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Resumen. El siglo XXI se ha estrenado con la consolidacion de una crisis estructural y sistémica que se inicidé con la Gran Recesion
de 2008 y que se ha revalidado con la reciente crisis pandémica. La retérica neoliberal, asentada a partir de la “cultura de la austeridad”,
presenta una narrativa donde la tinica posible salida a la crisis es la necesidad de que los ciudadanos sean mas flexibles, emprendedores
y que acepten posiciones de mas precariedad y riesgo (Angulo Egea, 2021; Negra & Tasker, 2014; Oliva et al., 2021). Este estudio
analiza mediante la teoria del framing y del andlisis critico del discurso (ACD) los discursos de los emprendedores y sobre los
emprendedores en los medios de comunicacion con el objetivo de observar de qué manera y a través de qué dispositivos retoricos se
construye la narrativa del emprendedor como sujeto simbdlico heroico del orden neoliberal y de la hipermodernidad.
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[en] The entrepreneur as a hypermodern subject: his media (self-)representation

Abstract. The 21st century has begun with the consolidation of a structural and systemic crisis that began with the Great Recession of
2008 and has been revalidated with the recent pandemic crisis. The neoliberal rhetoric, based on the “culture of austerity”, presents a
narrative in which the only possible way out of the crisis is the need for citizens to be more flexible, entrepreneurial and to accept more
precarious and risky positions, a model that is intended to be introduced and consolidated in the education system. This study uses
framing theory and critical discourse analysis (CDA) to analyse the discourses of and about entrepreneurs in the media with the aim of
observing how and through what rhetorical devices the narrative of the entrepreneur is constructed as a heroic symbolic subject of the
neoliberal order and hypermodernity. The results expose the narratives with which otherness is expressed in the representation of
entrepreneurs and emphasise the invisibilisation of social, cultural and patrimonial capital in the presentation of their success, where
entrepreneurship is presented as an attitude and as a learnable element, but is materialised as an essence or an element of natural
distinction.
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1. Introduccion

El siglo XXI se ha estrenado con la consolidacion de
una crisis estructural y sistémica que se inicio con la
Gran Recesion de 2008 y que se ha revalidado con la
reciente crisis pandémica. La retorica neoliberal,
asentada a partir de la “cultura de la austeridad”, pre-
senta una narrativa donde la inica posible salida a la
crisis es la necesidad de que los ciudadanos sean mas
flexibles, emprendedores y que acepten posiciones de
mas precariedad y riesgo (Angulo Egea, 2021; Negra
& Tasker, 2014; Oliva et al., 2021).

Este proceso de individualizacion de los riesgos
estructurales y de responsabilizacion de las personas
sobre su devenir desemboca en una fragmentacion y
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heterogeneidad de las relaciones laborales en gene-
ral, que afecta muy especificamente a los jovenes
(Carvajo & Muiioz, 2019). Las narrativas del em-
prendimiento han calado en la sociedad de tal forma
que atraviesan multiples espacios, con especial énfa-
sis en el sistema educativo (Ararat, 2010; Ginesta,
2013; Gonzalez-Tejerina & Vieira, 2021; Martinez &
Amigot, 2015).

La figura del emprendedor, como “empresario de
si mismo” (Foucault, 2007), y la narrativa del em-
prendimiento encarnan simbdlicamente este proceso
de individualizacion y declive de lo colectivo que
resultan de la intensificacion del neoliberalismo y del
tecnocapitalismo (Sadin, 2016). Una batalla que se
lucha en lo cultural (Almiron & Jarque, 2008; Marti-
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nez-Jiménez, 2021) a través de los medios de comu-
nicacion, informacion y entretenimiento, pero que
tiene efectos claros en la estructura material, la lucha
de clases. “El capitalismo contemporaneo funciona a
través de la cultura (Hall y Mellino, 2011, citado en
Martinez-Jiménez, 2021), y esta mision pasa por
“producir subjetividad”.

