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Resumen:

El presente trabajo investiga bajo qué condiciones es posible afirmar que
la web 2.0 esta fomentando el desarrollo de subjetividades neoliberales.
Para ello, se exploran en primer lugar algunos argumentos encontrados en
los Estudios de Internet para sostener esta afirmacién. A través de su
examen, se propone que, si bien es posible relacionar el disefo de algunas
redes sociales digitales con nociones nucleares del neoliberalismo, resulta
necesario precisar en qué sentido se desarrolla una relacién de poder. En
la segunda parte de este articulo, se explica en qué sentido los estudios de
neoliberalismo de raiz foucaultiana pueden ofrecer un aparato teérico que
resuelva estos problemas. Finalmente, se sefialan algunos Iimites de este
modelo, asi como futuras lineas de trabajo.
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Abstract:

The present work explores under which conditions it is possible to claim
that the web 2.0 is fostering the development of neoliberal subjectivities.
To this end, the first part is devoted to examining some arguments that hold
this position in the field of Internet Studies. Based on these arguments it is
proposed that, even if it is possible to link the design of some digital social
networks with key elements of neoliberalism, it is necessary to pin down
the specific sense of a power relation. The second part of this article ex-
plains how a Foucauldian Neoliberalism Studies might offer a theoretical
apparatus to solve these problems. Finally, some of the limits of this model
are suggested, as well as future lines of enquiry.
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INTRODUCCION

Segun afirman diversos académicos de los Estudios de Internet, la aparicién de redes
sociales digitales como Instagram, Youtube, Facebook o Twitter ha democratizado
ciertas formas de aparicion y representacion en el espacio publico que antes estaban
restringidas a aquellas personas capaces de participar de los medios de comunicacion
tradicionales, tales como las celebrities, los artistas o los empresarios (Hearn y
Schoenhoff, 2016; Marwick, 2015, 2016; Senft, 2013; Turner; 2006). En con-
secuencia, esta democratizacion ha provocado que el ciudadano medio sea capaz de
proyectar una imagen de si mismo, cultivar una legién de seguidores y adoptar un
perfil publico de cara a los demas. Sin embargo, inmersos en una economia de la
atencion (Marwick, 2016: 343; Senft, 2013: 350), a menudo resulta necesario adoptar
una conducta que persiga activamente obtener la mirada ajena. La recurrencia de
estos comportamientos ha provocado que diversos autores empleen términos como
microcelebrity o social media influencer (SMI) para describir diferentes dimensiones
de un mismo fenémeno: la gestion de la identidad online con el objetivo de
incrementar su visibilidad, es decir, como si fuera un producto a promocionar'.

En el campo de los Estudios de Internet, este tipo de conceptos habitualmente son
situados en un contexto social mas amplio marcado por dos tendencias pa-
radéjicamente coincidentes. Por un lado, como ya hemos avanzado, la web 2.0 y sus
mdltiples plataformas han diversificado y democratizado las maneras de generar
contenido online, desarrollando nuevos modos de darse a conocer sin la necesidad
de intermediarios. Por otro, la generacién de jévenes que usa estas herramientas,
preparados y ansiosos por obtener o conservar un empleo, con frecuencia se enfrenta
a la perspectiva de un mercado de trabajo cada vez mas complicado y excluyente.
Ante esta situacion, a menudo se plantea la hipdtesis de que muchos usuarios
encuentran en la visibilidad online un potente recurso frente a las cada vez mds crudas
dinamicas competitivas en el acceso al empleo (Senft, 2013). En efecto, en un
contexto marcado por el excedente de informacién y la saturacion de contenido
audiovisual, pareceria que la capacidad de atraer los ojos de los demas se ha
convertido en un marcador de valor tanto social como econémico (Zafra, 2015).
Ademas, esta visibilidad es cada vez mas importante en campos profesionales como
la cultura, la academia y el arte (Zafra, 2017). Por eso, desde enfoques mds criticos se
ha rechazado limitarse a analizar la bdsqueda de atencién online como una mera
novedad cultural o tecnoldgica. Asi, diversos autores proponen que estas nuevas
formas de presentacién de la identidad online guardan estrecha relacion con la forma

' Mds especificamente, el término microcelebrity engloba una serie de précticas caracteristicas
de las redes sociales mediante las cuales los usuarios formulan estratégicamente un perfil
atractivo, buscan seguidores para confeccionar y cultivar una audiencia, y revelan
selectivamente informacién personal con el objetivo de aumentar su estatus online (Marwick,
2015, 2016; Senft, 2013). Por su parte, el término Social Media Influencer ha sido definido
como un nuevo tipo de subjetividad trabajadora que ha surgido en la web 2.0, caracterizada
por la forma en que acumula un tipo de capital simbdlico similar al que poseen las celebrities.
A través de su trabajo en redes sociales, el SMI cultiva tanta atencién como sea posible y
construye una marca personal con apariencia de autenticidad que puede ser usada
posteriormente por compafias privadas para fines publicitarios (Hearn y Schoenhoff, 2016).
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en que el espacio digital estd siendo construido bajo la influencia de légicas
mercantiles o discursos neoliberales (Hearn, 2017; Igani y Schroeder, 2016; Senft,
2013). De esta forma, a partir de la penetracion de discursos y practicas provenientes
mundo empresarial, las redes sociales digitales estarian facilitando el desarrollo de
nuevas formas de subjetividad influidas por el neoliberalismo (Brandinelli y Arvidsson,
2012; Khamis, Ang y Welling, 2017; Lemes de Castro, 2016).

