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RESUMEN
Este artículo reflexiona sobre las representaciones grá-
ficas del rostro en el entorno digital mediante el análisis 
de los avatares digitales denominados memojis, los cua-
les han evolucionado a partir de los emojis al permitir 
la personalización facial del usuario. A diferencia de 
los emojis convencionales, que expresan emociones de 
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manera estandarizada, los memojis posibilitan la crea-
ción de avatares que incorporan características físicas 
del individuo. Además, pueden utilizarse no solo en 
mensajes de texto, sino también para reemplazar fotos 
de perfil o el rostro en interacciones por video. A partir 
de un enfoque teórico sobre la cultura digital y la sub-
jetividad contemporánea, examinamos los memojis de 
Apple con el apoyo de la semiótica peirceana. La hipó-
tesis que guía el trabajo plantea que la sustitución del 
rostro real por un memoji podría reforzar la expresivi-
dad e individualidad, aunque también conlleva riesgos 
de homogeneización. Concluimos que estas figuras 
pueden usarse como máscaras en prácticas de comu-
nicación cada vez más sofisticadas, pero de manera aún 
limitada, puesto que se sustentan en una perspectiva 
esencialmente optimista de un mundo edulcorado.

PALABRAS CLAVE: memojis, emojis, rostro, cultura 
digital, semiótica.

ABSTRACT
This article reflects on graphic representations of the 
face in the digital environment through an analysis of 
digital avatars known as memojis, which have evolved 
from emojis by allowing the user’s face to be perso-
nalized. Unlike conventional emojis, which express 
emotions in a standardized way, memojis make it pos-
sible to create customized avatars, incorporating the 
individual’s physical characteristics. In addition, they 
can be used not only in text messages, but also to replace 
profile photos or faces in video interactions. Using a 
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Diferentemente dos emojis convencionais, que expres-
sam emoções de forma padronizada, os memojis pos-
sibilitam a criação de avatares customizados, incorpo-
rando características físicas do indivíduo. Além disso, 
podem ser usados não apenas em mensagens de texto, 
mas também para substituir fotos de perfil ou o rosto 
em interações por vídeo. A partir de uma abordagem 
teórica sobre a cultura digital e subjetividade contem-
porânea, examinamos os memojis da Apple com o apor-
te da semiótica peirceana. A hipótese que norteia o tra-
balho sugere que substituir o rosto real por um memoji 
pode aumentar a expressividade e a individualidade, 
embora também acarrete riscos de homogeneização. 
Concluímos que estas figuras podem ser usadas como 
máscaras em práticas cada vez mais sofisticadas de co-
municação, mas de forma ainda limitada, uma vez que 
se fundamentam em uma perspectiva essencialmente 
otimista de um mundo edulcorado.

PALAVRAS-CHAVE: memojis, emojis, rosto, cultura 
digital, semiótica. 

theoretical approach to digital culture and contempo-
rary subjectivity, this study examines Apple’s memojis 
through the lens of Peircean semiotics. The hypothesis 
guiding the work suggests that replacing the real face 
with a memoji could enhance expressiveness and in-
dividuality, although it also carries risks of homogeni-
zation. We conclude that these figures can be used as 
masks in increasingly sophisticated communication 
practices, but still in a limited manner, since they are 
based on an essentially optimistic perspective in a so-
mewhat idealized world.

KEYWORDS: memojis, emojis, face, digital culture, 
semiotics.

RESUMO
Este artigo reflete sobre representações gráficas do ros-
to no ambiente digital por meio da análise de avatares 
digitais conhecidos como memojis, que evoluíram dos 
emojis ao permitir a personalização facial do usuário. 
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1. INTRODUCCIÓN
La producción, los comentarios y el intercambio de contenidos de forma 

continua e instantánea son acciones cotidianas del individuo contemporáneo, 
conectado ubicuamente a una red global. En ese entorno digital, se utilizan 
múltiples pantallas, plataformas y recursos para la expresión individual a través 
de textos, imágenes y vídeos, dando lugar a un proceso de mediación comuni-
cativa cada vez más complejo, ágil y sofisticado.

En la construcción de esa narrativa digital, se seleccionan imágenes del 
propio sujeto que llevan en cuenta formatos, ángulos, vestimentas y contextos 
sociales, profesionales o íntimos, e intencionalidades diversas. Estas imágenes, 
aunque elegidas individualmente, se perciben y se evalúan dentro de la colec-
tivamente, lo que genera una difuminación de los límites entre lo público y 
lo privado, entendida como construcción discursiva y sociocultural. Desde la 
perspectiva peirceana, la sanción de la comunidad no ocurre de manera poste-
rior, sino que forma parte intrínseca de la percepción y de la interpretación de los 
signos mediáticos, condicionando desde el inicio los significados producidos.

