejan relaciones de
poder y procesos de jerarquizacién social. En las dltimas décadas, diversos
enfoques criticos han cuestionado estos modelos normativos, sefialando su
papel en la produccién de desigualdades y en la limitacién de la diversidad
corporal y estética (Entwistle, 2002).

Desde una perspectiva socioldgica, el normativismo estético puede enten-
derse como una forma de regulacién social que establece criterios de inclusiéon
y exclusién. Pierre Bourdieu mostré cémo los estdndares de gusto y apariencia
estdn vinculados a estructuras de clase, de modo que ciertas formas estéticas
se legitiman como superiores mientras que otras se desvalorizan (Bourdieu,
2012). Esta jerarquizacién contribuye a la reproduccién de desigualdades, ya
que el acceso a los cddigos estéticos dominantes no estd distribuido de manera
equitativa.

Las criticas contempordneas han puesto de relieve que estos estidndares afec-
tan de manera particular a colectivos histéricamente marginados. La teoria de
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Imagen 79. Criticas contempordneas al normativismo estético.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

la interseccionalidad, desarrollada por Kimberlé Crenshaw, permite analizar
cémo el normativismo estético interactiia con categorias como el género, la
raza o la clase social, generando formas especificas de exclusién. La apariencia
se convierte en un espacio en el que se materializan multiples dimensiones de
desigualdad (Crenshaw, 1991).

Uno de los dmbitos en los que estas criticas han tenido mayor impacto es
el de la diversidad corporal. Movimientos contempordneos han cuestionado
los ideales de belleza hegemoénicos, promoviendo la aceptacién de cuerpos di-
versos en términos de tamano, edad, capacidad o caracteristicas fisicas. Estas
iniciativas buscan ampliar los marcos de reconocimiento social y desafiar la
asociacién entre apariencia y valor personal, subrayando que los estindares
estéticos no son universales ni inmutables.

La cultura digital ha desempefiado un papel ambivalente en este proceso.
Por un lado, ha contribuido a la difusién de modelos estéticos homogéneos
que refuerzan el normativismo. Por otro, ha facilitado la visibilizacién de
identidades y cuerpos que tradicionalmente han sido excluidos de la repre-
sentacién medidtica. Este doble proceso ha generado un espacio de tensién
entre reproduccién y resistencia, en el que se negocian nuevas formas de re-
presentacion y de reconocimiento (Valkenburg, 2025).
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La critica al normativismo estético se ha extendido al 4mbito profesional
y organizacional, donde se cuestiona la influencia de la apariencia en la eva-
luacién de los individuos. La literatura reciente ha subrayado la necesidad
de reducir los sesgos basados en la imagen en procesos como la seleccién de
personal, promoviendo criterios mds centrados en las competencias y en el
desempeno (Rivera, 2015).

Desde una perspectiva ética, estas criticas plantean la necesidad de repensar
la relacién entre estética y valor social. La asociacién entre apariencia y cuali-
dades personales, como la competencia, la inteligencia o la moralidad, ha sido
objeto de cuestionamiento, ya que puede dar lugar a juicios injustificados y
a précticas discriminatorias. La superacién del normativismo estético implica
reconocer la pluralidad de formas de ser y de presentarse, asi como promover
una cultura de respeto hacia la diversidad.

La investigacién contempordnea también ha destacado el papel de la educa-
cién y de la comunicacién en la transformacién de estos modelos. La forma-
cién en competencias criticas permite a los individuos cuestionar los estinda-
res normativos y desarrollar una relacién mds reflexiva con la imagen. En este
contexto, la comunicacién desempena un papel clave en la construccién de
narrativas que valoren la diversidad y que contribuyan a redefinir los criterios
de legitimidad estética.

Las criticas contempordneas al normativismo estético ponen de manifies-
to la dimensién politica y social de la apariencia. Lejos de ser un dmbito
superficial, la estética se configura como un espacio en el que se articulan
relaciones de poder, procesos de inclusién y exclusién, y dindmicas de trans-
formacién social. El andlisis critico de estos procesos permite avanzar hacia
modelos mds inclusivos y equitativos en la comunicacién y en la construc-
cién de la imagen.
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14.