Este articulo pretende interrogarse sobre el alcance de estas afirmaciones desde la
6ptica del pensamiento politico. En un primer apartado se examinardn algunos
argumentos ofrecidos por los Estudios de Internet para sostener la influencia del
neoliberalismo en la construccién de una subjetividad neoliberal, tales como la
influencia del branding personal o las practicas de algunas empresas dedicadas al
posicionamiento online. Como se indicara a continuacion, estos argumentos permiten
ver que, si bien es posible relacionar de manera general determinadas modalidades
de presentacién online con el neoliberalismo, resulta mucho mas complejo precisar
los contornos especificos de dicha relacién de poder. A partir de esta problematica,
en la segunda parte del texto se planteara una solucion a esta falta de precision teérica
recurriendo al aparato teérico de los Estudios de Neoliberalismo que trabajan con una
concepcion foucaultiana del poder. Asi, se sugerird leer la busqueda de visibilidad
online a partir de la concepcion entre poder y subjetividad propuesta por Michel
Foucault con su curso de 1978-1979 en el College de France. En base a los aportes
que ofrece esta linea de trabajo, se propondra que la subjetividad neoliberal hace
referencia a la adopcion de una estructura identitaria que resulta adaptativa para un
contexto social donde los individuos cargan con la mayor parte de los costes de un
mercado laboral cada vez mas excluyente y competitivo. Como podra comprobarse,
la principal ventaja del modelo foucaultiano es que no propone entender la
subjetividad neoliberal como un efecto automatico o mecanico del poder. Por el
contrario, implica la agencia individual en la creacion la propia identidad, asi como
en la integracién dentro de un sistema social del que los individuos dependen para su
propio reconocimiento. De esta manera, al tiempo que se aleja de considerar que la
agencia humana sea radicalmente libre, el modelo foucaultiano si que es capaz de
integrar los deseos y pasiones del propio individuo, aunque siempre mediados por el
sistema social. Finalmente, el modelo de la subjetivacion implica una concepcién de
la relacion de poder que nunca se plantea como total, pudiendo asi integrar también
los usos subversivos y las estrategias de negociacion. Para concluir este trabajo, se
plantearan en dltimo lugar algunos de los limites de este marco a la hora de interpretar
la subjetividad neoliberal en la web 2.0. Por un lado, se sugerirda la necesidad de
combinar el analisis foucaultiano de las subjetividades neoliberales con herramientas
marxianas que nos permitan dar cuenta de la importancia de la economia politica de
Internet. Junto a este problema, se sefialara asimismo la dificultad que encuentra la
teoria del pensador francés para plantear alternativas en el plano colectivo.

LA BUSQUEDA DE VISIBILIDAD EN LAS REDES SOCIALES DIGITALES COMO PRACTICA DE
PROMOCION DEL YO: 3UNA LECTURA TOTALIZANTE?

Como acabamos de ver, las practicas de promocion del yo en Internet invitan a
plantear una relacién entre el disefo de las redes sociales y los discursos neoliberales
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que presentan al individuo como gestor de su propio capital humano. En efecto, para
diversos académicos, las redes sociales son plataformas que reflejan —conjuntamente
con otros espacios®- la infiltracion en la vida social cotidiana de discursos y précticas
provenientes de la nueva cultura empresarial que entiende al individuo al mismo
tiempo como una marca y una empresa de si mismo (Igani y Schroeder: 2016; Hearn
y Schoenhoff, 2016; Page, 2012: 182; Senft, 2013).

De todas ellas, el branding personal (self-branding) que emerge a finales de los 90
es uno de los mejores ejemplos. Dado el eficaz acomodo de sus logicas en la interfaz
de ciertas redes sociales, son diversos los autores que destacan cémo el branding
personal ilustra la hibridacién entre nuevas formas de presentacion identitaria,
nociones claves del neoliberalismo —el yo responsable de si mismo, el mercado como
espacio natural de sociabilidad-y una cultura promocional basada en el marketing y
la comunicacion (Hearn, 2008; Hearn y Schoenhoff, 2016; Khamis, Ang y Welling,
2017; Marwick, 2016). Ademas de lo anterior, es importante destacar que los nuevos
contextos de precariedad laboral estan favoreciendo un uso mas masivo de lo que
anteriormente eran estrategias discursivas destinadas a un grupo reducido de techies
y yuppies. Asi, si bien los discursos del branding florecieron en la literatura sobre
management a finales de los 90 para dar lugar a nuevas formas de creacion del valor
econoémico (Hearn, 2008), la idea de transformar la propia identidad en un producto
comercial adquiere una nueva dimension si entendemos que el contexto social en el
que se han desarrollado las redes sociales también se caracteriza por la creciente
recurrencia de crisis econémicas, regimenes de austeridad y precariedad laboral
(Hearn y Schoenhoff, 2016).

Ante esta situacion, son muchos los autores que destacan cémo el poder
comunicativo y las herramientas de gestién del perfil que permiten las plataformas
digitales posibilitan la utilizacién de las técnicas del branding, basadas en la cons-
truccién consciente de una metaimagen y metanarrativa de uno mismo con el objetivo
de producir valor cultural, y potencialmente, beneficio econémico (Brandinelli y
Arvidsson, 2012; Hearn, 2008; Khamis, Ang y Welling, 2017). Como anticipara Tom
Peters en su famoso articulo The Brand Called You:

the Web makes the case for branding more directly than any packaged
good or consumer product ever could. Here’s what the Web says: Anyone
can have a Web site. And today, because anyone can...anyone does! So
how do you know which sites are worth visiting, which sites to bookmark,
which sites are worth going to more than once? The answer: branding. The
sites you go back to are the sites you trust. They’re the sites where the brand
name tells you that the visit will be worth your time — again and again. The
brand is a promise of the value you’ll receive (Peters, 1997).