Este estudio analiza los discursos de los empren-
dedores y sobre los emprendedores en los medios de
comunicacién con el objetivo de observar de qué
manera y a través de qué dispositivos retoricos se
construye la narrativa del emprendedor como sujeto
simbolico heroico del orden neoliberal y de la hiper-
modernidad.

2. La Hipermodernidad

En los medios de comunicacion se ha construido una
realidad caracterizada por la glorificacion del empre-
sariado como principal activador de la economia vy,
por lo tanto, como motor del mundo, mientras que la
responsabilidad de las sucesivas crisis se debe a la
burocratica regulacion estatal (Santos-Ortega, 2014)
y a los “neoluditas sindicalistas” (Fernandez-Ara-
gongs & Barreiro-Gonzalez, 2020).

La mayor concentracion de ideologia reside en la
presentacion de esta realidad como “sentido comiin”
(Bourdieu, 1998), que confirma como “algo natural”
las transformaciones de las condiciones de trabajo
del capitalismo, como la reorganizacion del tiempo
de trabajo, no solo mediante la apropiacion del tiem-
po de trabajo de los trabajadores como tiempo del
empleador, sino también con la apropiacion de su
tiempo de ocio (Couldry, 2008) y en general de todo
su proceso vital.

En este contexto, las narrativas que emergen en
los medios son historias de cariz melodramatico e
individualista (Angulo-Egea, 2021), que ensalzan la
meritocracia y el deber de las personas de cuidar de si
mismas, y que por lo tanto no cuestionan la estructura
econémica (Ruiz-Collantes & Sanchez-Sanchez,
2019).

Byung-Chul Han argumenta que el capitalismo,
por su capacidad inagotable de mutacion y absorcion
de la disidencia elimina la clase trabajadora sometida
a explotacion ajena: hoy es cada trabajador que se
explota a si mismo en su propia empresa, de forma
voluntaria y apasionada:

“Quien fracasa en la sociedad neoliberal del rendi-
miento se hace a si mismo responsable y se avergiien-
za, en lugar de poner en duda a la sociedad o al sistema.
En esto consiste la especial inteligencia del régimen
neoliberal. (...) En la autoexplotacion, uno dirige la
agresividad hacia si mismo, y esta agresividad no con-
vierte al explotado en revolucionario, sino en depresi-
vo” (Han, 2014, p. 10).

Para Gilles Lipovetsky el neologismo “posmoder-
no” tuvo el mérito de poner de relieve una reorgani-
zacion profunda del modo de funcionamiento social
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y cultural de las sociedades democraticas avanzadas.
Se paso del capitalismo productivo de la modernidad
a una economia de consumo y comunicacion de ma-
sas; se paso de una sociedad rigorista a una sociedad
basada en lo efimero, la renovacion y la seduccion
permanente. Se impuso la idea de que se necesitaba
una sociedad mas heterogénea, mas optativa, menos
lastrada por las expectativas del futuro (Lipovetsky
& Charles, 2006). Sin embargo, Lipovetsky conside-
ra superado el momento historico posmoderno y cali-
fica el periodo actual de hipermodernidad:

“a saber, una sociedad liberal, caracterizada por el mo-
vimiento, la fluidez, la flexibilidad, mas desligada que
nunca de los grandes principios estructuradores de la
modernidad, que han tenido que adaptarse al ritmo hi-
permoderno para no desaparecer. E hipernarcisimo,
época de Narciso que se tiene por maduro, responsable,
organizado y eficaz, adaptable, y que rompe asi con el
Narciso de los afios posmodernos, amante del placer y
las libertades” (Lipovetsky & Charles, 2006, p. 27).

A causa de la precarizacion de las condiciones la-
borales aumenta la sensacion de vulnerabilidad e in-
seguridad, el miedo a la devaluacion de los méritos
académicos y a sustitucion de la tecnologia a los
puestos de trabajo: “los jovenes tienen miedo de no
encontrar un lugar en el universo del trabajo, los mas
viejos de perder definitivamente el que tienen” (Lipo-
vetsky & Charles, 2006, p. 74).

