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Resumen. Este trabajo presenta una propuesta tedrica sobre dos nuevos conjuntos de practicas
comunicativas desarrolladas por los usuarios en las redes sociales que comparten el discurso
autopromocional y la mercantilizaciéon de la identidad: la microcelebridad y la marca personal.
Concretamente, el articulo conecta diferentes filosofias de branding con el modo en que muchos usuarios
desarrollan sus propias estrategias para competir por la atencion e involucrar a sus contactos. De este
modo, se observan caracteristicas del branding de personalidad en la practica de la microcelebridad,
donde el valor predominante es trasladar un mensaje de autenticidad y cercania. Por el contrario, entre
los usuarios que gestionan su perfil como una marca personal se encuentra una comunicacién mas
centrada en sus atributos profesionales, ofreciendo claras similitudes con la filosofia del “branding
de producto” (Fernandez Gomez, 2013). Estas aproximaciones, al ejercicio de la autopromocion
son contextualizadas asimismo en el marco de distintas herencias culturales. Asi, la microcelebridad
forma parte del metaproceso de celebritizacion de la sociedad (Driessens, 2013) y su practica se
relaciona con la presuncion de que la comunicacion en los medios sociales seria mas auténtica que
la de los massmedia. En el caso de la marca personal, la nocion fue formulada desde el ambito de
la mercadotecnia y el emprendimiento empresarial. Esta herencia cultural ha derivado en férmulas
comunicativas excesivamente centradas en trasladar atributos profesionales y que pueden provocar
redundancia informativa y “despersonalizacién” en la presentacion del sujeto.
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[en] The Discourse of Self-Promotion and Authenticity in Social Networking
Sites: Personal Branding and Microcelebrity

Abstract. This is a theoretical proposal about two new groups of communicative practices developed
by social networking sites users. This kind of practices shares the self-promotional discourse and
the commodification of identity: microcelebrity and self-branding. Concretely, this paper connects
different branding philosophies with the way that many users are carrying out their own strategies
to compete in order to gain attention and engage their personal audiences. In this way, some features
from the personality branding are observed in the practices of microcelebrity, where the main value is
being able to communicate a message of authenticity and closeness about their identity performance.
On the contrary, between users who manage their social profiles as a personal brand, it is observed a
kind of communication more focused on their professional attributes, offering clear similarities with
the “branding-product” philosophy (Fernandez Gomez, 2013). These approaches to the self-promotion
exercise are contextualised in different cultural inheritances. In this sense, microcelebrity practices can
be analysed as a direct derivation from celebrity culture, related to the meta-process of celebritization
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(Driessens, 2013). This practice is connected with a kind of communication that tries to be perceived as
more genuine than mass-media messages. In the self-branding case, the concept was formulated from
the marketing point of view and the entrepreneurial culture. The idea of a self that is conceived as a
company has originated some communicative forms which are excessively focused in expressing some
professional attributes that could result in the creation of redundant information and “depersonalization”
in the individual self-presentation.

Keywords: Self-branding; Microcelebrity; Branding; Self-promotion; Social networking Sites;
Celebritization
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1. Introduccion

Los practicantes de la microcelebridad y la marca personal son usuarios que han
incorporado las estrategias culturales de la publicidad y las celebridades mediaticas
a su comunicacion en las plataformas de redes sociales, produciendo practicas que
expresan una concepcion de la identidad y de la comunicacion con los otros como
productos comercializables. En el origen de ambos conjuntos de practicas puede
rastrearse la influencia directa del discurso de la promocion (Wernick, 1994), un
proceso de “semiosis artificial” (1994: 18), formulado por el marketing, la publicidad
y las relaciones publicas ya en la fase del capitalismo industrial, donde “la creacion
de imagenes se convierte en un elemento central e integrado desde el mismo proceso
de produccion” (1994: 18).

A esta normalizacion cultural del discurso de la promocion debe anadirse el
imparable crecimiento de la presencia medidtica y la consideracion social de las
celebridades (Gabler, 2011; Milner, 2010; Riviére, 2009; Marshall, 1998), que ha
derivado en la extension de valores y practicas propias de la cultura de la fama a otros
ambitos y a una democratizacion en el acceso a la celebridad —o de la posibilidad
de acceso— entre personas no-célebres (Driessens, 2013; Gamson, 2011). Desde
la perspectiva de este trabajo, el interés que demuestran los practicantes de la
microcelebridad y la marca personal por construir y mantener audiencias personales
obedeceria a la busqueda de una visibilidad ubicua, entendida esta como un capital
simbolico que daria acceso a otros capitales sociales y econdémicos, siguiendo la
teoria de la economia simbolica de Bourdieu (2008).

Aunque la microcelebridad y la marca personal comparten una finalidad
autopromocional, ambas provienen de diferentes herencias culturales. La nocioén
de marca personal, por su parte, surge de un autoanalisis del sujeto en términos
mercadologicos, donde su narraciéon adopta caracteristicas propias del enfoque
publicitario de la marca-producto, de tradicion racionalista. Mientras que los
practicantes de la microcelebridad tienden a narrar su cotidianidad e intimidad
mediante el ejercicio de la autorrevelacion, emulando asi las estrategias de trabajo
emocional observadas en las celebridades (Nunn y Biressi, 2010; Stefanone, Lackaff
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y Rosen, 2010), con el objetivo de ser percibidos como mas auténticos. Estas
estrategias narrativas de autopromocion se asemejan a algunos de los preceptos
de la star-stratégie (Séguéla, 1982), ya que buscan trasladar a sus seguidores una
personalidad epatante pero también auténtica.