Se observa una hiperrepresentación digital del rostro, que se ha convertido 
en el símbolo central de la identidad digital, siendo gestionado a través de los 
perfiles en diferentes redes sociales (Moncada, Martínez & Barrera, 2024). La 
foto de perfil, por ejemplo, es una decisión estratégica, que puede utilizarse para 
facilitar el reconocimiento, transmitir jovialidad, expresar emociones positivas 
o reforzar una imagen de éxito profesional.

El rostro y sus expresiones faciales también son la base de figuras gráficas 
conocidas como emojis, que se utilizan en la comunicación escrita digital para 
añadir capas de significado, reducir ambigüedades y expresar afectividad. Se 
parte del supuesto de que las expresiones faciales humanas son un canal uni-
versal de comunicación no verbal para la transmisión de emociones (Park & 
Suk, 2022). Además, dichos recursos paralingüísticos (Bai et al., 2019) han 
intensificado la creciente tendencia visual en las prácticas de escritura (Delfa, 
2020). Por ello, los emojis han sido ampliamente estudiados por investigadores 
de manera interdisciplinaria (Sato, 2024).

La historia de ese tipo de representación gráfica se remonta a principios de 
la década de 1980, con la introducción de los emoticons en los mensajes digita-
les. Construidos a partir de signos de puntuación combinados, representaban 
expresiones faciales en orientación vertical. Por ejemplo, la combinación de 
los signos “:)” resultaba en un rostro sonriente, para expresar emociones y 
justificar el término “emoticon”. En Japón, en un proceso similar, surgieron los 
kaomojis, que combinan los caracteres “kao” (rostro) y “moji” (carácter), y a 
diferencia de los emoticons, se leen horizontalmente.

En 1999, los emojis fueron creados por la empresa japonesa de telecomuni-
caciones NTT DoCoMo. A diferencia de los emoticons, los emojis son caracteres 
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gráficos autónomos, diseñados para simplificar la expresión de emociones en 
mensajes de texto sin necesidad de combinar caracteres. El término “emoji” 
proviene de la unión de las palabras japonesas “e” (imagen) y “moji” (carác-
ter). El conjunto inicial contenía varios rostros estilizados para representar 
diferentes emociones.

Tras su introducción en Japón, los emojis rápidamente se difundieron 
a nivel global, siendo incorporados en los sistemas operativos de Apple en 
2011 y de Android en 2013. Desde entonces, se han convertido en elementos 
omnipresentes en la comunicación digital, destacándose especialmente los 
rostros formados por círculos amarillos que expresan emociones variadas. Su 
uso es capaz de influir en la interpretación emocional en interacciones en línea, 
una vez que reduce atmósferas hostiles y aminora tensiones (Smith, 2015).

La popularidad de los emojis puede ilustrarse con el hecho de que, en 2015, 
el “emoji llorando de risa” fue elegido como la “palabra del año” por el Oxford 
Dictionary. En Instagram, se estima que la mitad de los mensajes contienen al 
menos un emoji (Garun, 2015), mientras que aproximadamente seis mil millo-
nes de figuras son enviadas diariamente a través de aplicaciones de mensajería 
instantánea (Deseret News, 2017).

A lo largo del tiempo, se han introducido nuevos emojis para ampliar la 
diversidad y representatividad. En 2014, se añadieron opciones de tonos de 
piel para promover una mayor inclusión étnica y racial. En 2017, se agregaron 
emojis con variaciones de género, y luego, en 2019, emojis que representaban a 
personas con discapacidad e identidades no binarias.

Este artículo se centra en una evolución significativa dentro de ese contex-
to: los memojis. Introducidos en 2018, los memojis representan la tendencia 
de personalización y animación de los emojis, y están disponibles en diversas 
empresas y plataformas digitales. A diferencia de los emojis estandarizados, los 
memojis ofrecen un alto grado de customización, permitiendo que los usua-
rios construyan una identidad digital singular. Con frecuencia, esos elementos 
reemplazan el rostro real del usuario en fotos de perfil o conversaciones por 
vídeo, y refuerzan su expresividad e individualidad. Su potencial para la co-
municación emocional ha despertado un creciente interés académico (Park 
& Suk, 2022).

Con el fin de contribuir a esa discusión, este estudio tiene como objetivo 
comprender las posibilidades de significado de estos avatares digitales y su 
relación con las expresiones del rostro en la cultura digital. La hipótesis que 
guía el trabajo plantea que la sustitución del rostro real por un memoji podría 
reforzar la expresividad e individualidad, aunque también conlleva riesgos de 
homogeneización. Para ello, seleccionamos como objeto los memojis dispo-
nibles en los móviles de Apple a fin de analizar tanto su diseño básico como el 
conjunto de opciones de personalización, que pueden utilizarse en stickers y 
en videollamadas.