Byung-Chul Han sostiene que la psicopolitica
neoliberal encuentra siempre formas mas refinadas
de explotacion: el poder inteligente, de apariencia li-
bre y amable que se esconde detras del boton del “me
gusta”, es mas efectivo que el poder que amenaza y
prescribe. El “capitalismo del me gusta” (Han, 2014)
es el pandptico mas efectivo (Foucault, 2002).

En medio de esta cultura de lo efimero, la incerti-
dumbre y el poder seductor nace una cultura hedonis-
ta y psicologista que incita a la satisfaccion inmediata
de necesidades, estimula los placeres y la expansion
de uno mismo. Divertirse, viajar y no renunciar a
nada: el consumo como promesa de un presente eufo-
rico, caracterizado por la sobredosis de todo lo que
ofrece el mercado, es lo que incita a la subjetividad
contemporanea a aceptar unas condiciones de trabajo
y vida precarias (Santisteban, 2018).

Los emprendedores de startups constituyen la
personalidad tipica contemporanea de la hipermoder-
nidad, y se presentan como los agentes que van a
crear las condiciones para superar la crisis, indivi-
dualizando la responsabilidad del crecimiento (Ortiz-
Garcia, 2018). Son concebidos como la sintesis supe-
radora de la division trabajador-empresario (Briales,
2017), y por lo tanto de la disolucion de la lucha de
clases y del conflicto entre capital y trabajo.

El “héroe emprendedor” (Carvajo & Muioz,
2019; Sadin, 2016; Santos-Ortega, 2014; Serrano-
Pascual, 2016; Serrano-Pascual & Fernandez-Rodri-
guez, 2018) es el trabajador sonado para el capitalis-
mo contemporaneo (Martinez & Amigot, 2015). Se
representa como un joven motivado, valiente, que
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encarna los comportamientos a seguir por la socie-
dad: “Los emprendedores de startups suelen creer
que todo es posible, que no existen limites para el que
emprende, pero al mismo tiempo sufren la angustia
del fracaso (...), la precarizacion y la incertidumbre.
Aspiran a hacer del mundo un lugar mas justo y equi-
tativo a través de la tecnologia, pero a la vez buscan
convertir sus startups de garaje en multinacionales
antes de cinco afios y hacerse multimillonarios antes
de los treinta” (Santisteban, 2018, p. 60).

3. Metodologia

Este estudio realiza un analisis del discurso que los
medios de comunicacion difunden sobre el empren-
dimiento en general y los emprendedores en particu-
lar, a partir de la construccion del discurso desde los
propios medios, pero también a partir de la voz que
se da a los emprendedores en ellos.

La perspectiva tedrica utilizada es la del Analisis
Critico del Discurso (ACD), que se considera parti-
cularmente util cuando el nucleo de reflexion es un
problema social relevante para la comunidad en la
cual se produce y distribuye el discurso, y desde don-
de el investigador se propone evidenciar una des-
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igualdad social (Pardo-Abril, 2012; Van Dijk, 2016;
Vasilachis, 2005).

Esta perspectiva critica esta relacionada con la
teoria del framing o encuadre mediatico, un tipo de
analisis textual interpretativo (Sadaba Garraza et al.,
2012), donde el frame es la idea central que desarro-
lla el texto noticioso. Su construccion supone la se-
leccion de una serie de temas, contextos y palabras (y
la exclusion o limitacion de otros) que llevan a una
determinada interpretacion del texto (Scheufele,
1999; Semetko & Valkenburg, 2000).