Asi, el objetivo de este trabajo es doble. En primer lugar, se persigue caracterizar
ambos conjuntos de practicas contemporaneas en relacion con diferentes filosofias
publicitarias de gestion de marca, de acuerdo con la clasificacion de enfoques de
branding de Fernandez Gomez (2013). En segundo lugar, se busca rastrear las
tradiciones culturales de las que proceden estas formas de autopromocion en las
redes sociales. Para ello, y dado el caracter tedrico de este trabajo, se ha acudido al
metaandalisis bibliografico, si bien también se ha utilizado la observacion etnografica
on line como via de acceso a las practicas que se persigue contextualizar, aunque con
un peso secundario en el disefio de investigacion.

2. La visibilidad como capital simbdlico

Dentro de un contexto social crecientemente individualista, los individuos adoptan
nuevas formas de re-ligacion a la alteridad y de definicion de su lugar en el mundo.
Esa necesidad del reconocimiento del grupo, encuentra hoy en la visibilidad
mediatica su forma mas evidente y exitosa: aparecer en los medios de comunicacion
de masas modifica el estatus del sujeto (Driessens, 2013; Gabler, 2011; Milner, 20102
y Riviere, 2009). Asi, cuando la persona pasa a convertirse en contenido del medio y
deviene en personaje (Riviére, 2009: 9), adquiere también en esta transformacion una
mayor capacidad de influencia sobre la opinion publica, erigiéndose la visibilidad
mediatica en simbolo de estatus y prestigio. De este modo se divide a la sociedad
entre los visibles y los invisibles, y el anonimato se equipara al castigo frente a la
visibilidad (Riviere, 2009: 68).

En este sentido, Couldry (2014) retoma la teoria de la economia simbolica de
Bourdieu (2008) para senalar que puede hablarse de la existencia de un “capital
mediatico”, un tipo especifico de capital simbdlico producido por los medios de
comunicacion y que tiene un valor transversal a otros campos sociales, en los que
constituye una forma contemporanea de prestigio y garantia. En la misma linea,
Driessens (2013) ha planteado el empleo del término celebritizacion (celebritization)
para indicar la existencia de un metaproceso que sucede a distintos niveles en la
sociedad (micro, intermedio y macro) y en el que operan tres dindmicas segin el
autor: a) el cambio de la naturaleza de la celebridad debido a su democratizacion;
b) la diversificacion de la produccion de celebridad en distintos campos, y ¢) la
movilidad que permitiria el estatus de celebridad dentro y entre distintos campos
sociales (2013: 645).

2 Milner (2010) reviso la nocion de Weber acerca del estatus para ponerla en relacion con la celebridad,
apuntando hacia la idea de la disolucion de los vinculos comunitarios. Dado que en los grandes ntcleos urbanos
contemporaneos las fuentes de informacion primordiales para los sujetos son los medios de comunicacion, mas
que la comunicacion cara a cara con los miembros de la comunidad, la visibilidad mediatica habria pasado a

convertirse en un elemento clave para expresar el estatus y conocer el de los otros (2010: 382).
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El éxito del modelo de negocio del agregador y diario de noticias The Huffington
Post constituye un ejemplo paradigmatico de lo expuesto anteriormente. Los
contenidos publicados en este medio provienen de un repositorio global de blogs
mantenidos por creadores cuya Unica remuneracion es el acceso a audiencias
masivas on line. Asi, abogados, escritores, psicélogos, y un largo etcétera de
colaboradores, han contribuido a generar un negocio que en 2011 fue comprado
por el grupo transnacional AOL por 230 millones de euros (Pereda, 2012), y del
que no han recibido ninguna contraprestacion econémica’. La visibilidad mediatica
se observa asi como una llave que permite el acceso a otros capitales simbdlicos
(reputacion, confianza, honor, autoridad, etc.) y materiales (regalos, invitaciones,
trabajo, etc.), lo que explicaria el incremento de ofertas en las que se propone a los
trabajadores intercambiar su fuerza de trabajo por visibilidad (Godin, 2013), sin que
medie compensacion econémica alguna.

Mientras que las celebridades tienen acceso a ese metacapital mediatico de
los medios tradicionales, los medios sociales permiten a los practicantes de la
microcelebridad y la marca personal competir por aquellos capitales que pueden
considerarse como propios de estas plataformas: la autenticidad y la meritocracia,
capitales que se asocian a estos medios, precisamente, por contraposicion a los de
masas. Ello se debe a que cuando un usuario logra construir desde su perfil social una
audiencia conectada masiva, es habitual que se le presuponga un mérito y cualidades
especiales que le habrian permitido ganar esa visibilidad (capital meritocratico),
frente a la discrecionalidad presupuesta a los gatekeepers en los massmedia. Por otra
parte, al no depender de un grupo mediatico con intereses expresados u ocultos, y no
existir en la produccion de sus contenidos una estructura de produccion mediatica,
las audiencias tienden a atribuir a estos usuarios una mayor libertad y autenticidad
a la hora de opinar y recomendar contenidos. La existencia de este capital de
autenticidad, explicaria, por ejemplo, el hecho de que las celebridades también
practiquen la microcelebridad en las redes sociales (Marwick y Boyd, 2011), como
una oportunidad de potenciar conexiones mas cercanas con sus fans (Vellar, 2012 y
Marshall, 2010).