Tal aproximacion a la relacién de uno consigo mismo requiere, desde luego, un
tipo de dedicacion y consistencia que tradicionalmente sélo se veia en figuras como

? Antes que las redes sociales, la explosion de la telerrealidad (reality shows, talent shows...)
ya mostraba cémo determinados formatos televisivos actdan como espacio privilegiado para
la activacién de aquellos discursos que invitan a construir la identidad como una marca o
producto (Hearn, 2008; Khamis, Ang y Welling, 2017; Turner, 2006).
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artistas o emprendedores (Senft, 2013: 347). Posteriormente, a través de la difusion
del branding personal y otros discursos provenientes de la cultura empresarial, una
mayor parte del pablico pudo acceder a estrategias y métodos que permitian producir
una identidad coherente a través de técnicas que invitan a seleccionar determinadas
cualidades de nuestra personalidad, empaquetarlas de forma estilizada y articularlas
a través de una marca personal (Brandinell y Arvidsson, 2012; Hearn, 2008; Khamis,
Ang y Welling, 2017). Pero lo que afiaden las redes sociales es que en la actualidad
cada vez mas personas pueden poner en practica este tipo de ldgicas, en la medida
en que las plataformas digitales ofrecen de modo inmediato y accesible la posibilidad
de gestionar como nos mostramos ante los demas y ante nosotros mismos. Por un
lado, la interfaz de las redes sociales nos permite seleccionar aquellos aspectos de
nuestra vida personal que queremos exhibir, gestionar su exposicion y modelar la
forma en que los mostramos, ocultando todo aquello que creamos conveniente. Por
otro lado, plataformas como Youtube, Facebook o Twitter facilitan una medicién
precisa de las interacciones con los otros, principales valedores del yo mercantilizado
que se expone en Internet. Asi, estas plataformas online permiten cuantificar las
interacciones a través de followers, suscriptores o likes (Hearn, 2017: 67). En otras
palabras, posibilitan la construccién de audiencias estandarizadas que, convertidas
en una especie de moneda, ayudan a evaluar el rendimiento de la marca personal
(Hearn y Schoenhoff, 2016).

Como puede deducirse, todos estos comportamientos requieren ademas un criterio
de control de los contenidos que se presentan, orientados siempre a expresar algin
aspecto relacionado con la marca personal. Como indicara Peters (1997): “When
you're promoting brand You, everything you do — and everything you choose not to
do — communicates the value and character of the brand”. De este modo, las practicas
de promocién online a menudo se asocian también con una dindmica de constante
produccion, un modo trabajo siempre activo que acaba provocando lo que para
Byung-Chul Han es una cierta compulsién a exhibirnos y autopresentarnos (Han,
2013). Por estas razones, algunos de estos autores han conceptualizado estas formas
de produccién de identidad como nuevos modos de trabajo inmaterial, intelectual y
afectivo que desbordarian las fronteras entre el trabajo y el ocio (Senft, 2013; Hearn y
Schoenhoff, 2016; Khamis, Ang y Welling, 2017). De esta manera, serian los propios
individuos quienes trabajarian sobre sus propia personalidad, afectos y relaciones con
el objeto de amasar visibilidad, produciendo a través de su vida personal y social un
valor econémico que permite hacer frente a un mercado competitivo y precario
(Hearn, 2008; Iqani y Schroeder, 2016; Khamis, Angy Welling, 2017). Al fin y al cabo,
como plantea Alison Hearn, enfrentados a una vida laboral cuya Unica constante es
la presencia de uno mismo, el propio yo es lo Gnico que puede otorgar una coherencia
y un cardcter distintivo capaces de atraer la atencién de inversores o empleadores
(Hearn, 2017: 65). De este modo, el resultado de este proceso es que los individuos
acabarian siendo al mismo tiempo tanto trabajadores de si mismos como también una
marca o producto a promocionar en el mercado.

Es precisamente esta actitud consciente de continua gestion de la marca personal
lo que estd sugiriendo un lucrativo nicho de mercado para algunas companias
privadas dedicadas al posicionamiento online. Asi, la competicién por la visibilidad
ofrece la oportunidad de que los paquetes de metadatos generados por los usuarios,
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tradicionalmente vendidos a companias de marketing o publicidad (Arvidsson y
Colleoni, 2012; Srnicek, 2017), obtengan también otros usos. El ejemplo mas claro lo
encontramos en los servicios ofrecidos por companias como Klout. En primer lugar,
Klout ofrece una medida objetiva del nivel de “influencia” de los usuarios en la red a
partir de una escala 1-100, reflejando su “impacto” a través de las diferentes redes
sociales. Sin embargo, lejos de limitarse a ello, la empresa también aporta guias y
consejos para aumentar la puntuacién. Finalmente, proporciona determinadas
ventajas como el acceso privilegiado a ciertos bienes o servicios para aquellos
usuarios mas “influyentes”. Ante estas circunstancias, investigadoras como Alison
Hearn han destacado que las nuevas economias digitales no solo implican la
extraccion de valor a partir del contenido que generan los usuarios, sino también un
modelado de sus patrones de conducta en la red e incluso fuera de ella, pues, como
afirma la investigadora canadiense, la puntuacién en Klout comienza también a ser
utilizada en procesos de seleccion de empleo (Hearn, 2017).