Aunque la base analitica es cualitativa, se ha rea-
lizado el estudio sobre una amplia muestra. Se selec-
cionaron todas las noticias del afio 2021 que contu-
vieran la palabra “emprendedor” de la version digital
de los principales periddicos espafioles, teniendo en
cuenta el Estudio General de Medios del mismo afio
(EGM). Estos son El Mundo, ABC, El Pais 'y La Van-
guardia. Se discriminaron todas las noticias que no
se centraban en una startup o un emprendedor en
concreto y contuvieran informacion coyuntural gene-
ral, puesto que el objetivo era analizar como se narran
los personajes considerados emprendedores. Esta se-
leccion dio una muestra total de 384 noticias que
conformaron la muestra.

Tabla 1. Configuracion de la muestra.
Numero de noticias por cada seccion y periddico

Economia Secciones regionales Otros
El Mundo 27 8 21
El Pais 60 3 13
ABC 71 15 25
La Vanguardia 116 13 12

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a las secciones, la mayor parte de textos
se localiza en la seccion de Economia del periodico.
Aun asi, caben destacar les noticias en otras seccio-
nes, como LOC (La Otra Cronica) en £/ Mundo,
Bienestar en £/ Pais o Vida en La Vanguardia, sec-
ciones dedicadas a estilos de vida y tendencias y
donde también dan lugar noticias sobre los empren-
dedores como sujetos sociales.

El cuerpo de analisis se configura de noticias (en
su mayoria reportajeadas) y entrevistas a emprende-
dores. El sistema de codificacion ha sido propio y ha
incluido finalmente 100 codigos distintos, que poste-
riormente se han ido jerarquizando y unificando para
establecer finalmente las principales categorias que
han constituido el estudio. Entre ellas, se analizan
distintos dispositivos retoricos, desde las metaforas
(Arrese, 2015; Lakoff & Johnson, 1980) a otros ele-
mentos del lenguaje figurativo (Krennmayr, 2011).

La codificacion se ha realizado mediante el soft-
ware de analisis cualitativo Atlas.ti, y se han utilizado
dos codificadores auxiliares para validar la calidad de
la codificacion.

4. Resultados y discusion

Los resultados se estructuran en tres apartados princi-
pales. En el primer apartado se dibuja el relato gene-
ral que se da en los medios de comunicacion respecto
a los emprendedores y el hecho emprendedor. Este
relato parte del uso de redes semanticas entre los co-
digos mas utilizados y relacionados en el analisis
realizado, mientras que también se discuten los dis-
positivos retoricos utilizados en los textos. En el se-
gundo apartado se analiza la coocurrencia entre codi-
gos del analisis, para identificar el uso de la voz (los
propios emprendedores o los periodistas), y en el
tercer apartado se realiza un andlisis codigo-docu-
mento para identificar diferencias en funcion del
medio especifico.

4.1. El relato sobre el emprendedor
El relato sobre el emprendedor se organiza en tres

ejes de discusion: la cosmovision, la ideologia de la
eficacia y la identidad del emprendedor.
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La cosmovision hace referencia al elemento aspi-
racional que mueve el sistema de valores del discurso
emprendedor. La ideologia de la eficacia hace refe-
rencia al posicionamiento politico implicito de este
discurso. Y finalmente la identidad hace referencia a
la autopercepcion de los emprendedores y al relato
que de ellos hacen los medios de comunicacion.

a) Cosmovision: cambiar el mundo (a través de la
tecnologia)

La principal mision de los emprendedores en su relato
es cambiar el mundo, “hacer del mundo un lugar me-
jor”. Esta mision representa un consenso entre los di-
ferentes agentes sociales, incontestable para el con-
junto de la sociedad. La vision desde la cual el mundo
se puede cambiar a mejor es desde su innovadora idea
de negocio, para la cual se necesita una financiacion
inicial que requerira algunas rondas de inversion.

