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Resumen

Abstract
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La necesidad de ser socialmente aceptado puede derivar en una obsesión enfermiza por incrementar el 
número de «likes» o de seguidores y, como consecuencia, puede llevar a la creación y a la difusión de una 
imagen idealizada de uno mismo, a la adopción de comportamientos de postureo, a la venta de humo o a la 
amplificación de la nada. Es por tanto que, aproximarse a las experiencias de interacción con las pantallas 
desde la perspectiva del mito de Narciso debería ayudar a detectar algunas graves lagunas en la praxis más 
habitual de la educación mediática.

The need to be socially accepted can lead to an unhealthy obsession to increase the number of "likes" or 
followers and, as a consequence, can lead to the creation and dissemination of an idealized image of oneself, 
to the adoption of posturing behaviors, to the sale of smoke or to the amplification of nothingness. Therefore, 
approaching the experiences of interaction with screens from the perspective of the myth of Narcissus should 
help to detect some serious gaps in the most common praxis of media education.

Medios de comunicación; pantallas; educación; yo; narcisismo; alfabetización mediática. 
Media; screens; education; self; narcissism; media literacy. 

Screens and mirrors: Media education 
in the age of narcissism 
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1. Las pantallas y el mito de Narciso

Los contenidos que se exponen en estas páginas se sustentan en tres premisas que surgen 
de establecer una relación dialéctica entre la experiencia mediática, el mito de Narciso y el 
oráculo de Delfos: 

1. Las tecnologías digitales y las nuevas prácticas comunicativas están potenciando unas 
actitudes narcisistas hacia las que ya empujaba desde hace décadas la cultura imperan-
te, que algunos autores denominaron cultura del yo (Béjar, 1993) o cultura del narcisismo 
(Lasch, 2020). 
2. De manera intencional o involuntaria, los gestores del ciberespacio están logrando una 
adicción creciente a las plataformas recurriendo precisamente a estrategias de carácter 
narcisista. 
3. Los profesionales de la educación mediática (y los profesionales de la enseñanza en 
general) han contribuido, sin pretenderlo, a perpetuar estas actitudes narcisistas ante las 
tecnologías al no dar respuesta a un principio básico de la cultura occidental, expresado 
en el lema del oráculo de Delfos: «Conócete a ti mismo».

Aproximarse a las experiencias de interacción con las pantallas desde la perspectiva del 
mito de Narciso debería ayudar a detectar algunas graves lagunas en la praxis más habitual 
de la educación mediática.
Hay más similitudes de lo que podría parecer entre el mito de Narciso y las experiencias 
mediáticas. La primera coincidencia es muy evidente: en ambos casos el motor de la acción 
es la fascinación. Tanto Narciso como el usuario de las pantallas están cautivos, atrapados 
por unos reflejos, incapaces de apartar la mirada de ellos. 
La segunda coincidencia puede parecer menos evidente: los reflejos que están en la base de 
la fascinación son una representación del propio sujeto. Las pantallas seductoras son como 
las aguas del estanque de las que Narciso no puede apartar la mirada porque le devuelven, 
sin que él sea consciente de ello, su propia imagen, una imagen de sí mismo idealizada, una 
representación aumentada, mejorada -y, por tanto, falseada- de su identidad, de sus sueños 
y sus miedos.
La tercera coincidencia es también evidente y tiene importantes implicaciones educativas: si 
las experiencias mediáticas (como la experiencia narcisista) son destructivas, es porque el 
sujeto es incapaz de ver que está siendo cautivado por una representación de sí mismo, que 
no se encuentra ante una ventana, sino ante un espejo.

2. Tecnologías del «yo»

No se puede caer en el simplismo de identificar el uso de la «selfie» con una personalidad 
narcisista, pero no cabe duda de que la aparición y la difusión de esta prestación tecnológica 
tiende, sociológicamente hablando, a potenciar actitudes narcisistas.
La «selfie» puede ser una metáfora del sujeto que considera que el mundo gira en torno 
a él. En la «selfie» la presencia del yo se antepone a cualquier realidad de la que quiera 
dejar constancia. Mediante la «selfie» uno se convierte en el centro de cualquier paisaje o 
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acontecimiento que se pretenda perpetuar. Pero el objetivo de la «selfie» no suele ser solo 
verse y perpetuarse. Suele ser, además, hacerse visible, exhibirse, exponerse en el espacio 
público (San-Pablo-Moreno, 2020). La «selfie» alimenta la necesidad de ser admirado, po-
tencia la inflación del yo. Lo hace habitualmente contando con la ayuda inestimable de las 
redes sociales, que en estos casos no son un recurso para la apertura a la alteridad, sino la 
oportunidad de venderse a sí mismo, de convertir el yo en producto de un consumo lo más 
masivo posible.
La necesidad de ser socialmente aceptado puede derivar en una obsesión enfermiza por 
incrementar el número de «likes» o de seguidores y, como consecuencia, puede llevar a la 
creación y a la difusión de una imagen idealizada de uno mismo, a la adopción de compor-
tamientos de postureo, a la venta de humo o a la amplificación de la nada (Ferrés, 2020). 
La incorporación de filtros de belleza en las grandes plataformas representó un paso más 
en la potenciación el cultivo del yo, por encima de toda búsqueda de la autenticidad. En este 
contexto adquiere consistencia el concepto de microfama o «fama de Internet» (Sorgatz, 
2008). El número de seguidores se convierte en la nueva medida de aceptación social. 
Aunque una persona sea desconocida para el 99,99 % de la población, puede ser «famosa» 
en un sentido sumamente especializado (Battelle, 2006). Parafraseando con humor a Andy 
Warhol, el tecnólogo David Weinberger (2008: 104) prometió para un futuro próximo un es-
pejismo: «Fama para todos. Todo el mundo será famoso para quince personas».
En otro orden de cosas, en la experiencia del consumo de relatos digitales (series, películas, 
videojuegos, historias) se produce otra irónica paradoja relacionada con el mito de Narciso. 
Con frecuencia, el consumidor acude a estos productos para evadirse, para huir de sí mismo 
y, si encuentra placer, es precisamente porque de manera inconsciente se reconoce en ellos. 
Y es que en la experiencia de interacción con relatos se activan mecanismos de identifica-
ción con los personajes de las historias. El inconsciente del sujeto se reconoce en ellos a 
través de su yo real o de su yo ideal y, en consecuencia, ve reflejados en ellos sus deseos, 
sus miedos y sus anhelos. Paradójicamente se reencuentra consigo mismo allá donde acu-
de para perderse, para evadirse, para olvidarse.