Imagen en la era digital

Imagen 80. Imagen en la era digital.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

14.1. Identidad digital

La identidad digital constituye una de las dimensiones mds relevantes de la
construccién de la imagen en la sociedad contempordnea. Se refiere al con-
junto de representaciones, datos y contenidos que configuran la presencia de
un individuo en entornos digitales, incluyendo redes sociales, plataformas
profesionales y otros espacios online. Esta identidad no es simplemente una
extensién de la identidad offline, sino una construccién especifica que res-
ponde a las caracteristicas del entorno digital, como la visibilidad, la persis-
tencia de la informacién y la posibilidad de edicién y control del contenido
(Valkenburg, 2025).

Desde una perspectiva comunicativa, la identidad digital puede entender-
se como un proceso de autopresentacién mediada, en el que los individuos
seleccionan y organizan la informacién que desean compartir con una au-
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diencia potencialmente amplia. Este proceso implica decisiones estratégi-
cas sobre qué aspectos de la identidad destacar, cémo representarlos y en
qué contextos hacerlo. La identidad digital se configura como un espacio en
el que se articulan dimensiones personales, sociales y profesionales (Boyd,
2014).

El sociélogo Erving Goffman proporciona un marco teérico util para ana-
lizar este fenémeno a través de su concepto de presentacion del yo. Aunque
su obra se desarrollé en contextos presenciales, sus planteamientos pueden
aplicarse al entorno digital, donde los individuos gestionan la impresién que
generan en los demds mediante la seleccién de contenidos, imdgenes y dis-
cursos (Goffman, 2009). En el dmbito digital, esta gestién adquiere nuevas
caracteristicas, ya que la interaccién no es inmediata y permite un mayor
grado de control sobre la imagen proyectada.

La identidad digital presenta una dimensién fragmentada y multiple, ya
que los individuos pueden adoptar diferentes formas de presentacién en fun-
cién de la plataforma, la audiencia o el objetivo comunicativo. Esta multipli-
cidad plantea desafios en términos de coherencia, ya que las distintas repre-
sentaciones deben integrarse en una imagen global que resulte comprensible
y creible. La gestién de esta coherencia constituye una competencia clave en
la comunicacién contempordnea.

La investigacién reciente ha sefialado que la identidad digital estd influida
por factores como la cultura, la edad, el género o el contexto social, lo que in-
troduce una dimensién contextual en su construccién. Ademads, la interaccién
con otros usuarios, a través de comentarios, valoraciones o comparticiones,
contribuye a la co-construccién de la identidad, lo que implica que esta no
depende exclusivamente del individuo, sino también de la percepcién y la
participacién de los demds (Valkenburg, 2025).

La identidad digital se caracteriza por la persistencia de la informacién, lo
que significa que los contenidos publicados pueden permanecer accesibles
durante largos periodos de tiempo. Esta caracteristica introduce una dimen-
sién temporal en la gestién de la imagen, ya que las representaciones pasadas
pueden influir en la percepcién actual del individuo. La construccién de la
identidad digital requiere una planificacién a largo plazo que tenga en cuenta
la evolucién de la trayectoria personal y profesional.

En el 4mbito profesional, la identidad digital se ha convertido en un ele-
mento clave en la evaluacién de los individuos, ya que las organizaciones
utilizan cada vez mds la informacién disponible online para complementar los
procesos de seleccién. La coherencia entre la identidad digital y la identidad
profesional resulta fundamental para mantener la credibilidad y evitar diso-
nancias en la percepcién social (Labrecque, Markos, & Milne, 2011).

La construccién de la identidad digital también plantea desafios éticos rela-
cionados con la privacidad, la autenticidad y la gestién de la informacién per-
sonal. La exposicién constante y la presién por mantener una presencia activa
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Imagen 81. Identidad digital.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

pueden generar tensiones entre la expresién individual y la proteccién de la
intimidad, lo que refuerza la necesidad de una gestién consciente y reflexiva
de la imagen en entornos digitales.

La identidad digital constituye una dimensién central de la imagen en la
era contempordnea. A través de procesos de autopresentacién mediada, los
individuos construyen representaciones que influyen en la percepcién social y
en la interaccién con los demds. Comprender la légica de la identidad digital
resulta esencial para analizar la comunicacién en contextos digitales y para
gestionar de manera estratégica la imagen personal y profesional.

14.2. Redes sociales y autopresentacion

Las redes sociales se han consolidado como espacios centrales para la cons-
truccion y gestién de la imagen en la sociedad contempordnea. Plataformas
como Instagram, LinkedIn o TikTok funcionan como escenarios digitales en
los que los individuos desarrollan procesos de autopresentacién, seleccionan-
do y organizando contenidos con el objetivo de influir en la percepcién de
los demds. En este contexto, la comunicacion se caracteriza por su cardcter
visual, su inmediatez y su alcance potencialmente global (Valkenburg, 2025).