3. Las practicas de autopromocion en las redes sociales

3.1. La marca personal

Concebirse como marca personal implica pensar en uno mismo en términos
mercadotécnicos, es decir, el desarrollo de un trabajo transformador sobre la propia
experiencia en torno a quién se es y a como se quiere ser percibido en términos

3 Cuando AOL compré The Huffington Post, un grupo de blogueros y columnistas que
escribian gratuitamente en este agregador presentd una denuncia en Estados Unidos
contra la multinacional, al entender que merecian una compensacién econdmica por su
contribucion. El juez desestimo6 la denuncia en el entendimiento de que los denunciantes
habian entregado libremente estas piezas, esperando como unica recompensa su difusion
publica (Pereda, 2012).
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de producto. El sostenimiento de esta forma de gobierno de la identidad dentro de
las redes sociales precisa de un continuo trabajo emocional (Senft, 2013 y 2008;
Marwick, 2010; Hearn, 2008 y 2006) por parte del sujeto, que comienza con
un analisis de la competencia y una definicion de la “oferta de valor” (Kotler y
Armstrong, 2008) que el sujeto puede ofrecer a sus potenciales clientes.

3.1.1. Origenes de la marca personal

Gran parte de la literatura académica considera a Tom Peters como el artifice de la
creacion del concepto de marca personal, gracias a su articulo “The Brand Called
You” (1997), aunque, como se desarrolla mas adelante, la idea de la marca personal
como una herramienta aplicable a ambitos profesionales ajenos a la celebridad
mediatica ya habia sido planteada en 1987 por Rein, Kotler y Stoller en su obra
Gran visibilidad (1989), si bien no acufaron un término especifico para denominar
a esta tendencia.

Petershaabogado ensusobras (1997 y2012) porunaconcepcionradicalmente
individualista enmarcada en la ideologia capitalista neoliberal: el individuo ha de
enfrentarse solo al mundo y trazar su propio destino sin mas ayuda que su propia
capacidad y voluntad. También Pérez Ortega (2008 y 2011), uno de los nombres de
referencia dentro de la literatura sobre la marca personal en Espaiia, insiste en que
el sujeto ha de asumir la soledad de una carrera profesional cada vez mas inestable:
“;Quieres ver a la persona que puede ayudarte en esta situacion? Mirate al espejo y la
veras. Es fundamental que entiendas que los profesionales estamos solos, mas solos
que la una. Nadie va a cuidar de ti [...] Eres el unico responsable de tu desarrollo
profesional” (2011: 16).

Para poder desarrollar esta empresa individual, el sujeto debe sacar el maximo
partido a una serie de herramientas que le permitiran competir en el mercado con otros
profesionales libres: el oficio, entendido como un conjunto de destrezas a las que
el mercado confiere un determinado valor de cambio —“destreza comercializable”
(Peters, 2012: 22)—; la distincion, que el autor identifica con la capacidad para
establecer una diferencia recordable, en un claro trasvase de los atributos publicitarios
de las marcas comerciales; y la “capacidad de relacion social” (2012: 22), entendida
como la prescripcion comercial realizada por sus iguales.

En definitiva, y de acuerdo con Peters (2012), para garantizar el acceso al mercado,
el profesional no solo ha de tener una serie de capacidades como tal, sino que debe
saber autopromocionarse, comunicando a sus potenciales clientes el valor que es
capaz de aportar frente a su competencia —para ser “memorable” (2012: 22) ha de
comunicarse una diferencia e insistir en ella—. Asimismo, el sujeto debe analizar
en términos mercadologicos su imagen, delimitar los rasgos por los que desea ser
percibido y actuar en todo momento buscando la coherencia con ella: “Empiece a
preguntarse todos los dias: jes lo que estoy haciendo ahora mismo coherente con
la creacion de una marca, mi marca?” (2012: 24). Finalmente, el sujeto debe saber
ejercitar su capacidad relacional, para lograr que colegas y clientes lo recomienden.
El autor se centra en recomendar el establecimiento de relaciones en tanto que
intercambios puntuales de visibilidad y reputacion, donde las alianzas son siempre
estratégicas y orientadas a la simbiosis.
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3.1.2. La visibilidad en el discurso de la marca personal

Rein et al. (1989) analizaron la evolucion histoérica del acceso a la “gran visibilidad”
a lo largo del siglo XX, delimitando la existencia de cuatro etapas de la industria de
la celebridad: la etapa de la industria casera, donde la visibilidad estaba directamente
ligada al logro y al estatus (1989: 58); la etapa de industrializacion, cuando aparecen
los primeros especialistas especificos (agentes de prensa, relaciones publicas,
publicistas, etc.), aunque no existe alin una vision estratégica en la creacion y gestion
del producto (1989: 62); la etapa fabril, que surgira gracias a la especializacion de los
profesionales del sector y a que la direccion en la comercializacion de la celebridad
pasara a manos de asesores expertos (1989: 64); y la fase de descentralizacion, cuando
la produccion de celebridades se expande a todo tipo de sectores profesionales y deja
de estar centralizada en centros de produccion cultural como los grandes estudios
de cine o las majors musicales (1989, 68-69). De acuerdo con esta evolucion, hoy
se asiste no solo a una descentralizacion en la produccion de celebridad en términos
de campos sociales, sino también a una creciente percepcion de los medios sociales
como herramientas capaces de rebajar las barreras de acceso a la celebridad (Gamson,
2011).

La clave en el paso de la etapa de industrializacion a la expansion posterior, la
atribuyeron al éxito del modelo de Hollywood y a la cobertura que dieron sus obras
a esta industria de la fama:

El agente de prensa en la pelicula The Harder They Fall [...], la deificacion de James Dean, la
elaboracion del candidato politico que desempeiia Robert Redford en la pelicula E/ candidato,
todas ellas lecciones de fabricacion de celebridades al estilo de Hollywood (1989: 41).

Los grandes beneficios economicos de este modelo auspiciaron el desarrollo de
una industria de profesionales de apoyo (consultoras de relaciones publicas, agentes,
publicistas, asesores de imagen, etc.), cuyo florecimiento favorecid a su vez la
expansion de la construccion de celebridad mas alla del sector del espectaculo. En
esta linea y en el contexto de las redes sociales, hay campos como el periodismo,
la fotografia, el marketing digital o la gestion de comunidades, en los que parece
haberse asumido que la consecucion de audiencias personales masivas en espacios
como Twitter o LinkedIn, constituyen casi una condicion para ser creibles como
profesionales, erigiéndose en un mecanismo de validacion profesional.