LA MÁSCARA-MEMOJISILVIO KOITI SATO - CLOTILDE PEREZ
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El artículo está estructurado de la siguiente manera: inicialmente, se discu-
te la cultura digital y la expresión del rostro en la red. Posteriormente, se pre-
senta un análisis de los memojis, precedido de un recorrido histórico de dichos 
elementos y de la metodología de análisis, que emplea un guion basado en la 
semiótica peirceana, concluyendo con la discusión de los principales hallazgos.

2. CULTURA DIGITAL Y ROSTRO EN LA RED
El estudio del contexto contemporáneo está intrínsecamente ligado al 

avance tecnológico, cuyo impacto creciente se ha visto potenciado en las últi-
mas décadas por el surgimiento de nuevas tecnologías de información y comu-
nicación. Esas transformaciones fueron viabilizadas por redes de transmisión 
de datos de alta velocidad y materializadas en dispositivos móviles conectados, 
como los teléfonos inteligentes.

Desde el punto de vista académico, la producción teórica sobre el entorno 
digital se ha expandido en paralelo con la adopción progresiva de nuevas tec-
nologías, tanto a nivel individual como colectivo. Inicialmente, predominaban 
perspectivas optimistas acerca del potencial democrático e inclusivo de Inter-
net, que enfatizaban conceptos como interacción, colaboración e inteligencia 
colectiva en la construcción de una cultura digital (Lévy, 2010). No obstante, 
enfoques más recientes y críticos han problematizado los impactos de la digi-
talización acelerada, con cuestiones como vigilancia, control y dependencia 
tecnológica (Morozov, 2018; Zuboff, 2021). Dichos debates tienen implicacio-
nes significativas en diferentes ámbitos, como la educación, la legislación y la 
economía, y son ampliamente realizados por empresas, gobiernos y la sociedad 
civil.

Este artículo examina las nuevas formas de mediación y comunicación 
subjetiva en red que ocurren en la cultura digital. Se trata de un entorno donde 
la abundancia de medios y pantallas convierte el espacio social en una escena 
pública mediatizada, en la que se manifiesta la idea de los “15 minutos de fama” 
predichos por Andy Warhol (Semprini, 2006). En teoría, cualquier individuo 
dispone de medios comunicativos para expresarse, en un escenario multipla-
taforma de gran alcance y dispersión (Jenkins, Ford & Green, 2015).

La búsqueda de visibilidad se ha convertido en un aspecto central en un 
contexto donde los influencers digitales desempeñan un papel destacado. Las 
redes sociales digitales, por su parte, se configuran como el principal espa-
cio para dichas prácticas comunicativas y tornan posible la construcción de 
distintas personas virtuales a través de los perfiles individuales. El lenguaje 
audiovisual que permea esas interacciones refuerza la centralidad de la imagen, 
especialmente del rostro. El nombre “Facebook”, por ejemplo, hace referencia 
a los anuarios estudiantiles que reúnen fotografías e información básica de los 
alumnos, lo cual refleja la importancia del rostro en la identidad digital.

SILVIO KOITI SATO - CLOTILDE PEREZLA MÁSCARA-MEMOJI
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La virtualización de la experiencia social también plantea desafíos para 
los individuos, ya que la vida proyectada en las redes es idealizada y editada, 
acercándose a una narrativa publicitaria. Se trata de una representación par-
cial y curada, en la que se exhiben aspectos deseables de la vida personal, una 
estetización de lo cotidiano que se asemeja a la publicidad.

Un ejemplo de ese fenómeno es la expresión “Instagram Face” (Rostro de 
Instagram, en una traducción libre), caracterizada por el uso excesivo de filtros 
y edición de imágenes, lo que da lugar a rostros estandarizados y estéticamente 
mejorados (Moncada, Martínez & Barrera, 2024). Esta homogeneización de 
la autoimagen no se limita al entorno digital, sino que influye también en la 
búsqueda de intervenciones estéticas en el mundo físico, como las cirugías 
plásticas, con el objetivo de alinear la apariencia real con imágenes de las redes 
sociales.

Además, los conflictos derivados de la multiplicación de identidades digi-
tales también son relevantes. El individuo contemporáneo gestiona múltiples 
personas en diferentes redes sociales, por medio de interacciones en diversos 
espacios y con distintos roles (Turkle, 1997). Sin embargo, esta fragmentación 
identitaria no es necesariamente perjudicial; por el contrario, puede ser utili-
zada estratégicamente para reforzar la construcción identitaria y ampliar las 
formas de autoexpresión, en consonancia con los multivídeos discutidos por 
Canevacci (2018).