A la luz de estos analisis, es indudable que el trabajo realizado por los Estudios de
Internet revela una conexion crucial entre la arquitectura de las redes sociales y
determinadas légicas propias del neoliberalismo. En primer lugar, la descripcion del
yo como una empresa o marca humana aparece como un elemento que articula toda
la promocion de la identidad online a través de técnicas como el branding o el uso de
los servicios de empresas como Klout. Por otro lado, la caracterizacion del
neoliberalismo como un marco simbdlico que promueve el mercado como forma de
relacion refleja a nivel discursivo la materialidad de ciertas dinamicas sociales que
vertebran la vida social online, basadas en la competicién, la seduccion y la
actualizacién del valor propio. Sin embargo, y a pesar de la aparente presencia de
estos elementos, la mayoria de los trabajos de los Estudios de Internet no profundizan
lo suficiente en caracterizar como influyen légicas neoliberales sobre el com-
portamiento individual. ;Qué relacién concreta se da entre los discursos neoliberales,
las economias de mercado vy las practicas cotidianas de aquellos usuarios que habitan
las redes sociales? ;Penetra el neoliberalismo la totalidad de la web 2.0., o son
posibles otros usos? Por otro lado, smodela la arquitectura de las redes sociales los
deseos de los individuos hasta el punto de hacerles desear la visibilidad, o mas bien
canaliza unas intenciones que ya tenian estos previamente? ;Qué estimulos recibe el
individuo para dejarse penetrar en su vida personal por las estrategias de branding o
para contratar servicios de empresas como Klout? En definitiva, jen qué sentido puede
hablarse de relaciones o estructuras de poder que produzcan una subjetividad
neoliberal?

A mi modo de ver, todas estas cuestiones resultan fundamentales para evitar ciertos
problemas, a menudo relacionados con una caracterizacién deficiente o simplista de
lo que entendemos por neoliberalismo y subjetividad neoliberal. De no responderlas
adecuadamente, el estudio de estos fendmenos corre el riesgo de reproducir viejas y
nuevas limitaciones que impiden comprenderlos en toda su complejidad. Asi, por
ejemplo, uno de los problemas presentes en algunos trabajos es que en ocasiones se
privilegia en exceso la importancia de procesos econémicos hasta el punto de ignorar
el peso de otro tipo de dindmicas sociales (Zajc, 2015). Asi, describir la sobre-
exposicion del yo como un proceso de mera acumulacién de capital social, cultural
o simbdlico (Fuchs, 2013) oscurece matices que son claves para comprender la
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evidente implicacion de dindmicas de reconocimiento en el cultivo de una reputacion
online. Al fin y al cabo, no puede olvidarse que la visibilidad no solo implica un
recurso monetizable, sino que se trata de un fenémeno igualmente relacionado con
la existencia social de los individuos.

Por otro lado, sobreestimar la importancia de determinadas légicas de poder
también impide capturar la complejidad del espacio de la web 2.0, donde conviven
fendmenos a menudo contradictorios. Como sefalan diversos autores (Chouliaraki,
2010; Conrad Murray, 2015; Igani y Schroeder, 2016; Tiidenberg y Cruz, 2015), junto
a practicas que parecen reificar nuestra identidad convirtiéndola en un producto, la
naturaleza relativamente abierta y participativa de redes sociales como Facebook,
Twitter, Youtube o Instagram también permite la aparicién de formas de presentacion
del yo que subvierten o disputan ideales normativos. En efecto, tal y como muestran
estos trabajos, las redes sociales son también un espacio en el que se desarrollan
formas de aparicion puiblica que abren el debate sobre problematicas sociales cont-
emporaneas (modelos de belleza, desérdenes alimenticios, rechazo al enve-
jecimiento...). De esta manera, pareceria que concentrarse exclusivamente en la
influencia de determinados discursos ideoldgicos podria impedir comprender la
ambivalencia del espacio digital, donde también se desarrollan contranarrativas que
tratan de hacer hueco a nuevas identidades, por mucho que estas formas de accién
también se encuentren expuestas a ser apropiadas por dindmicas de mercado
(Chouliaraki, 2010).

Finalmente, ciertas precauciones también resultan importantes ante el uso
totalizante de categorias que dificultan calibrar el grado de agencia individual en
contextos como éste. Asi, como indica Melita Zajc (2015), un uso excesivo de la
categoria del trabajo para describir la actividad en las redes puede conducir a
considerar la mercantilizacion de toda actividad en la web 2.0, tal y como parecen
sugerir algunos trabajos de Christian Fuchs (2010; 2013; Fuchs y Sandoval, 2014;
Fuchs y Sevignani, 2013). Por otro lado, una concepcién mecanicista del fun-
cionamiento del poder blando puede llegar a eliminar por completo el papel de la
agencia y los deseos individuales, haciendo parecer que el neoliberalismo actda como
una entidad en autoexpansién que absorbe toda la actividad de los usuarios.

Por todas estas razones, pareceria que no basta con vincular las practicas de
busqueda de visibilidad con discursos neoliberales, sino que resulta necesario
profundizar en la naturaleza de esta relacién. ;Como explicar, si asumimos la
penetracién de la red por discursos ideoldgicos, la existencia de usos subversivos y
practicas de resistencia? ;Hasta qué punto la web 2.0 se articula dentro de un sistema
social inescapable atravesado por dinamicas de promocion del yo? ;Cémo encajar
ese paisaje con el entusiasmo, la pasién y en ocasiones la clara conciencia con la que
los individuos adoptan determinados comportamientos que convierten su propia
identidad en una mercancia? En mi opinién, todas estas preguntas requieren una
reflexion mas profunda sobre qué entendemos por subjetividad neoliberal, y en qué
sentido esta forma de poder coacciona o no la libertad de los individuos. En la préxima
seccion, intentaré explicar cémo un marco tedrico basado en los Estudios de
Neoliberalismo que contintdan el trabajo de Michel Foucault puede resultar Gtil para
pensar estas cuestiones.
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SUBJETIVIDADES NEOLIBERALES, SITUACIONES DE MERCADO Y ESTRATEGIAS DE
SUPERVIVENCIA

Sin lugar a dudas, una de las contribuciones mas importantes al estudio del
neoliberalismo y el tipo de subjetividad que produce reside en la linea de
investigacion iniciada a partir de uno de los cursos de Michel Foucault en el College
de France titulado Nacimiento de la biopolitica. A pesar de su muerte, la propuesta de
andlisis sobre el neoliberalismo que ofrece Foucault ha tenido un largo recorrido,
como muestra el trabajo de distintos académicos contempordneos a partir del utillaje
tedrico propuesto por el autor francés (Brown, 2015; Feher, 2009; Lazzarato, 2013;
Laval y Dardot, 2013; Lépez Alvarez, 2016). Para el presente articulo, creo interesante
rescatar dos aportaciones de este enfoque.