Se incorpora asi una nueva tarea al desempefio de estos profesionales que, mas
que garantizarles el acceso al prestigio o la autoridad, ha derivado en un nuevo trabajo
para poder ser tenidos en cuenta por potenciales empleadores. Asi, su capacidad para
atraer la atencion sobre si mismos se convierte en un heuristico de su valor como
profesionales, aun cuando esta destreza pueda guardar poca o ninguna relacion con
su trabajo especifico. La pregunta que Peters indicaba como imprescindible para
construir una marca personal: “;Por qué cualidades quiero ser famoso?” (1997) se
ha convertido en una fuente de inspiracion que los profesionales deben incorporar a
sus funciones cotidianas para lograr publicity en las redes sociales.

3.1.3. De la marca como persona a la marca personal

El ya resefiado éxito de la industria de Hollywood para producir celebridades
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inspird la primera propuesta para humanizar a las marcas desde el ambito de
la comunicacion publicitaria (Fernandez Gomez, 2014: 105). Se trata de la star-
stratégie del publicitario francés Jacques Séguéla (1982). Con esta denominacion,
su autor quiso hacer un homenaje expreso a la capacidad de la industria del cine para
apelar a la superioridad de los suefios en la creacion de las estrellas del celuloide.
Asi, frente a la fijacion en las caracteristicas del producto de la publicidad guiada
por el marketing, encarnada para Séguéla en la copy strategy* de Procter & Gamble
(1982: 102-103), el publicitario indico la necesidad de dotar a las marcas del aura
propia de las estrellas, de su capacidad para apelar a los anhelos del consumidor,
mas alla del acto concreto de consumo y la cobertura de una necesidad especifica.
Para el publicitario francés “la estrella es la unica mercancia absoluta [...] Cuanto
mas vende una estrella, mejor se vende. Cada acto de consumo la convierte en mas
deseable” (1982: 64).

Cuando Séguéla plantea que la marca debe poseer ante todo una gran capacidad
de ensofiacion frente a la comunicacion de los atributos del producto, esta fijando la
idea del consumo como acto cultural y definiendo a la marca como una herramienta
que permite al consumidor definir y expresar el autoconcepto que tiene de si mismo.
Desde esta perspectiva, las marcas deben ser dotadas de atributos humanos, para lo
que el autor define que debe poseer tres aspectos: un fisico (cualidades objetivas); un
caracter psicologico (valores que definen a la marca y la diferencian); y un estilo (las
formas en las que expresa de modo continuo esa esencia).

Aunque se encuentran puntos de conexion entre el discurso de la marca personal y
la propuesta séguéliana sobre la personificacion de marca —ya que ambas responden
a objetivos mercadotécnicos—, resulta llamativo cémo la marca-estrella, asi como
planteamientos mas recientes que han profundizado en el branding de personalidad
—Ilas lovemarks (Roberts, 2005), por ejemplo—, muestran gran preocupacion por
factores afectivos y culturales, empleando una retdrica muy centrada en lo simbdlico
y lo sensible (Fernandez Gomez, 2014). Por el contrario, el discurso de entrenamiento
de la marca personal se centra casi exclusivamente en los atributos profesionales del
sujeto, mostrando asi una mayor similitud con la filosofia del branding de producto
de la primera época de la comunicacion publicitaria.

Parece que la marca-como-persona y la marca personal hubiesen tomado
caminos paralelos, pero en direcciones opuestas: una marca humanizada, dotada de
una clara personalidad (fruto de la cooperacion entre un fisico, un caracter y un
estilo), que persigue conectar y fidelizar a sus consumidores, “enamorarlos” hasta
construir un “matrimonio” entre la persona y la marca (Chevron, 2000); en oposicion
a profesionales que deben pensarse a si mismos como marcas desde una perspectiva
de marketing —que no de comunicacion de marca—, donde el estricto cumplimiento

4 La copy strategy es un documento de trabajo estratégico creado por Procter & Gamble para trabajar con la
agencia sobre la parte de la estrategia de marketing relativa a la publicidad. Como sefiala la propia empresa: “es
un documento que identifica las bases sobres las cuales esperamos que el consumidor prefiera comprar nuestros
productos en vez del competidor” (en Moling, 2003: 102). Moliné cuestiona esta vision de Séguéla, acerca de
un excesivo racionalismo y conductismo de la filosofia de la copy strategy, ya que en este documento nunca se
fija el como publicitario, solo el qué, entendido como el beneficio que ofrece la marca a su consumidor potencial
que no poseen —o no estan comunicando— el resto de los productos en el mercado, pudiendo este beneficio ser

emocional o racional, segiin Ogilvy (Molin¢, 2003: 106).
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de las recomendaciones que realizan algunos de los manuales de entrenamiento de la
marca personal (Peters, 2012; Bustinduy, 2012; Schwabel, 2011; Gémez del Pozuelo,
2011; Pérez Ortega, 2011 y 2008), acaba convirtiendo los perfiles sociales de estas
personas en canales de informacion tematica, bajo una logica mas corporativa que
personal.

Esta filosofia de gestion de la marca personal colabora asi a la “despersonificacion”
del sujeto y a una pérdida del potencial empéatico en sus interacciones sociales, ya que
sigue planteamientos mas cercanos a la filosofia de gestion de marca racionalista y a
la “proposicion tnica de venta” (USP) de Roser Reeves (1964), que a las propuestas
de branding mas avanzadas. Quiza este paradodjico proceso deba atribuirse a que los
autores dedicados a la literatura en torno a la marca personal persiguen comunicar un
yo-empresa, lo que deviene en ciertos problemas de inadaptacion de la comunicacion
a la cultura de la sociabilidad de las redes sociales, donde existe la expectativa de una
comunicacion mas cercana y personal.