La interacción en red no ocurre únicamente a través de textos, sino tam-
bién mediante elementos figurativos, como emojis y stickers, utilizados por 
individuos, marcas y empresas (Pompeu & Sato, 2015, 2016, 2018). Entre esos 
recursos, destacan los memojis, que desempeñan un papel central en la cultura 
visual contemporánea y en la personalización de la comunicación digital. Estos 
elementos refuerzan la dimensión visual e interactiva de las redes sociales y 
amplían las posibilidades expresivas de los individuos en el entorno digital.

3. LOS MEMOJIS DE APPLE: HISTORIA Y PROCEDIMIENTOS METODOLÓGICOS
La historia de los elementos paralingüísticos en la comunicación por men-

sajes en el entorno virtual demuestra una evolución constante, en línea con el 
desarrollo tecnológico y los usos sociales, como se mencionó en la Introduc-
ción de este artículo.

Las recientes transformaciones en dichos elementos incluyen la posibilidad 
de customización y animación de figuras que representan o sustituyen los ros-
tros de los usuarios. Tales recursos se presentan como evoluciones de los emojis 
y son ofrecidos por los principales fabricantes y desarrolladores de teléfonos 
inteligentes, como Apple y Samsung. Su uso está ampliamente difundido entre 
los jóvenes de las generaciones Y (Millennials) y Z (Costa & Prata, 2019).

Estos avatares digitales denominados memojis por Apple, como sugiere el 

LA MÁSCARA-MEMOJISILVIO KOITI SATO - CLOTILDE PEREZ
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nombre, son figuras que se asemejan al rostro del propio usuario. Antes de su 
creación en 2018, hubo una fase intermedia con los animojis, lanzados en 2017. 
Los animojis son emojis animados que capturan los movimientos faciales del 
usuario, e incluyen personajes predefinidos como un unicornio, un panda y 
un robot1.

Los memojis se diferencian de los animojis en que son completamente per-
sonalizables, lo que permite que el usuario cree una imagen digital detallada de 
sí mismo, con diversas opciones de cabello, accesorios y maquillaje. Además, 
utilizan la cámara frontal del teléfono para capturar emociones en tiempo real 
y pueden emplearse en mensajes, videollamadas y stickers.

Desde su lanzamiento, Apple ha ampliado las opciones de personalización 
de los memojis para permitir versiones digitales más fieles y diversas de los 
usuarios. Actualmente, el proceso de creación o edición de un memoji se realiza 
a través de pantallas secuenciales, ilustradas en la Imagen 1.

Imagen 1. Opciones de personalización de los memojis

   

    

    
Fuente: capturas de pantalla del móvil realizadas por los autores.

Los ajustes de los memojis están divididos en 13 categorías (Tabla 1), de las 
cuales 9 se refieren a las características faciales, lo que evidencia la centralidad 

1	 En 2023 se lanzó el Apple Avatar (Apple ID Avatar), un avatar personalizable que puede utilizarse para representar 
al usuario en la cuenta de Apple (Apple ID) y en servicios como iCloud, Game Center y iMessage. A diferencia de 
los memojis, los avatares de Apple no están animados y se utilizan principalmente como imágenes de perfil.

SILVIO KOITI SATO - CLOTILDE PEREZLA MÁSCARA-MEMOJI
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del rostro en la experiencia del usuario. Otras 2 categorías (gafas y accesorios) 
también se centran en el rostro, mientras que solo 2 categorías (cuerpo y vesti-
menta) tratan de la parte superior del cuerpo y la indumentaria.

Tabla 1. Categorías de personalización de los memojis

Piel Peinado Cejas Ojos Cabeza Nariz Boca

color, pecas, 
mejillas y 
marcas

estilos, 
longitudes 
y colores de 

cabello

formas, 
grosores 
y colores 
variados

formas, 
tamaños, 
colores; 

heterocromía 
(color 

diferente para 
cada ojo)

formas, 
tamaños 
y edad 

aparente

formas y 
tamaños

formas, 
tamaños 
y colores 

de los 
labios

Orejas Vello facial Gafas Accesorios Vestimenta Cuerpo

tamaños, 
accesorios 

(pendientes 
y audífonos)

barbas y 
bigotes en 
diversos 
estilos y 
colores

formas, 
colores de 
montura y 

lentes

sombreros 
y máscaras 

con variedad 
de estilos y 

colores

colores y 
estilos de 
la parte 
superior

formas de la parte 
superior (cintura, 
pecho, hombros y 

brazos)

Fuente: elaborado por los autores.

Para analizar los memojis y sus opciones de customización, utilizaremos un 
guion basado en la semiótica peirceana (Perez, 2004), que emplea las tricoto-
mías del signo en sí mismo, en relación con el objeto y los significados poten-
ciales generados. Evaluaremos las siguientes dimensiones: cualitativo-icónica, 
singular-indicial y convencional-simbólica.