La primera de las grandes virtudes de la propuesta foucaultiana es que no plantea
comprender el neoliberalismo como una ideologia, sino como una razén guber-
namental (Foucault, 2009: 24-27), o, como se describia en El sujeto y el poder, una
racionalidad politica (Foucault, 1998: 4)>. A juicio de Wendy Brown, esta concepcion
nos permite entender que el neoliberalismo no solo implica un conjunto de politicas
econémicas o una serie de discursos legitimadores, sino mds bien una vision del
mundo estructurada alrededor de un orden normativo de la razén (Brown, 2015: 60).
En otras palabras, una cosmovisién que integra y da coherencia a un sistema social y
que, por tanto, se estructura sobre la base de unos ideales normativos. Una visién del
poder que, como indica Brown, resulta particularmente interesante para comprender
la forma en que actta el neoliberalismo en sociedades euroatlanticas, en las que este
conjunto de ideas “se ha enraizado de modo mas profundo en los sujetos y en el
lenguaje, en las practicas ordinarias y en la conciencia” (Brown, 2015: 57).

En el caso de la racionalidad neoliberal, la carga normativa que estructura al sujeto
se encontraria relacionada con la extension de lenguajes, practicas y logicas de
mercado al resto de la sociedad, en la medida en que es el mercado el que sirve de

3 Es importante tener en cuenta que la nocién de racionalidad presenta ciertas diferencias con
el uso tradicional del concepto de ideologia mds asociado a determinados enfoques marxistas.
Como senala Mauro Benente, a pesar de las pocas referencias en la obra de Michel Foucault
al término ideologia, es posible entender que para el autor francés dicho término resultaba
demasiado restrictivo, en la medida en que el marxismo lo habia utilizado para referirse
Gnicamente a discursos politicamente interesados que sostienen estructuras de poder, ocul-
tando el acceso a un saber verdadero. Para Foucault, por tanto, el concepto de ideologia
tradicionalmente habia cargado con connotaciones negativas, vinculadas a un cierto fal-
seamiento en el acceso a la verdad y que acababan produciendo una separacion entre
ideologia y ciencia. Por el contrario, el fil6sofo francés consideraba que la verdad no reside
en universales, sino que siempre depende de sus condiciones de emergencia o aceptabilidad
en sociedad, es decir, de su episteme (Benente, 2015). A mi juicio, esta posicién evidencia en
qué medida su concepto de racionalidad combina una visiéon mas histérica de la verdad con
la existencia de estructuras de poder dentro de las cuales ésta emergeria. No obstante, a pesar
de las disputas de Foucault con el marxismo de su época, considero que es posible tender
puentes entre el término de racionalidad y aquellas nociones de ideologia mas apoyadas en la
sociologfa y la antropologia, como la que sostiene Eve Chiapello (2003) a partir de los trabajos
de Paul Ricoeur y Karl Mannheim, o la propuesta por Michael Freeden (1996).
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principio, forma y modelo para el Estado y la sociedad (77). Tanto para liberales como
para neoliberales, la nocion de mercado ofrece el modelo por excelencia para
vehicular la sociabilidad, puesto que facilita la determinacion del valor efectivo de las
cosas a través de la formacién de precios (Foucault, 2009: 129). No obstante, Foucault
precisa que, a pesar de coincidir en la valoracion positiva de la forma mercado, es
necesario especificar ciertas diferencias entre la racionalidad de gobierno liberal y la
neoliberal. De todas ellas, aqui cabe destacar principalmente dos: en primer lugar,
para el neoliberalismo el principio regulador de la sociedad y la dindmica social por
excelencia ya no es el intercambio, sino la competencia, dado que es la dinamica
competitiva la que mejor asegura la formacion de precios (130 - 131). En segundo
lugar, para los neoliberales el mercado ya no es una realidad natural que, debi-
damente protegida, permita un funcionamiento armonioso de la sociedad. Por el
contrario, el neoliberalismo considera que el mercado se asemeja mas a un tipo ideal
que debe ser continuamente producido (133, 138).

A la hora de extender el modelo del mercado a la totalidad del campo social, una
de las estrategias mas importantes del neoliberalismo pasa por la generalizacién de
una racionalidad econémica, que en plano individual se manifiesta en la articulacion
de un cierto tipo antropolégico. En concreto, este tipo antropoldgico consistiria en un
modelo particular de homo oeconomicus simbolizado por forma empresa®. Para el
neoliberalismo, la empresa constituye una ficcién reguladora individual que permite
compatibilizar, en un sentido ciertamente platénico, las virtudes de la ciudad con las
virtudes del hombre (Brown, 2015: 20). Asi, tal y como la sociedad debe verse como
un entramado de empresas o “una suerte de empresa permanente y mdultiple”
(Foucault, 2009: 239), el sujeto es también concebido como empresario de si mismo,
dueno de su propio capital y su propio producto (228).