Enlace de adquisicién de la Monografia: 173

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte6.emcs.47.c54

ISBN: 978-84-10176-26-3
Comunicacion interpersonal, imagen piiblica y cédigos simbélicos
Coleccién Contextos, 54. Serie Cédigos Medidticos, 2

Desde una perspectiva tedrica, la autopresentacion en redes sociales pue-
de entenderse como una extensién del concepto de presentacién del yo de-
sarrollado por Erving Goffman. Sin embargo, el entorno digital introduce
diferencias significativas respecto a la interaccién presencial. En las redes
sociales, la comunicacién no se produce en tiempo real de manera conti-
nua, lo que permite a los individuos editar, filtrar y curar la informacién
que comparten. Este mayor control sobre la imagen proyectada favorece la
construccién de identidades cuidadosamente elaboradas (Goffman, 2009;
Boyd, 2014).

Uno de los rasgos distintivos de la autopresentacién en redes sociales es
su cardcter selectivo y performativo. Los usuarios tienden a compartir con-
tenidos que reflejan aspectos positivos de su vida, lo que puede dar lugar a
representaciones idealizadas. Este fenémeno ha sido analizado en la literatura
reciente como una forma de gestion estratégica de la imagen, en la que se
busca maximizar la aprobacién social a través de indicadores como los «likes»,
comentarios o comparticiones (Valkenburg, 2025).

La autopresentacién en redes sociales estd condicionada por las normas
implicitas de cada plataforma. Cada red social posee una légica comunica-
tiva especifica que influye en la forma de construir la imagen. Por ejemplo,
LinkedlIn se orienta hacia la proyeccién de una identidad profesional, mien-
tras que Instagram prioriza la dimensidn visual y estética, y TikTok favorece
la creatividad y la espontaneidad. Esta diversidad implica que los individuos
deben adaptar su autopresentacién a los cédigos de cada entorno, lo que
refuerza la dimensidn contextual de la identidad digital.

La investigacién contempordnea ha destacado que la autopresentaciéon en
redes sociales no es un proceso exclusivamente individual, sino que estd in-
fluido por la interaccién con otros usuarios. La retroalimentacién social, en
forma de comentarios, reacciones o métricas de visibilidad, contribuye a la
co-construccién de la identidad, ya que los individuos ajustan su comporta-
miento en funcién de la respuesta de la audiencia. Este proceso introduce una
dimension relacional en la gestién de la imagen (Valkenburg, 2025).

Desde una perspectiva critica, diversos autores han senalado que la auto-
presentacion en redes sociales puede generar tensiones entre autenticidad y
performatividad. La presién por mantener una imagen positiva y coheren-
te puede llevar a los individuos a construir representaciones que no reflejan
completamente su experiencia real, lo que puede afectar a la percepcién de
autenticidad y al bienestar psicolégico. Este fenémeno pone de manifiesto la
complejidad de la gestién de la imagen en entornos digitales.

En el dmbito profesional, las redes sociales desempenan un papel cla-
ve en la construccién de la marca personal (personal branding). La auto-
presentacion estratégica permite a los individuos proyectar una identidad
profesional diferenciada, comunicar sus competencias y establecer redes de
contacto. Sin embargo, esta gestiéon requiere una planificacién consciente
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Imagen 82. Redes sociales y autopresentacion.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

para garantizar la coherencia entre los distintos espacios de representacién
y evitar contradicciones en la imagen proyectada (Labrecque, Markos, &
Milne, 2011).

La dimensién visual adquiere una relevancia particular en este contexto, ya
que las imdgenes, los videos y otros recursos audiovisuales se convierten en los
principales vehiculos de comunicacién. La estética, la composicién y el estilo
visual influyen en la percepcién de la imagen, lo que refuerza la importancia
de la alfabetizacién visual en la comunicacién contemporinea (Kress & van
Leeuwen, 2020).