En la dimensión cualitativo-icónica, se evalúa la cualidad de la que está 
hecho el signo en análisis (cualisigno) y su relación icónica con el objeto, es decir, 
aspectos cualitativos que pueden percibirse a primera vista: forma, diseño, co-
lor, volumen, textura, composición, líneas, luminosidad, etc. Estas cualidades 
más concretas y visibles pueden asociarse con efectos de sentido más abstrac-
tos, responsables de las primeras asociaciones de ideas que el signo genera, y 
forman las impresiones iniciales, con las sugerencias inmediatas.

En la evaluación de la dimensión singular-indicial, el análisis considera el 
sinsigno y su relación indicial con el objeto a partir de la comprensión del con-
texto de uso y de la existencia del signo en un determinado espacio y tiempo, 
para un uso específico y un público determinado. En esta dimensión, se buscan 
indicios del contexto de uso, de las características del usuario y de las relaciones 
de causa y efecto derivadas de la circulación de los signos involucrados.

Finalmente, en la evaluación de la dimensión convencional-simbólica, el 
análisis se centra en el fundamento del signo y su relación simbólica con el 

LA MÁSCARA-MEMOJISILVIO KOITI SATO - CLOTILDE PEREZ
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objeto. Se trata del análisis del contexto cultural más amplio en el que se in-
serta el signo, no en su singularidad, sino en su aspecto más universal. En este 
sentido, se busca comprender valores más amplios y significados culturales 
compartidos.

4. ANALISIS DE LOS MEMOJIS DE APPLE: VIDEOLLAMADAS Y STICKERS
En el conjunto de memojis evaluado, la primera impresión que se percibe 

en la dimensión cualitativo-icónica es la suavidad. La figura humana y las op-
ciones de personalización presentan formas redondeadas y superficies lisas, es 
decir, rostros sin arrugas ni marcas de expresión y vestimentas y accesorios sin 
texturas destacadas. Los colores son uniformes y favorecen la alta visibilidad. 
El rostro destaca por sus ojos grandes y prominentes con efecto de brillo, lo que 
otorga expresividad a la figura, mientras que cejas, nariz y boca mantienen un 
patrón simétrico y poco agresivo. La perspectiva frontal refuerza la sensación 
de bidimensionalidad, a pesar de la ligera presencia de sombras y volumen, que 
incita a la tactilidad de la mirada. De modo general, la sensación es de fami-
liaridad y de un universo sígnico amigable, fácilmente asociado con los seres 
humanos y su indumentaria, pero de manera suave y lúdica.

En la dimensión singular-indicial, los elementos customizables de los me-
mojis transmiten la idea de individualidad y, así, indician diferencias entre cada 
usuario. No obstante, esto se logra de manera moderada y limitada, ya que los 
elementos centrales del rostro (forma, ojos y boca, principalmente) presentan 
alteraciones sutiles. Esto hace que cada memoji tenga peculiaridades, pero al 
mismo tiempo, que exista una relación fuerte entre todos ellos – una familia 
de memojis en cierto modo, lo que inevitablemente genera una similitud entre 
todos los usuarios. Esta sutileza en las opciones de personalización se extiende 
a la vestimenta y los accesorios, que priorizan la neutralidad, sin exageracio-
nes, escotes o contrastes entre los diferentes elementos disponibles, aunque 
haya algunos que aporten significados de representatividad y diversidad, como 
prendas y accesorios para la cabeza relacionados con etnias y creencias reli-
giosas, por ejemplo.

En la dimensión convencional-simbólica, el conjunto de memojis remite al 
universo de los dibujos animados y los cómics tradicionales, con una apariencia 
menos realista y más simplificada del rostro humano. En este sentido, evocan 
un mundo más fantasioso y edulcorado, con la configuración de un ambiente 
universal y optimista, alineado con los principios de los emojis, los predeceso-
res de los memojis. Por otro lado, se alejan de un universo más realista, lo que 
minimiza en cierta medida tensiones o emociones negativas.

Uno de los usos más destacados de los memojis ocurre en transmisiones de 
video, donde la figura digital sustituye automáticamente el rostro del usuario, 
adaptándose a las expresiones captadas por la cámara del móvil (Imagen 2).

SILVIO KOITI SATO - CLOTILDE PEREZLA MÁSCARA-MEMOJI
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Imagen 2. Uso de los memojis en videollamadas (FaceTime)

Fuente: capturas de pantalla del celular realizadas por los autores.

Hay poca variación en los ángulos del rostro-memoji, ya que es necesario mirar 
siempre de frente a la pantalla del teléfono. Del mismo modo, la nariz, las orejas, el 
mentón y las mejillas tienen un papel menos prominente, ya que los ojos y la boca 
son los elementos que generan reacciones más evidentes y dominan las expresio-
nes faciales del memoji animado. 