Esto no quiere decir, como sefala el propio Foucault, que abordar al individuo
como empresa implique la asimilacion inmediata de cualquier comportamiento a uno
econoémico (252), como si el neoliberalismo fuera una sustancia que lo recubre todo.
Mas bien, la propuesta del autor francés pasa por comprender que la forma que tiene
el individuo de constituirse esta mediada por el contexto sociopolitico que habita, en
el que ciertas formas de articulacion del yo resultan hegemonicas. En palabras de
Butler, “ciertos cdigos prescriptivos histéricamente establecidos determina[n] un tipo
particular de formacion del sujeto” (Butler, 2009: 30). En este sentido, para el
neoliberalismo es la ficcion regulativa del yo-empresa la que actda como una clave
de inteligibilidad que, en determinados ambientes, es propuesta para analizar el

4 Como senala Brown, el concepto de homo oeconomicus ha sufrido diversas transformaciones
desde sus primeras formulaciones en Smith, en el que era visto como una criatura de mercado
propensa al cambio, la permuta y el trueque (Brown, 2015: 122; original en Smith, 1958: 19).
Aunque Foucault registra la evolucién de esta figura, ese trabajo de adaptacion histérica ha
continuado también tras su muerte. Asi, con el proceso de financiarizacion de la economia,
autores como Michel Feher o Wendy Brown consideran que el modelo de homo oeconomicus
bajo condiciones actuales es cada vez mas el del capital de financiero o de inversion, en la
medida en que el objetivo de este capital es mds la apreciacién de su valor de mercado que
la maximizacién del beneficio econémico de manera inmediata (Feher, 2009: 27; Brown,
2015: 41).
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comportamiento de los individuos. En efecto, gracias al desarrollo de teorias como la
del capital humano o la eleccién racional, esta manera de comprender al individuo
articula un cierto tipo de racionalidad que permite reinterpretar en clave econémica
las relaciones de los individuos consigo mismos, con el tiempo, y con el entorno
(Foucault, 2009: 241). Asi, por ejemplo, mientras que la figura clasica del trabajador
asalariado solo vendia su fuerza de trabajo, el nuevo modelo de homo oeconomicus
neoliberal permite desdibujar la division entre vida y trabajo, de modo que toda
actividad personal —incluidas las relaciones o los pasatiempos— puede ser evaluada
en relacién a su capacidad de apreciar el valor del individuo (Feher, 2009). De esta
manera, la propia relacion del individuo consigo mismo cambia: al gestionar la
empresa personal un capital humano, la apreciacién del propio valor de mercado
aparece como un objetivo que estructura la propia vida (27). Por otro lado, las
relaciones con los otros también sufren una transformacién bajo la éptica del yo
empresarial, pues estos otros pueden ser vistos como competidores o como recursos
e inversiones que deben ser administrados individualmente bajo la forma de capital
social (Brown, 2015: 44 - 45). Finalmente, a partir de esta nueva forma de interpelar
a los individuos en tanto que capital, se producen también determinadas
resignificaciones de espacios anteriormente no mercantilizados: la educacién o la
salud comienzan a ser vistas como una inversion a futuro, del mismo modo que la
vida amorosa puede abordarse desde el punto de vista del emprendimiento (Brown,
2015: 36). Como senala la autora estadounidense, “ya sea a través de los ‘seguidores’,
likes 'y retweets de los medios sociales, ya sea a través de clasificaciones y
calificaciones de cada actividad y esfera, ya sea de modo mds directo a través de
practicas monetizadas”, el modelo del homo oeconomicus neoliberal promueve que
el individuo configure todos los aspectos de su vida “como decisiones y practicas
estratégicas relacionadas con mejorar el valor futuro de uno mismo” (41).

A la luz de estos argumentos, puede comenzar a vislumbrarse en qué sentido las
redes sociales actiian como sostén material para esta ficcion del yo que es la empresa.
Si el individuo se entiende a si mismo metaféricamente como una empresa en el
mercado, debe asumir la responsabilidad de promocionarse y darse a conocer. Como
ya se ha visto, serian entonces las nuevas plataformas digitales las que facilitarian el
acceso a esa visibilidad. Sin embargo, esto no acaba de explicar por qué el homo
oeconomicus neoliberal resulta una ficcion atractiva para los usuarios de las redes
sociales, y de modo mds general, para los ciudadanos de las democracias
occidentales. Para comprender mejor este aspecto, conviene destacar otra de las
virtudes de la propuesta de andlisis foucaultiano del neoliberalismo. En este caso, esta
virtud esta vinculada con la forma en que Michel Foucault conceptualizd las
relaciones entre el poder y el sujeto durante sus Gltimos afos de vida.

Para el autor francés, el poder en las sociedades contemporaneas se entiende como
un modo de accién que actda sobre las acciones, una estructuracién del campo de
accioén del otro que necesariamente exige la libertad del individuo sobre el que actia
para poder funcionar (Foucault, 1998: 15). En este sentido, una de las contribuciones
mas interesantes de Foucault pasa por sugerir que la eficacia del neoliberalismo como
estructura de sentido no reside principalmente ni en su capacidad de coaccién ni en
su persuasion a través de la proliferacion de mensajes ideolégicos. Por el contrario, la
fuerza de la relacion de poder que desarrolla el neoliberalismo reside en su capacidad
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para la creacién de una serie de ambientes donde la mejor conducta es la conducta
neoliberal. En otras palabras, es interpelando al individuo como un inversor o
competidor en areas como la salud o la educacion como se fomenta la
reinterpretacién de fenémenos cotidianos de forma coherente con una racionalidad
econémica de mercado (Brown, 2015: 44; Foucault, 2009: 261). Bajo este enfoque,
el yo empresarial ya no seria un modelo abstracto —una concepcién del individuo
caracteristica de determinadas teorias politicas—, sino algo diferente: una estrategia de
supervivencia concreta que, a través de una serie de discursos o practicas materiales,
se ofrece como la mejor conducta para una serie de situaciones que exigen la
asuncién privada de una serie de riesgos y responsabilidades.