3.1.4. Redundancia informativa y “despersonificacion” en la marca personal

Cuando los individuos observan sus perfiles en las redes sociales como sus propios
canales de comunicacidén para gestionar su marca personal, pueden producirse
fenémenos de redundancia informativa e inadaptacion al contexto. Asi, por ejemplo,
es habitual que muchos usuarios compartan un mismo item en diferentes horarios
del dia —pensando en diferentes audiencias—, emulando la practica de la redifusion
informativa tradicional en medios como la radio. Asimismo, puede observarse el uso
de aplicaciones que permiten programar la publicacion de contenidos. Esta utilidad,
ademas de constituir la antitesis de la idea de conversacion social que prometen estos
medios, enfatiza la vision del perfil social como un canal unidireccional, adoptando
el patron de alocucion (Bordewijk y Van Kaam, 2002) caracteristico de los medios de
masas, y restando vivacidad e interactividad a la experiencia de uso en la plataforma.

Concebido el propio perfil como un (micro) medio de comunicacion, es habitual
en la construccion de la marca personal que el sujeto incorpore la labor de curacion
de contenidos, propia de la funcién editorial tradicional, algo que les permite estar
comunicando continuamente sin necesidad de generar contenidos propios, al mismo
tiempo que puede buscar alianzas de visibilidad reciproca, como recomienda Gémez
del Pozuelo en su manual para la autopromocion en redes:

Si te piden que le des difusion a algo, a no ser que estés en contra del tema o que
realmente no tenga nada que ver con lo tuyo, hazle el favor a quien te lo pide. Veras
como asi, cuando tu pidas a tus contactos que le den difusion a algo, estos lo haran
(2011: 103).

Sinembargo, estalabor de filtrado de contenidos relevantes es amenudo superficial,
lo que a menudo deriva en la repeticion de contenidos de fuentes periodisticas
especializadas muy conocidas entre usuarios que pertenecen al sector, produciendo
redundancia informativa para sus contactos, que probablemente ya seguiran al medio
especializado, como puede observarse en la figura 1 donde la captura muestra a dos
usuarios de una misma lista’. Asimismo, como puede observarse, ambos perfiles

5  Se trata de una lista abierta creada por la autora sobre usuarios que se definen como profesionales del marketing

digital y los medios sociales. Puede consultarse en: https://twitter.com/elhilodeariadna/lists/social-media
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publican casi exactamente el mismo tuit, que coincide ademas con el titular de la
pieza de Puro Marketing, de modo que ninguno de los usuarios hace aportacion
alguna a la informacion, comportandose como meros redistribuidores del articulo.

Jesis Slerra Sanchez @jsierasanchez - 1 min
El Emalil es el mejor amigo del hombre

El Email es el mejor amigo del hombre
45 afios atrds, mientras en las radios sonaba Imagine como una
novedad, el primer Correo Electrénice de la historia tocaba el ciberesp...

puromarketing.com

Marcos Gonzélez Pros «marcosgzpr - 2 min
#marketingonline El Emall es el mejor amigo del hombre:
7

El Emalil es el mejor amigo del hombre
45 afios atrds, mientras en las radios sonaba Imagine como una
novedad, el primer Correo Electronico de la historia tocaba el ciberesp...

puromarketing.com

Figura 1: Captura de dos publicaciones casi idénticas de usuarios. Fuente: Twitter.

Por otra parte, se detecta entre los practicantes de la marca personal el empleo
habitual de servicios especializados de gestion de cuentas que indican al usuario
cuales son los seguidores que mas interactiian con él y quiénes tienden a darle mas
visibilidad como Commun, Sumall o Klout. Ademas, estos servicios invitan al
usuario a agradecer publicamente esta atencion mediante la publicacion de mensajes
predefinidos por la aplicacion, como puede observarse en la figura 2°. Dado que la
mayoria de estas plataformas emplea el inglés como idioma, los agradecimientos
no son publicados en el idioma habitual del emisor, ademas se trata de un mensaje
elaborado automaticamente por un programa y la iniciativa de la publicacién nace
de la sugerencia de una aplicacion informatica. Todo ello contribuye a producir un
tipo de interaccion comunicativa que puede entenderse como parasocial (Horton &
Wohl, 2006), incorporando al comportamiento del sujeto contenido y acciones que
lo acercan al comportamiento del bot.

6  https://twitter.com/inmajimena/status/556210829310586880 [recuperado el 12-07-2016].
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' Inma Jim_énez {x +& Seguir
Thanks @ArchenaTurismo @CM_JRubio
@charosocial for being top new followers in
my community this week (insight by
commun.it)

Figura 2. Captura de un tuit predisefiado por una aplicacion. Fuente: Twitter.

No obstante, frente a las practicas resefiadas como despersonificadoras y/o
redundantes, también se ha observado como muchos usuarios han construido una
marca personal acompafiando a lainformacion relativa a su trabajo como profesionales
—el fisico de la marca, segun Séguéla (1982)—, del recurso a los afectos. Asi, al
tiempo que se posicionan ante temas que estin directamente relacionados con su
ambito de actividad, hablan también de su familia, de sus anhelos —el caracter—, y
recurren constantemente al humor, expresan sus gustos culturales, publican selfies,
imagenes de sus vacaciones, enlaces a la lista de Spotify que estan escuchando,
etc. —el estilo de la marca—. La curacion de contenidos se desarrolla asi de un
modo mas sutil, al huir de una excesiva tematizacion de las publicaciones que puede
ser percibida por sus contactos como una comunicacion excesivamente estratégica
y no auténtica. No obstante, es entre los practicantes de la microcelebridad donde
puede encontrarse con mayor profusion la mezcla de contenidos de indole personal y
autopromocional, adoptando aqui la curacién de contenidos una patina de naturalidad
y verismo gracias a la narracion intimista basada en la autorrevelacion que vertebra
el discurso de estos usuarios.