Debido a su tamaño y diseño (colores y formas), el rostro ocupa un espacio de 
protagonismo en la pantalla, lo que añade una capa lúdica con la idea de máscara, 
que encubre e indicia quién está detrás del memoji. De la misma manera, la inser-
ción de otras figuras del mismo memoji amplía los recursos expresivos y genera la 
sensación de múltiples “yos” que coexisten en la misma pantalla y detrás de ella, 
como capas adicionales de mediación en el diálogo entre pantallas.

Finalmente, hay potencialmente significados convencionales relacionados 
con la tecnología y la relación espacial, especialmente el hibridismo territorial, a 
partir de la composición del memoji con el cuerpo del usuario y el escenario de la 
transmisión. Así, la combinación entre memoji, cuerpo físico y entorno fortalece 
la noción de un espacio virtual de conversación híbrido.

A continuación, discutiremos con más detalle los stickers disponibles a partir 
de la creación de un memoji. El conjunto de expresiones estáticas está compuesto 
por 54 expresiones distintas (Imagen 3), que el usuario puede manipular en diver-
sas situaciones de comunicación, lo que hace las conversaciones más interactivas 
y personalizadas.
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Imagen 3. Conjunto de 54 memojis de Apple

   
Fuente: Capturas de pantalla del celular realizadas por los autores.

Para analizar este amplio conjunto de elementos con enfoque en el rostro, 
creamos dos criterios distintos. El primero es la participación del rostro en la 
composición, dividido en cuatro tipos: a) solo el rostro y sus expresiones faciales, 
b) elemento figurativo adicional junto al rostro, c) rostro junto con las manos, y d) 
rostro con la parte superior del cuerpo. El segundo criterio es el tipo de emoción 
representada: positiva, neutra o negativa. Los memojis analizados y su clasifica-
ción a partir de estos criterios se presentan en la Tabla 2.

Un comentario general sobre el conjunto de stickers es que muchos de ellos no 
se relacionan con una emoción específica, sino con alguna acción realizada por el 
emisor (como sonarse la nariz o estornudar), aproximándose así a la categoría del 
índice al señalar hechos observables. Sin embargo, dichas acciones pueden adqui-
rir significados simbólicos o metafóricos y evocar conceptos afectivos o sociales en 
el intérprete. Otros stickers refuerzan algún rasgo de personalidad o característica 
existencial mediante el uso de estereotipos, como el nerd2 con la computadora o 
el ángel con la aureola, funcionando en esos casos de manera icónica o simbólica 
según el contexto.

2	 Nerd es una expresión informal utilizada para referirse a una persona que está muy interesada en un tema determinado, 
generalmente en el área científica o tecnológica.

SILVIO KOITI SATO - CLOTILDE PEREZLA MÁSCARA-MEMOJI



78 79

IN
M

ED
IA

C
IO

N
ES

JU
LI

O
 -

 D
IC

IE
M

B
R

E
 2

0
2

5

78

InMediaciones de la Comunicación 2025 - VOL. 20 / Nº 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LÍNEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY)

Tabla 2. Clasificación de los memojis por tipo de expresión y emoción transmitida 

Fuente: elaborado por los autores.

En cuanto a los tipos de composición utilizados según el protagonismo (o 
no) del rostro, observamos que en todas las imágenes el rostro está presente, pero 
con diferentes niveles de importancia. De las cuatro categorías, percibimos que 
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predomina el uso de figuras con la parte superior del cuerpo en un plano más 
abierto (31%), lo que reduce el protagonismo del rostro y dificulta la visibilidad de 
la figura en su totalidad, así como de la expresión facial y las manos, especialmente 
si se lleva en cuenta su uso prioritario en pantallas de teléfonos móviles. Existen 
situaciones en las que la presencia del torso no aporta una diferencia significativa 
al mensaje principal que se pretende comunicar, como ocurre con el memoji de 
bostezo, por ejemplo. En general, los brazos y las manos tienen una participación 
más significativa en la acción o emoción representada que el torso. En pocos casos 
se presenta alguna rotación del cuerpo para facilitar la comprensión del mensaje, 
como ocurre con el memoji que realiza el gesto de parar, donde el avatar muestra 
el lado derecho del cuerpo ligeramente hacia atrás, lo que favorece la percepción 
del movimiento. También destacamos que este conjunto de stickers que incluye 
la parte superior del cuerpo es el que menos se asemeja a los emojis conocidos de 
expresiones faciales.