3. Comerciantes de la atención, comerciantes del narcisismo

Es una estrategia menos evidente que las «selfies», que la identidad digital y que los meca-
nismos psíquicos de identificación, pero es tanto o más determinante para la potenciación de 
las actitudes narcisistas. Los algoritmos de personalización son la principal estrategia ideada 
por los gestores de las grandes plataformas para potenciar el consumo, para incentivar la 
adicción, para garantizar que el sujeto se mantiene, como Narciso, cautivo ante el reflejo 
mediático.
En la base de los algoritmos de personalización están los datos recogidos por las plata-
formas a partir de los consumos previos del sujeto, de los clics anteriores, de los «likes» 
emitidos. El objetivo es garantizar que lo que se va a ofrecer a continuación va a satisfacer 
las expectativas creadas. Se presentan a los sujetos noticias personalizadas, se les ofrecen 
titulares adaptados a sus deseos, se les facilitan solo aquellos contactos que se adecuan a 
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su perfil…etc. Los filtros burbuja ejercen el papel del mayordomo, que solo deja pasar a los 
nuestros, que evita relaciones que puedan resultar perturbadoras o molestas (Lanier, 2019).
En definitiva, a través de los filtros burbuja se ofrece siempre al sujeto más de lo mismo, se 
le moldea un futuro calcado al pasado, se le alimenta siempre de sí mismo, como en el mito 
de Narciso. Es por su carácter narcisista que estas estrategias son negativas, regresivas. 
Aprender comporta la creación de un conflicto cognitivo, comporta ruptura, renunciar a las 
creencias, salir al encuentro de la alteridad, cuestionar lo conocido, poner en entredicho las 
propias seguridades.
En una experiencia mediática basada en los filtros burbuja la realidad se reduce al propio 
campo de intereses y al ámbito cerrado de las propias creencias. No hay conflicto cognitivo 
ni colisión de ideas. Se refuerzan las ideas existentes y se impide (o, cuando menos, se 
dificulta) la adquisición de nuevas. No hay más que un eterno mecerse en el propio reflejo.
El «yo» solo es fecundo en una interacción con un tú, y el entorno mediático tiende a propi-
ciar interacciones con simples reflejos del yo, con meras proyecciones de uno mismo. La es-
trategia de ofrecer al interlocutor lo que éste quiere ver y oír le empobrece, como a Narciso, 
porque le condena a alimentarse de sí mismo. Los algoritmos encierran al usuario en una 
burbuja de información que a su vez le encierra en su propia visión del mundo y lo adoctrina 
con sus propias opiniones (Pariser, 2017). 

4. Nuevos retos para la educación mediática

¿Qué implicaciones deberían tener para la educación mediática las consideraciones hechas 
hasta ahora sobre el componente narcisista de las experiencias mediáticas?
Si toda experiencia mediática consiste en una interacción entre mentes a través de un men-
saje codificado y vehiculado por unas tecnologías, no se puede alcanzar la madurez y la 
autonomía personal en esta experiencia sabiéndolo todo sobre los medios (sobre las tec-
nologías, los códigos, las plataformas, los mensajes, los productos, las ideologías) y poco o 
nada sobre las mentes que interaccionan.
El mundo académico es responsable de que, en nuestro entorno social y cultural, los co-
nocimientos generados por la neurociencia sobre el funcionamiento del cerebro humano 
hayan quedado exclusivamente en manos del mercado. El resultado, para el común de las 
personas, es que «somos extraños para nosotros mismos» (Wilson, 2002), en un entorno en 
el que, por contraste, «el enemigo conoce el sistema» (Peirano, 2019).
Basten como ejemplo algunos contenidos que no forman parte de la educación mediática y 
que «el enemigo conoce»: qué es preciso hacer para atraer y mantener la atención del inter-
locutor, a través de qué resortes se potencia la adicción, cómo se construye y se manipula 
la memoria, hasta qué punto el inconsciente condiciona la conciencia, mediante qué meca-
nismos el cerebro emocional condiciona al racional, por qué el saber está condicionado por 
el sentir, cómo se activan y cómo se inhiben las neuronas espejo.
Desde la educación mediática se acusa a veces a las nuevas tecnologías y a las nuevas 
prácticas comunicativas de provocar alienación (etimológicamente, alienar es salir de sí mis-
mo, perderse, hacerse otro). Paradójicamente, desde la propia educación mediática a me-



1017

nudo se enseña todo menos a encontrarse a sí mismo. 
En la educación mediática se suele recurrir a las pantallas como ventanas. Pocas veces 
como espejos. Si los gestores de las grandes plataformas tienden a convertirnos en Narciso, 
la educación mediática impide que superemos esta fase regresiva manteniéndonos en la 
ignorancia de que las pantallas son espejos.
En definitiva, una educación mediática que no atienda al «conócete a ti mismo» es una edu-
cación mediática que impide el desarrollo libre y autónomo de las personas.
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