3.2. La microcelebridad

Esteneologismo aparece por primera vez en un articulo del periodista Clive Thompson
(2007) donde apuntaba hacia la aparicion de microfamas en las plataformas de la
web 2.0 y al empleo de técnicas de relaciones publicas por parte de usuarios no-
célebres. En dicho articulo, Thompson entrevistaba a Theresa Senft, quien un afio
después publicaria su estudio etnografico sobre las camgirls (2008), fruto de su tesis
doctoral. En dicha obra, Senft utilizaba el término para referirse a una nueva forma
de celebridad en la que estas mujeres construian sus propias audiencias y expresaban
un personaje a través del cual negociaban las expectativas de las audiencias y sus
propios intereses expresivos, artisticos y/o econdomicos. Por su parte, Marwick
retomo6 poco después este neologismo para observarlo como una practica cultural en
el contexto de las redes sociales. Para la investigadora, con la llegada de los medios
sociales, la celebridad se habria transformado: de algo que se es a algo que se hace
(2010: 14).
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A continuacion, se revisan algunos de los valores de la cultura de la celebridad que
son clave para comprender la practica de la microcelebridad, asi como las estrategias
comunicativas centrales que estos usuarios desarrollan en las redes sociales.

3.2.1. La relevancia del “yo privado publico” en la celebridad

Desde sus inicios, el tratamiento que los medios de comunicacion de masas dieron
a las celebridades no se restringid a sus trabajos profesionales —peliculas, libros,
conciertos—. También se extendid a los eventos de su “yo privado publico”
(Marshall, 2010; Kitzmann, 2004), dando cobertura a su participacion en actividades
sociales como bodas, visitas a la Opera, salidas a restaurantes, participacion en obras
benéficas, etc. Todos estos eventos, narrados siempre por periodistas y fotografos,
estuvieron relacionados desde sus inicios a productos y servicios de marcas
comerciales (Lowenthal, 2006).

La ligazon entre celebridades, medios de comunicacion y consumo fue analizada
por Lowenthal en su pionero estudio de 1961 (2006) sobre la emergencia de estas
figuras sociales y el tipo de tratamiento que daban a su biografia los periodistas. El
investigador detect6 en su trabajo el sensible descenso en la prensa de entrevistas y
biografias acerca de los que denomin6 como “idolos de produccion” (empresarios,
politicos, etc.), en favor de las celebridades o “idolos de consumo” (2006: 130).
Lowenthal propuso esa denominacion de acuerdo con el énfasis que encontr6 en las
piezas periodisticas, donde el famoso se expresaba y era presentado ante el lector
fundamentalmente a través del consumo visible: ocio, moda, estilo de vida, etc.

La relevancia de la faceta privada e intima observada por Lowenthal en la
caracterizacion del famoso (2006: 132), no ha parado de crecer hasta la actualidad,
en parte alentada por nuevos formatos mediaticos como la telerrealidad (Stefanone
et al., 2010; Hearn, 2006 y 2008). Estos programas han venido desarrollando
una tarea divulgativa acerca de los resortes de la construccion de celebridad que
Mole (2004) ha denominado “celebridad hipertréfica”, ya que “la cultura de la
celebridad ha cambiado la forma en que opera, revelando reflexivamente algunos
de sus mecanismos de creacion. La estructura del aparato se esta convirtiendo en un
objeto de fascinacion tanto como los individuos que promueve” (2004). En la misma
linea, Hearn (2006) ha sefialado la capacidad de la telerrealidad para construir una
verdadera mitologia en torno a estos procesos de creacion y promocion del personaje
célebre (2006: 630).

Desde esta perspectiva, la exposicion de una elaboracion compartible de lo intimo
y privado en las redes sociales puede entenderse como una estrategia mediaticamente
normalizada, que busca alcanzar la visibilidad publica incorporando un tipo de
contenidos que ha demostrado tener una alta capacidad de atraer la atencion de los
otros. Por otra parte, la exposicion de lo intimo y privado contribuye a afirmar un
capital simbolico propio de los medios sociales como es el capital de autenticidad, en
contraposicion a la estructura de produccion que define a los medios de comunicacion
y a las industrias culturales. La autorrevelacion se erige asi en una estrategia que
reforzaria el acceso de los usuarios a este tipo especifico de capital simbolico.

De este modo, parafraseando la maxima feminista de Hanish (en Senft,
2008: 3) que afirma que “lo personal es politico”, podria afirmarse que en el discurso
de los medios sociales parece imperar la idea de que “lo personal es lo auténtico”,
dado que se trata de medios que se presentan como herramientas de sociabilidad,
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enarbolando la bandera de la “conversacion social” (Marshall, 2010: 41) frente a
los medios de comunicacion de masas. Sin embargo, como ya se ha indicado en este
trabajo, muchas de las formas expresivas mas empleadas en espacios como Twitter,
por ejemplo, siguen formulas lingiiisticas mas cercanas al patréon de alocucion
(Bordewijk y Van Kaam, 2002) que al de una verdadera conversacion.