Siguiendo con la cuantificación, aparecen las expresiones faciales con figu-
ras adicionales (30%), como el memoji “llorando de risa”, en el cual aparecen 
dos lágrimas azules que remiten al conocido emoji original. En este sentido, la 
cantidad de elementos transmite la idea de intensidad – hay otro memoji con 
solo una lágrima, lo que representaría una reacción menos entusiasta en com-
paración con el emoji con dos lágrimas. Elementos tradicionalmente utilizados 
en dibujos animados y ampliamente conocidos aparecen de modo recurrente: la 
bombilla, los pájaros y las nubes alrededor del rostro evocan significados asocia-
dos a idea, impacto y distracción, respectivamente. El corazón surge tanto en su 
forma figurativa tradicional (corazón rojo) como a través del uso de las manos 
en dos variantes: con ambas manos o con los dedos, una forma conocida como 
“fingers heart” (“corazón de dedos”) que remite a las celebridades de la cultura 
pop coreana (Jeon, 2024).

En este sentido, el uso de expresiones faciales combinadas con las manos (20%) 
también recurre a gestos ampliamente reconocidos para garantizar la compren-
sión del memoji: gestos de aprobación, negación y el signo de paz y amor son 
algunos ejemplos. Finalmente, en la clasificación aparecen las expresiones faciales 
exclusivas (13%), sin elementos adicionales, que parecen estar destinadas a emo-
ciones menos complejas y, por lo tanto, más fácilmente identificables.

Sobre el tipo de emoción o mensaje transmitido (positivo, negativo o neutro), 
en la Tabla 3, se presenta la cuantificación de los memojis según los dos criterios 
utilizados.
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Tabla 3. Cuantificación de los memojis según el tipo de expresión y la emoción transmitida

Composición
Expresiones 

faciales 
exclusivas

Expresiones 
faciales con uso 

de figuras

Expresiones 
faciales con 

uso de manos

Expresiones 
faciales con 

parte superior 
del cuerpo

Total

POSITIVO 3 8 5 9 25 (46%)

NEUTRO 1 3 3 5 12 (22%)

NEGATIVO 3 5 3 6 17 (31%)

TOTAL 7 (13%) 16 (30%) 11 (20%) 17 (31%) 54 (100%)

Fuente: elaborado por los autores.

Hay un predominio de expresiones positivas (46% de los stickers). Incluso 
en los stickers que transmiten algo esencialmente negativo, el uso de recursos to-
mados de los dibujos animados y los cómics atenúa la emoción (por ejemplo, los 
insultos son representados por una franja negra con signos de puntuación). Como 
se analizó anteriormente, los trazos, formas y colores utilizados también contri-
buyen a esta suavización, ludificación y cierta infantilización del mensaje, a modo 
de eufemismo visual. Además, cabe destacar que no hay ninguna imagen que haga 
referencia a situaciones como hambre, sed, calor, frío o necesidades fisiológicas 
básicas. Del mismo modo, no se representan emociones libidinosas o sexuales ni 
temas relacionados con adicciones o patologías en general, lo que refuerza la visión 
edulcorada e higienizada predominante en el universo de los emojis.

El análisis presentado sobre el conjunto de memojis de Apple (diseño del me-
moji, opciones de personalización, uso en videollamadas y conjunto de stickers) 
identificó que el potencial de significado de esos elementos está directamente 
relacionado con un estilo característico de personajes de dibujos animados, con 
trazos simplificados, ojos grandes, piel sin imperfecciones y contornos faciales 
redondeados y simétricos. Los signos utilizados enfatizan emociones positivas e 
incluso suavizan aquellas tradicionalmente asociadas con situaciones o estados 
emocionales negativos. Como resultado, los memojis transmiten una apariencia 
lúdica, afectuosa, y familiar.

Destacamos que los memojis representan una evolución del aspecto indicial de 
los emojis, ya que se modifican según los rasgos faciales de cada usuario y pueden 
transformarse dinámicamente durante videollamadas, lo que refleja las expre-
siones de la persona detrás de la “máscara-memoji”. Es decir, estos elementos van 
más allá de la concepción original de los emojis, que fueron creados para remitir a 
emociones y afectos a partir de una expresión facial icónica cuya estructura con-
vencional se inscribe en la esfera simbólica. En ese contexto, la capa de significado 

LA MÁSCARA-MEMOJISILVIO KOITI SATO - CLOTILDE PEREZ



80 8181

IN
M

ED
IA

C
IO

N
ES

JU
LI

O
 -

 D
IC

IE
M

B
R

E
 2

0
2

5

InMediaciones de la Comunicación 2025 - VOL. 20 / Nº 2 - ISSN 1510-5091 - ISSN 1688-8626 (EN LÍNEA) - MONTEVIDEO (URUGUAY)

adicional de los memojis se construye sobre una promesa de personalización y 
customización, que coexiste con una representación convencional de la expresión 
facial y nos conduce, por mediación simbólica, a la experiencia emocional.