Las redes sociales constituyen escenarios privilegiados para la autopresen-
tacién en la era digital. A través de procesos selectivos, performativos y rela-
cionales, los individuos construyen imdgenes que influyen en la percepcion
social y en la interaccién con los demds. El andlisis de estos procesos permite
comprender las dindmicas de la comunicacién digital y los desafios asociados
a la gestidn de la imagen en entornos altamente mediatizados.
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14.3. Imagen profesional online

La imagen profesional online constituye una dimensién central en la cons-
truccién de la identidad en la era digital, en la medida en que los entornos
digitales se han convertido en espacios clave para la visibilidad, la evaluacién
y la interaccién profesional. La presencia en plataformas como LinkedIn, por-
tales de empleo o redes sociales generalistas permite a los individuos proyec-
tar una representacion de su perfil profesional que influye en la percepcién
de empleadores, colegas y audiencias amplias (Labrecque, Markos, & Milne,
2011).

Desde una perspectiva comunicativa, la imagen profesional online puede
entenderse como un proceso de gestion estratégica de la identidad, en el que
los individuos seleccionan y organizan contenidos con el objetivo de comu-
nicar competencias, experiencias y valores profesionales. Este proceso implica
decisiones sobre el tipo de informacién que se comparte, el estilo de comuni-
cacién y la coherencia entre distintos espacios digitales. La imagen profesional
online se configura como una extension del personal branding, orientada a
construir una identidad diferenciada y reconocible (Shepherd, 2005).

El marco tedrico de la presentacién del yo desarrollado por Erving Goft-
man resulta util para analizar este fenémeno. En el entorno digital, la auto-
presentacion adquiere un cardcter mds controlado, ya que los individuos pue-
den editar y gestionar los contenidos que publican. Sin embargo, esta mayor
capacidad de control no elimina la dimensién social de la imagen, ya que la
percepcién depende de la interpretaciéon de los demds y de la interaccién en
la plataforma (Goffman, 2009).

La investigacién reciente ha senalado que la imagen profesional online in-
fluye de manera significativa en los procesos de seleccién y en la evaluacién de
los candidatos. Las organizaciones utilizan cada vez més la informacién dispo-
nible en internet para complementar la evaluacién tradicional, lo que refuerza
la importancia de mantener una presencia digital coherente y profesional. La
consistencia entre el curriculum, las redes sociales y otros espacios digitales se
convierte en un factor clave para la credibilidad (Valkenburg, 2025).

Uno de los elementos fundamentales en la construccién de la imagen profe-
sional online es la coherencia. Los distintos perfiles digitales deben integrarse
en una narrativa consistente que refleje la identidad profesional del individuo.
Las discrepancias entre plataformas pueden generar dudas sobre la autenti-
cidad o la fiabilidad, lo que afecta negativamente a la percepcion del perfil.
Esta coherencia implica no solo la alineacién del contenido, sino también del
estilo comunicativo y de la estética visual.

La imagen profesional online se construye a través de la interaccién y la
participacién. La publicacién de contenidos, la interaccién con otros usuarios
o la participacién en comunidades profesionales contribuyen a la visibilidad
y al posicionamiento del individuo. Este enfoque activo refuerza la idea de
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Imagen 83. Imagen profesional online.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

que la identidad digital no es estdtica, sino dindmica y relacional, construida
a través de la interaccién continua.

La dimensién visual desempefia un papel relevante en este proceso. Ele-
mentos como la fotografia de perfil, el diseno de los contenidos o la calidad de
las imdgenes influyen en la percepcién de profesionalidad. La alfabetizacién
visual se convierte, por tanto, en una competencia clave para gestionar la ima-
gen en entornos digitales, ya que permite utilizar de manera estratégica los re-
cursos visuales para comunicar de forma eficaz (Kress & van Leeuwen, 2020).

Desde una perspectiva critica, la construccién de la imagen profesional
online plantea desafios relacionados con la autenticidad, la privacidad y la
presién por mantener una presencia constante. La necesidad de proyectar una
imagen positiva puede llevar a la simplificacién o idealizacién de la trayectoria
profesional, lo que introduce tensiones entre la representacién estratégica y la
autenticidad. Este fenémeno pone de manifiesto la complejidad de la gestion
de la imagen en entornos digitales.

La imagen profesional online constituye un componente esencial de la
identidad en la era digital. A través de la gestién estratégica de la informa-
cidn, la coherencia entre plataformas y la interaccién con otros usuarios, los
individuos construyen una representacion que influye en su posicionamiento
profesional. Comprender estos procesos resulta fundamental para analizar la
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comunicacion contempordnea y para desarrollar competencias en la gestién
de la imagen en entornos digitales.