3.2.2. La autorrevelacion de lo cotidiano

Frente a la frialdad mercadoldgica que se ha atribuido en este trabajo al discurso
de la marca personal, encarnado en una filosofia de entrenamiento del yo que
cosifica mas que personifica; la microcelebridad puede entenderse como la forma
de gobierno del yo que mas puntos de conexioén encuentra con la filosofia de la
star-stratégie de Séguéla (1982). Mientras que los practicantes de la marca personal
buscan constantemente trasladar una serie de mensajes en torno a si mismos, de un
modo que pueda describirlos como profesionales, las microcelebridades, a menudo,
no tienen un mensaje especifico que fijar acerca de si. Lo central es el hecho de ser
capaz de atraer la atencion. De este modo, la microcelebridad, como la marca, segiin
Chevron (2000), transmite de un modo mas claro y creible su caracter, pues el caracter
es, junto a los atributos fisicos y al estilo, el tercer elemento que debe definir a una
marca (Chevron, 2000). Dado que las microcelebridades muestran una tendencia
mas acusada a la autorrevelacion, compartiendo ante sus contactos todo tipo de
informaciones propias tanto de la region anterior como de la posterior (Goffman,
20006), se entiende que esta politica en la gestion de la informacion personal facilita
que sus contactos puedan inferir un caracter propio con mas facilidad y de un modo
que se percibe como mas auténtico.

La autorrevelacion se analiza aqui no solo como una estrategia propia de la
gestion de las impresiones sobre los otros —de acuerdo con la teoria de la interaccion
dramaturgica de Goffman (2006)—, sino también como una estrategia de busqueda
de publicity por parte de usuarios que persiguen lograr visibilidad en los medios
sociales. De acuerdo con Houghton et al. (2013: 8), pueden diferenciarse dos tipos
de autorrevelacion: via amplitud —relacionada con la cantidad de informacion
compartida— o via profundidad —aquellas informaciones que el sujeto emisor
entiende como mas intimas—.

La publicaciéon de informaciones sobre la cotidianidad del emisor, muestra el
predominio de la amplitud frente a la profundidad en el ejercicio de la autorrevelacion
on line. Es habitual que lo compartido sea la narracion de lo acontece en su dia a
dia, con una creciente presencia de la fotografia y el microvideo, como recursos de
documentacion que contribuyen a un discurso de verismo y autenticidad. Estos items
ayudan a mantener una cierta continuidad en el flujo de emision de contenidos, al
mismo tiempo que permiten expresar a los otros un determinado estilo de vida a
partir de sus decisiones estéticas y de consumo. De esta manera, la prescripcion
de contenidos, productos y/o marcas se perfila como un ejercicio util para la
comunicacion estratégica de la identidad social, donde la imagen de las marcas se
revela como un material cultural de gran utilidad para la (re)presentacion del yo en
la comunicacién mediada, replicando asi la conexion discursiva entre celebridad y
consumo expuesta por Lowenthal (2006).

En esta narracion del dia a dia, es habitual la comunicacion de una intimidad
recreada, una construccion elaborada de lo intimo que se comunica de acuerdo con
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las impresiones que se busca provocar en la alteridad (Marwick y Boyd, 2011), como
se analiza en el siguiente epigrafe.

3.2.3. La construccion de autenticidad

Como ya sefial6 Marshall (1998), en la sociedad de consumo, lo privado es entendido
como revelador de lo auténtico del individuo. Asi la verdadera naturaleza de las
personas se encontraria en el ambito de la intimidad y las celebridades habrian
encontrado en la exposicion de hechos de su intimidad en los medios de comunicacion
la via mas eficaz para conectar con las audiencias (Nunn y Biressi, 2010). Esta nocion
conecta y ayuda a reafirmar una vision esencialista de la identidad, a cuya verdad
ultima podria accederse a través de pequefios retazos de la vida privada e intima del
sujeto. Este lugar comun en torno a la concepcion del yo’, puede verse reflejado en la
figura 3, donde se recoge un tuit de Manuela Battaglini/@manuelabat®, expresidenta
de la asociacion AERCO-PSM.

m Manuela Battaglini ¥ & Seguir
manuelabas

La #autenticidad es crucial, basta de
interpretar papeles. Cosas sobre mi que
nunca habia contado antes ow.ly/GV1yS
#muypersonal

1 6 O WYA] SPRE ]

Figura 3. Captura de un tuit publicado por Manuela Battaglini/@manuelabat.
Fuente: Twitter

Dicha publicacion conducia a un articulo en su blog —Sofi in the City— que
comenzaba asi “[...] siento una enorme necesidad de quitarme todo tipo de mascaras
y actuar como me lo pide el corazén, tal y como soy yo™. A continuacion, Battaglini
explica una serie de caracteristicas que la definen, entre las que se amalgaman
diferentes miedos “6. Tengo panico al dentista. Y cada vez que voy, porque me duele
algo, flipa mucho con mis caretos y mi histeria”, “14. Tengo miedo de no ser capaz
de tener pareja y de ser madre”, y confesiones de toda indole “15. No soy, ni he
sido nunca, promiscua”, hasta llegar a las 24. Textos como el resefiado utilizan la
exposicion de una intimidad elaborada por el emisor para que sea consumida por su

7  La vision esencialista sobre la identidad ha sido ampliamente criticada en el ambito de la academia, pueden
consultarse al respecto las obras de Haraway (1991) o Gergen (2010).

8  https://twitter.com/manuelabat/status/552872484136296449 [recuperado el 10/04/2016].

9  La publicacion original ya no esta disponible el blog de la autora, aunque puede encontrarse su registro en el
directorio Bitacoras.com, en el enlace http://bitacoras.com/bitacora/sofiinthecity.blogspot.com/anotaciones/1
[recuperado el 10/04/2016].
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audiencia como esencia de su personalidad, como via de acceso a lo no estratégico,
desde una perspectiva esencialista de la identidad.