Teniendo en cuenta estas aportaciones —el neoliberalismo como racionalidad que
se encarna en el homo oeconomicus, y la eficacia de una relacion de poder basada
en la producciéon de ambientes—, podemos ya comprender mejor la naturaleza
especifica del vinculo de poder que une al neoliberalismo con la arquitectura de las
redes sociales.

En este sentido, la primera ventaja de esta interpretacion es que se aleja de una
concepcion mecanicista del poder que plantee que toda aparicion del yo en la web
2.0 implica automaticamente una mercantilizacién de uno mismo. Por el contrario,
lo que se revela a través de esta lectura es que el sujeto neoliberal no se produce de
forma automadtica por el influjo de ideologias, sino que, como insiste Butler, todo
sujeto es siempre contribuyente activo de su propia subjetivacion (Butler, 2001b;
2009). Asi, podriamos proponer que la infiltracion de la normatividad neoliberal
circula menos a través de una especie de contagio virico que a través de estrategias
de adaptacion utilizadas por individuos que tratan de sobrevivir en sistemas sociales
potencialmente excluyentes. Lejos, por tanto, de entender que los modos de
subjetivacion producen al sujeto como un efecto necesario de sus contenidos, la
agencia se revela como elemento clave en la adopcién de aquellos modelos
antropoldgicos que mejor se integran en un sistema social. No obstante, como senala
también Butler, se trata de una agencia limitada, pues ni esta del todo determinada ni
es radicalmente libre, sino que estd constrenida siempre al marco limitado dentro del
que se desarrolla (33).

Es precisamente esa vision de una agencia limitada la que nos permite comprender
mejor la sensacion de inescapabilidad que sugieren algunos trabajos de los Estudios
de Internet cuando describen la emergencia de un sujeto neoliberal en la red. En este
sentido, esta inescapabilidad no se relacionaria tanto con la existencia de un poder
omniabarcante, sino con la forma en que el quehacer del propio individuo se
encuentra restringido en dos sentidos distintos, referidos a continuacion:

A nivel material, nuestras acciones estan limitadas por los ambientes de mercado
que exigen la asuncién individual de una serie de responsabilidades. Para entender el
alcance de esta cuestion, conviene que recordar que, como colofén a décadas de
privatizacién de las protecciones sociales e individualizacion de la politica social, la
crisis de 2008 significo un incremento significativo en la responsabilizacion del
individuo de su propia seguridad (Lazzarato, 2013: 59). De este modo, la deflacion
salarial, las medidas de austeridad y el crecimiento de la deuda han contribuido a
intensificar una situacién generalizada de precariedad vital, en la que, ademas, se
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impone una asuncion subjetiva de los costos y riesgos que han sido progresivamente
externalizados por el Estado y por las empresas (Brown, 2015; Lazzarato, 2013; Feher,
2009). Por tanto, la ficcién del individuo como capital resulta funcional para una
situacién en que son los ciudadanos individuales los que tienen que asumir cada vez
mas peso gestionando su propia empleabilidad, su descenso salarial o la reduccién
de los servicios sociales. Finalmente, la ficcién reguladora de la empresa también
resulta ventajosa para Estados y empresas, que externalizan sus costos y recortan en
proteccién social. Asi, no ser una marca a menudo entra en conflicto con escenarios
que exigen serlo para sobrevivir. De lo contrario, uno se enfrenta al riesgo de fracasar
econémicamente.

Por otro lado, la agencia individual también estaria condicionada a nivel
psicosocial, pues la identidad de los individuos depende de su capacidad para
adaptarse a ciertos marcos de reconocimiento. En este sentido, es importante recordar
que los procesos de subjetivacién, para Foucault, siempre implican 1) la
subordinacién a un tipo de identidad particular, como en este caso puede ser el yo
empresa; pero también 2) la posibilidad de existir socialmente bajo unos determinados
marcos de sentido (Foucault, 1998). En palabras de Butler, si el individuo esta
obligado a “buscar el reconocimiento de su propia existencia en categorias, términos
y nombres que no ha creado”, entonces “las categorias sociales conllevan simul-
taneamente subordinacién y existencia” (Butler, 2001b: 31). Por eso, la influencia de
ciertas ficciones hegemdnicas sobre el sujeto no puede entenderse como un “por
encima”, una estructura suplementaria que pueda eliminarse para desvelar una
subjetividad auténtica (Foucault, 1998: 17). Por el contrario, el poder es algo que
“también forma al sujeto, que le proporciona la misma condicién de su existencia y
la trayectoria de su deseo” (Butler, 2001b: 12). De este modo, el poder actta no solo
como influencia externa, sino también como elemento de integracion social y fijacion
identitaria, en la medida en que, como animal social, el ser humano se encuentra
inmerso en una serie de practicas reguladoras que mantienen la coherencia y la
continuidad de la persona, asegurando también la propia inteligibilidad social (Butler,
2007: 71). Por esta razén, poner en cuestién esas normas, desertar de esos modos de
presentacion, implica poner en riesgo las propias condiciones de reconocibilidad de
la propia identidad (Butler, 2009: 38). En otras palabras, implica correr el riesgo de
aparecer socialmente bajo formas no del todo comprensibles por los otros. Una
conducta que retrata con bastante precision el riesgo que corren aquellos que desertan
o fracasan en la promocién de su propia marca, expuestos no solo al riesgo del
desempleo, sino también al costo de encarnar una identidad perdedora que resulta
penalizada por las normas sociales.

Finalmente, esta concepcion de la relacion de poder neoliberal también permite
integrar la existencia de acciones subversivas. Asi, en la medida en que el poder ya
no se entiende como capaz de sujetar la totalidad del individuo, se puede comprender
en qué medida los individuos, gracias a su reflexividad, pueden negociar o discutir
los marcos de subjetivacién dentro de los que se desarrollan (Butler, 2001a). A este
respecto, esta perspectiva permite explicar en qué sentido las redes sociales, a pesar
de su disposicion para la promocion del yo, pueden servir también para usos
subversivos, tales como los recogidos al principio de este articulo. Algo especialmente
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claro en la medida en que la mayoria de estos usos subversivos no cuestionan la
economia de la visibilidad, sino que tratan de instrumentalizarla con fines diversos.