14.4. Reputacion digital

La reputacién digital se refiere al conjunto de percepciones, valoraciones
y juicios que se construyen sobre un individuo u organizacién a partir de su
presencia y actividad en entornos digitales. A diferencia de la imagen, que
puede ser gestionada de manera mds inmediata y estratégica, la reputacién
se configura como un proceso acumulativo que se construye a lo largo del
tiempo y que depende tanto de la accién del sujeto como de la interpretacién
de los demds (Cornelissen, 2020).

Desde una perspectiva comunicativa, la reputacién digital puede enten-
derse como el resultado de la interaccién entre la identidad proyectada, la
imagen percibida y la evaluacién social. Esta dindmica implica que la repu-
tacién no es completamente controlable, ya que estd mediada por la partici-
pacién de otros usuarios, quienes contribuyen a su construccién a través de
comentarios, valoraciones o difusién de contenidos. La reputacién digital es
un fenémeno relacional que se desarrolla en un entorno de comunicacién
distribuida.

El marco teérico de la presentacién del yo desarrollado por Erving Goffman
permite comprender cémo los individuos gestionan la impresién que generan
en los demds. Sin embargo, en el entorno digital esta gestién se ve condicio-
nada por factores como la persistencia de la informacién, la visibilidad de las
interacciones y la posibilidad de que terceros influyan en la percepcién. Estas
caracteristicas hacen que la reputacién digital sea mds compleja y menos pre-
decible que en contextos presenciales (Goffman, 2009).

Uno de los rasgos distintivos de la reputacién digital es su cardcter acumu-
lativo y permanente. Los contenidos publicados en internet pueden permane-
cer accesibles durante largos periodos de tiempo, lo que implica que la reputa-
cién se construye a partir de una historia de interacciones y representaciones.
Esta dimensién temporal introduce la necesidad de una gestién a largo plazo
de la imagen, en la que se consideren las consecuencias futuras de las acciones
presentes (Valkenburg, 2025).

La investigacion contempordnea ha destacado que la reputacién digital tie-
ne un impacto significativo en dmbitos como el empleo, las relaciones profe-
sionales y la visibilidad puablica. Las organizaciones y los reclutadores utilizan
la informacién disponible online para evaluar a los candidatos, lo que con-
vierte la reputacién digital en un elemento clave en la empleabilidad. En este
contexto, la coherencia entre la identidad profesional y la presencia digital
resulta fundamental para mantener la credibilidad (Labrecque, Markos, &
Milne, 2011).
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Imagen 84. Reputacién digital.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

La reputacién digital estd estrechamente vinculada con la confianza, enten-
dida como la expectativa de comportamiento consistente y fiable. La cons-
truccion de una reputacién positiva requiere la alineacién entre el discurso, la
conducta y la interaccién con otros usuarios. Las inconsistencias o los com-
portamientos percibidos como inadecuados pueden afectar negativamente a
la reputacién, lo que pone de manifiesto la importancia de la coherencia en la
comunicacién digital (Molleda, 2022).

Desde una perspectiva critica, la reputacién digital plantea desafios rela-
cionados con la gestién del riesgo. La difusién de informacién negativa, la
descontextualizacidon de contenidos o la viralizacién de mensajes pueden afec-
tar de manera significativa a la percepcién social. Estos riesgos requieren el
desarrollo de estrategias de gestién de la reputacién que incluyan la monito-
rizacién de la presencia online, la respuesta adecuada a situaciones de crisis y
la construccién de una narrativa coherente y positiva.

En el 4mbito organizacional, la gestién de la reputacién digital se ha con-
vertido en un componente central de la comunicacién corporativa. Las or-
ganizaciones desarrollan estrategias especificas para gestionar su imagen en
entornos digitales, reconociendo que la reputacién influye en la confianza de
los publicos, en la legitimidad institucional y en la sostenibilidad a largo plazo
(Cornelissen, 2020).
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La reputacién digital también plantea cuestiones éticas relacionadas con
la privacidad, la transparencia y el derecho al olvido. La permanencia de la
informacién y la dificultad para controlar su difusién generan tensiones entre
la visibilidad y la proteccién de la identidad, lo que refuerza la necesidad de
una gestién responsable de la comunicacién en entornos digitales.

La reputacién digital constituye una dimensién clave en la construccién de
la imagen en la era digital. A través de procesos acumulativos y relacionales,
se configura como un indicador de confianza, credibilidad y valor social. La
gestion estratégica de la reputacién implica no solo la construccion de una
imagen coherente, sino también la capacidad de anticipar riesgos y de adap-
tarse a un entorno comunicativo dindmico y complejo.