5. CONSIDERACIONES FINALES
Como hemos visto, los memojis conforman un universo visual atenuado y 

eufemístico. Esta opción de diseño gráfico va en línea con la evolución de los 
emojis, ya que las personas tienden a utilizarlos en contextos positivos y con fines 
de socialización (Tang & Hew, 2019). Además, las motivaciones para el uso de los 
emojis giran en torno a la simplicidad, la conveniencia y la expresión emocional. 
En este sentido, Shiha y Ayvaz (2017) afirman que los emojis ayudan a dar dirección 
al significado del mensaje textual, mitigan la negatividad y refuerzan aspectos 
positivos del contenido, de modo a promover sentimientos más favorables.

Por otro lado, las características gráficas de los emojis y los memojis pueden 
distanciarse de las expresiones faciales humanas reales, lo que podría resultar 
en mensajes imprecisos y suavizados, alejados de la realidad y de la diversidad 
emocional que, en ciertos casos, necesitaría ser transmitida – especialmente en 
tiempos de inestabilidad social y emocional.

Estudios académicos sobre los memojis refuerzan estas limitaciones y destacan 
la necesidad de representaciones más precisas, que contemplen la diversidad étni-
ca y cultural y minimicen las variaciones estilísticas entre los diferentes softwares 
(Park & Suk, 2022). En una investigación realizada por los autores para evaluar la 
interpretación de las emociones expresadas por los memojis, los resultados indi-
caron que la comunicación emocional a través de estas figuras puede ser ambigua 
o imprecisa. Al comparar la comprensión de las expresiones en fotografías y en 
memojis, los mismos investigadores concluyeron que las fotografías representan 
emociones con mayor precisión que los memojis.

De manera similar, Herring et al. (2020), al investigar las diferencias en el uso 
de los memojis entre los géneros, señalaron que las opciones de personalización 
facial de los memojis son exageradas y representan mejor los rostros femeninos 
(jóvenes) que los masculinos. Además, los formatos faciales redondeados y las 
opciones disponibles para la customización parecen favorecer peinados y maqui-
llajes tradicionalmente asociados al universo femenino.

Entendemos que futuras investigaciones podrían explorar los rituales y sig-
nificados de los memojis desde la perspectiva de los usuarios, ya que este artículo 
abordó el tema desde el punto de vista de la emisión y del potencial sígnico del 
conjunto de memojis. Además, comprender las motivaciones de los usuarios po-
dría profundizar la discusión sobre aspectos críticos relacionados con la visión 
edulcorada de los memojis.

En ese sentido, Stark y Crawford (2015) cuestionan si los emojis promueven 
un determinado estilo de vida con valores conservadores y, con eso, naturalizan 
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comportamientos, éticas y valores deseados por las empresas, lo que podría mol-
dear un modelo de representación único y controlado, incluso en lo que respecta a 
las expresiones humanas. La creciente digitalización del rostro humano, a través de 
sistemas de reconocimiento facial y avatares digitales, es una preocupación tam-
bién para Leone (2024), quien destaca la necesidad de una crítica más profunda 
sobre el impacto de dichas prácticas en la sociedad.

Del mismo modo, Marcondes (2012) ya discutía hace más de una década los 
límites de la experiencia de alteridad mediada por computadora y la importancia 
de un diálogo auténtico que reconozca al otro como un ser distinto. El uso de la 
“máscara-memoji” puede reducir y ocultar la autenticidad del rostro, en una cons-
trucción digital que simula la presencia sin ofrecer la misma densidad subjetiva y 
relacional. Por tanto, la máscara aporta una ambigüedad facial que oculta o hace 
menos visible la individualidad (Perez & Sato, 2022).

Estas preocupaciones parecen ser cada vez más relevantes debido a las tenden-
cias futuras en el uso y creación de avatares digitales, que se integrarán con tec-
nologías emergentes, como la realidad aumentada y la inteligencia artificial y, así, 
proporcionarán una mayor interactividad, integración con el metaverso, espacios 
virtuales interactivos y el uso de algoritmos en la personalización de los memojis, 
con sugerencias automáticas de expresiones y gestos, basadas en el contexto de la 
conversación y las intencionalidades. Esas perspectivas indican que la comunica-
ción digital será cada vez más visual, expresiva e individualizada, lo que introduce 
nuevas formas de interacción para los usuarios (Ling, 2017; Kiaer, 2023).

Concluimos este artículo con la confirmación de que los memojis pueden 
ampliar la expresión individual y una estandarización de la autoimagen, simultá-
neamente. Con eso, los memojis continúan la construcción imagética de los emojis 
como una forma exuberante de expresión individual y colectiva, convencionaliza-
da y universalizada. Sin embargo, esta expresión se basa en una visión normativa y 
predominantemente optimista del mundo, lo que no solo puede ocultar el rostro 
real a través de las “máscaras-memoji”, sino también limitar la amplitud emocional 
que podría ser comunicada mediante estos recursos tecnológicos.
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