En la busqueda de modelar de un modo mas creible la presentacion de la “persona
privada publica” (Marshall, 2010; Kitzmann, 2004), este tipo de contenidos ofrece
a sus seguidores una ilusion de acceso a su “region anterior” (Goffman, 2006), ese
espacio restringido a los contactos mas cercanos al sujeto, siendo esta una de las
funciones que las audiencias consideran como especificas de los medios sociales:
la posibilidad de acceder a la intimidad de los otros (Vellar, 2012; Marwick y
Boyd, 2011, Marshall, 2010). Se potencia de este modo la percepcion de ambiente
compartido (Thompson, 2008) entre los miembros de lared y se refuerza el marchamo
de autenticidad caracteristico del discurso de estas plataformas.

En otras ocasiones, los usuarios comparten con su comunidad de seguidores
episodios intimos y de gran dramatismo, enlazando con la propuesta foucaltiana en
torno al “hacer hablar” propio de la cultura de la confesion de la sociedad moderna
(Imbert, 2010), ampliamente practicada por las celebridades en los medios de
comunicacion (Nunn y Biressi, 2010). Asi, por ejemplo, Isabel Llanos/Isasaweis, una
usuaria cuyo canal de YouTube cuenta con mas de 100 millones de reproducciones,
que ha sido la imagen de Atain Isabel y que recomienda constantemente desde sus
videos todo tipo de productos de belleza o alimentacion en lanzamiento, realiza
una comunicacion con su comunidad de seguidoras en la que ha compartido tanto
sus experiencias de consumo, como episodios tan intimos y dramaticos como el
sufrimiento de un aborto espontaneo'’ 0, mas recientemente, la explicacion del porqué
de su divorcio'. Este tipo de confesiones ha contribuido a afianzar una sensacion de
copresencia e intimidad compartida que sus seguidoras agradecen con centenares
de mensajes de apoyo y agradecimiento por compartir publicamente experiencias
intimas en las que expresan sentirse reflejadas.

Aunque no se afirma que Llanos haya compartido este tipo de informaciones con
una finalidad comercial, lo cierto es que la autora no parece encontrar contradiccion
en incorporar al final de dicha publicacion un apartado (“Preguntas frecuentes”)
donde indica las direcciones web donde que pueden comprarse los complementos
de moda que luce en el video sobre su aborto espontaneo. Este tipo de practicas son
coherentes con la celebritizacion sefialada por Driessens (2013), ya que muestran la
transformacion de la norma social acerca de qué es aceptable compartir en publico
y qué usos comerciales pueden hacerse en torno a estos contenidos, adoptando
valores y practicas observadas en las celebridades. Asi, en el ejemplo expuesto, la
explotacion comercial de una experiencia personal muy intima y dificil, no parece
despertar opiniones criticas por parte de la comunidad de Isasaweis —o al menos no
las expresan en los comentarios—.

10 Elvideo en el que cuenta esta experiencia y la cadena de comentarios de apoyo de su comunidad de seguidoras
pueden consultarse en su web, en el enlace: http://www.isasaweis.com/maternidad/embarazo/video/el-aborto-
natural-o-espontaneo-mi-experiencia-personal [recuperado el: 12-04-2016].

11 Disponible en: http://www.isasaweis.com/separacion-y-mariposas [recuperado el 12-07-2016].
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4. Conclusiones

La microcelebridad y la marca personal describen diferentes estrategias de
mercantilizacion de la propia identidad y del trabajo comunicativo que desarrollan
estos usuarios en aras de atraer la atencion de los otros, en la creencia de que la
visibilidad constituye un capital simbdlico que permite el acceso a otros capitales
(sociales y/o econdmicos). Aunque ambas participan de la retorica de la promocion
planteada por Wernick (1994), las formulas de autopromocion que utilizan son
reflejo de herencias culturales y filosofias publicitarias distintas.

En el caso de la marca personal, estos usuarios asumen un trabajo de autoanalisis y
autopromocion abiertamente mercadotécnico, donde la personalidad del sujeto y sus
caracteristicas deben amoldarse a la definicion de una serie de atributos que el sujeto
busca dar a conocer publicamente, empleando sus perfiles en las redes sociales como
canales para expresarse ante una audiencia. Asi, la filosofia de la marca personal
a la que anima la literatura de entrenamiento empresarial revisada en este trabajo
realizaria un camino de retorno hacia los planteamientos racionalistas del branding
de producto. Esta concepcion tiende a producir el desarrollo de practicas que pueden
devenir en problemas de inadaptacion al contexto comunicativo en estas plataformas,
a la despersonificacion del sujeto y a la redundancia informativa. De este modo,
mientras que las formas mas avanzadas del branding ahondan en la personificacion
de la marca como estrategia persuasiva, la marca personal parece recorrer el camino
inverso y simplificar al sujeto en un regreso a la tradicion racionalista de la USP.

Por su parte, la microcelebridad ofrece un conjunto de estrategias comunicativas
que, si bien definen igualmente un proceso de mercantilizacion del yo, resultan mas
adecuadas al contexto comunicativo y las expectativas de los usuarios de los medios
sociales que, por contraposicion a los medios masivos y su estructura mediatica,
esperan de estas plataformas una comunicacién mas personal, intima y real. De este
modo, los practicantes de la microcelebridad tienden a desarrollar una narracion
continua de lo cotidiano, compartiendo informaciones intimas o producidas para
generar una ilusion de acceso a la intimidad, adoptando a menudo la formula de la
confesion en publico, habitual entre las celebridades en sus apariciones mediaticas.
Este repertorio narrativo, conecta con la filosofia del branding de personalidad y la
nocion de la “marca-estrella” planteada por Séguéla (1982) pudiendo encuadrarse
ambos fenémenos en el metaproceso de celebritizacion senalado por Driessens
(2013).
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