CONCLUSIONES

A lo largo de este articulo he tratado de examinar hasta qué punto podemos afirmar
que las redes sociales estan contribuyendo a producir una subjetividad neoliberal. Asi,
he tratado de ofrecer una explicacién para la biusqueda de la atencién online que
permita capturar adecuadamente el funcionamiento de relaciones de poder
vinculadas con el neoliberalismo, alejandome de aquellas concepciones mecanicistas
o totalizantes. Para ello, he sugerido interpretar la bisqueda de la visibilidad online
desde el marco de los Estudios de Neoliberalismo de raiz foucaultiana, proponiendo
interpretar este fenémeno como parte de una estrategia mas amplia de supervivencia
en contextos de precariedad. En estos contextos, el individuo —socialmente aislado y
econémicamente precario— encuentra en la visibilidad online no solo una confir-
macién de su existencia social, sino una inversion de cara a futuribles empleos. Siendo
asi, la visibilidad se presenta como un recurso esencial para la promocién de un yo
que se interpreta a si mismo como una empresa o un capital humano. En este sentido,
las redes sociales digitales formarian parte a su vez de un dispositivo de subjetivacion
neoliberal por su capacidad de facilitar el acceso a la visibilidad.

Como acabamos de ver, es evidente que el marco ofrecido por Foucault en su
propuesta del Collége de France puede ayudarnos a articular un concepto mas atil
para aquello que algunos autores denominan subjetividad neoliberal. De manera
general, el concepto de racionalidad neoliberal sugerido por Foucault ofrece una
matriz tedrica que ilumina importantes aspectos de las relaciones entre subjetividad y
poder. Asi, a la hora de comprender esta aproximacion, es importante destacar que la
concepcion foucaultiana del sujeto no solo implica las formas en que el poder
condiciona las acciones de los individuos, sino que también se refiere a la necesidad
de estos individuos de integrarse y ser reconocidos dentro de los marcos simbdlicos
de un sistema social marcado por la existencia de ambientes de mercado.

Asumir, sin embargo, que la subjetividad neoliberal tiene su origen en la formacién
de ambientes de mercado, reconociendo la relacion entre la conciencia y sus
condiciones materiales, implica una importante consecuencia. Y es que, a pesar de la
disputa de Michel Foucault con el marxismo, es esta corriente teérica la que mayor
atencion ha prestado a las economias de mercado, dentro de las cuales se desarrolla
en gran medida el modo de produccién capitalista. Ademas, como bien indica Srnicek
(2017), la web 2.0 es el producto de compafias privadas como Facebook, Youtube o
Twitter que, si bien funcionan en un mundo simbdlico, son antes que nada companias
privadas dentro de una economia capitalista. En efecto, responden a légicas propias
de este sistema econémico: competencia, tendencia al monopolio, busqueda
irrefrenable del crecimiento, etc. Finalmente, en el analisis de los discursos, no puede
perderse de vista la cada vez mds estrecha relacién entre la creacién cultural y la
economia, diagnosticada a lo largo del Gltimo siglo por numerosos autores (Debord,
1999; Wernick, 1999; Read, 2003). Por todas estas razones, en el andlisis de las
subjetividades neoliberales dentro de la web 2.0, probablemente entonces convenga
combinar el aparato foucaultiano para el analisis de la produccién de la subjetividad
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con aquellas herramientas marxianas que nos permiten analizar el modo de
produccién dominante.

Finalmente, se ha sugerido también que la busqueda de visibilidad en las redes
sociales adquiere mayor sentido si la entendemos como el producto de un hacer que
esta limitado o restringido a nivel material y social por una serie de marcos materiales
y sociales. Sin embargo, como también se ha visto, el concepto de subjetivacion
implica también que esos marcos pueden subvertirse, resistirse o negociarse. Por
tanto, esta interpretacion soluciona otro de los problemas mencionados en este
articulo, ya que no niega la posibilidad de acciones subversivas individuales en el
espacio digital. Sin embargo, el modelo foucaultiano presenta al mismo tiempo
dificultades a la hora de teorizar la construccion de alternativas en el plano colectivo.
En este sentido, el propio trabajo de Foucault es prueba de este limite, en la medida
en que su trayectoria demuestra un interés mucho mas claro por cuestiones éticas y
subjetivas que por la elaboracién de otras formas de gubernamentalidad. Una cuestion
que no deja de ser paraddjica, pues es el propio Foucault quien, sefialando que no es
posible pensar al yo mas alla del poder, nos desafia a imaginar qué otros modos de
subjetivacion son posibles, qué otras gubernamentalidades pueden suponer una
alternativa a la que aqui analizamos®. No obstante, y a pesar de notables intentos
desde coordenadas tedricas cercanas a la teoria del populismo (Cadahia y Blengino,
2018), parece mas facil seguir a Mario Dominguez (2018) cuando afirma que si el
sistema foucaultiano encuentra dificultades para nombrar un nosotros es porque los
propios intereses de Foucault estribaban mas en analizar el poder que la politica. Al
menos, en cuanto esta Ultima tarea implica no solo la resistencia a dicho poder, sino
también la creacion de posibilidades alternativas de gobernarse. Siendo asi, quiza lo
mas interesante sea completar la apuesta de Foucault con el pensamiento de otros
autores. De lo contrario, corremos la tentacién de transformar el cajon de
herramientas foucaultiano en un corpus dogmatico. Algo contra lo que, sin duda, el
propio autor francés nos prevendria.
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