14.5. Comunicacion visual y cultura de la imagen

La sociedad contempordnea se caracteriza por una creciente centralidad de
la imagen como forma dominante de comunicacién. La expansién de los
medios digitales, las redes sociales y las tecnologias visuales ha configurado un
entorno en el que la comunicacién se articula cada vez més a través de image-
nes, videos y representaciones visuales. Este fenémeno ha sido conceptualiza-
do como la cultura de la imagen, en la que lo visual no solo complementa al
lenguaje verbal, sino que en muchos casos lo sustituye como principal vehi-
culo de significado (Mitchell, 2017).

Desde una perspectiva tedrica, la comunicacién visual puede entenderse
como un sistema de signos que organiza la percepcion y la interpretacién del
mundo. Autores como Kress y van Leeuwen han desarrollado el concepto
de gramdtica visual, que analiza cémo los elementos visuales, como la com-
posicién, el color o la perspectiva, estructuran el significado de las imdgenes
(Kress & van Leeuwen, 2020). La imagen no es un reflejo neutral de la reali-
dad, sino una construccién que responde a cédigos culturales y convenciones
sociales.

El predominio de la imagen en la comunicacién contempordnea implica
una transformacién en las formas de construccién de la identidad. Los indi-
viduos utilizan imdgenes para representarse a si mismos, comunicar su esti-
lo de vida y proyectar una determinada imagen personal o profesional. Este
proceso, intensificado por las redes sociales, refuerza la dimensién visual de la
identidad y convierte la apariencia en un elemento central de la interaccién
social (Valkenburg, 2025).

El soci6logo Erving Goffman ofrece un marco interpretativo que permite
comprender cémo la presentacién del yo se adapta a este entorno visual. En
la era digital, la gestién de la impresion se realiza en gran medida a través de
imdgenes cuidadosamente seleccionadas, lo que introduce nuevas formas de
control y de construccién de la identidad (Goffman, 2009). La posibilidad de
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Imagen 85. Comunicacién visual y cultura de la imagen.

Fuente: elaboracién propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.

editar, filtrar y difundir imdgenes amplia las capacidades de autopresentacién,
pero también incrementa la complejidad de la gestion de la imagen.

La cultura de la imagen también plantea desafios en términos de inter-
pretacién y alfabetizacion visual. La capacidad para analizar criticamente las
imdgenes y comprender los cédigos que las estructuran se convierte en una
competencia fundamental en la sociedad contempordnea. Sin esta alfabeti-
zacién, los individuos pueden interpretar las imagenes de manera acritica, lo
que facilita la reproduccién de estereotipos, valores dominantes y relaciones
de poder (Mirzoeff, 2016).

La centralidad de la imagen estd vinculada con procesos de estetizacién de la
vida cotidiana, en los que aspectos ordinarios de la experiencia se transforman
en objetos de representacién visual. Este fendmeno se manifiesta en practicas
como la publicacién de contenidos en redes sociales, donde la estética se con-
vierte en un criterio central para la seleccién y presentacién de la experiencia.
La vida cotidiana se convierte asi en un espacio de produccién de imdgenes
que contribuyen a la construccién de la identidad y a la interaccién social.

Desde una perspectiva critica, diversos autores han senalado que la cultura
de la imagen puede reforzar dinimicas de normatividad y control, al difundir
modelos estéticos que influyen en la percepcién de lo que es deseable o acep-
table. La exposicidn constante a imdgenes idealizadas puede generar presiones
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para ajustarse a determinados estdndares, lo que afecta a la autopercepcién y
a la diversidad de formas de representacién. La comunicacién visual no es un
dmbito neutral, sino un espacio en el que se negocian significados y relaciones
de poder (Valkenburg, 2025).

En el 4mbito profesional, la comunicacién visual desempefia un papel clave
en la construccién de la imagen corporativa y personal. Elementos como el
disefio gréfico, la fotografia o el video se utilizan de manera estratégica para
comunicar valores, generar confianza y diferenciarse en un entorno compe-
titivo. La gestién de la imagen visual se convierte asi en una competencia
esencial en la comunicacién contempordnea (Cornelissen, 2020).

La comunicacién visual y la cultura de la imagen constituyen el marco en el
que se desarrolla la comunicacién en la era digital. La centralidad de lo visual
transforma la manera en que se construyen la identidad, la interaccién y la
percepcién social. Comprender estos procesos permite analizar de manera
critica el papel de la imagen en la sociedad contempordnea y desarrollar com-
petencias para su gestion estratégica y reflexiva.
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