“Cambiar el mundo” actiia como dispositivo reto-
rico que encuadra cualquier contenido detras: desde
el uso de la alta tecnologia para la prevencion del
cancer o un infarto hasta la lenceria femenina: “Dos
amigas insatisfechas con sus respectivos trabajos han
encontrado en la firma de lenceria UMA intimates su
particular manera de cambiar el mundo” (La Van-
guardia). Asi pues, el discurso se apropia de las na-
rrativas mas proximas a colectivos ajenos al mundo
empresarial e incorpora elementos que aparentemen-
te plantean una ruptura con lo establecido. Y, ademas,
lo hace mostrando un distanciamiento entre el gris
mundo laboral asalariado (“insatisfechas con sus res-
pectivos trabajos”) y el emprendimiento como una
aventura, como algo fresco y distinto.

Esta dinamica de apropiacion de elementos de la
contracultura es ya tradicional en el capitalismo,
como recuerdan Heath y Potter (2004). El uso de
términos como activismo (“una activista del queso
artesanal” -4BC-), revolucion, disrupcion o demo-
cratizacion son habituales en esta retorica, aunque se
vacian de contenido al usarlas de forma indiscrimina-
da en cualquier contexto.

La concrecion de “cambiar el mundo” en el ima-
ginario emprendedor se concibe a través de dos ele-
mentos esenciales: por una parte, la sostenibilidad
como finalidad; por otra parte, la tecnologia como
medio.

Sostenibilidad Vs crecimiento

La sostenibilidad y, por extension, lo ecoldgico, in-
cluso lo vegano, son tendencia. La mayor parte de
propuestas emprendedoras en los medios incorporan
la sostenibilidad como valor esencial de su marca o
su modelo de negocio: productos ecoldgicos, sin glu-
ten ni transgénicos, veganos, hechos con materiales
reciclables o reutilizables, aparecen de forma intensa
y extensa en los nuevos negocios promovidos en los
medios de comunicacion.

Sin embargo, esta exaltacion de la sostenibilidad
como valor aspiracional e identitario de las startups
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colisiona con una voluntad explicita y reconocida de
crecimiento indefinido. La mayor parte de las noti-
cias se enmarcan en una idea de progreso y creci-
miento econdmico ilimitado de las startups: esto se
expresa en la necesidad de presentar datos de factura-
cion siempre crecientes, afio tras afio, sin aparente fin
de esta tendencia.

En la propia cultura de la austeridad, promovida a
raiz de la Gran Recesion de inicios de siglo, se fo-
mentan practicas e imaginarios de valores anti-con-
sumistas: reciclaje, reutilizacion, economia alternati-
va; mientras que se realizan severos recortes en el
estado del bienestar para hacer resurgir el crecimiento
de la economia (Bramall, 2013).

Ademés, el tratamiento que se da a la sostenibili-
dad es para cambiar el mundo desde una perspectiva
individual: el mundo sera salvara si ta reciclas, si ti
dejas de consumir carne, si tu bolso se hace con teji-
dos respetuosos con el medio ambiente. Por lo tanto,
es un valor que encaja bien en el imaginario porque
responsabiliza al individuo sobre el futuro del plane-
ta. No hay una idea de la sostenibilidad donde de
forma colectiva se penalicen y prohiban las conduc-
tas lesivas para el planeta que ejecutan gobiernos y
grandes corporaciones.

(Coémo se hacen compatibles la sostenibilidad del
planeta y el crecimiento ilimitado? Los textos dejan
entrever dos posibles respuestas a esta pregunta. Por
una parte, la sostenibilidad como etiqueta parece res-
ponder mas a una exigencia de los fondos de inver-
sion que a una voluntad real de cambiar el mundo:
“Hay una nueva cultura en las inversiones, que pasa
por no contaminar” (4BC). Los fondos de inversion
son los que exigen que la etiqueta de sostenible esté
presente en los proyectos, y el mercado sencillamen-
te se adapta a ello.

Por otra parte, la sostenibilidad se encuadra en un
nuevo estilo de vida caracteristico de la hipermoder-
nidad, donde se entremezcla la cultura hedonista y
psicologista de la satisfaccion inmediata con una
cierta preocupacion por la vigilancia y el control: la
comida sana, perder peso, vigilar el colesterol, hacer
ejercicio, no fumar... la obsesion por la salud y la
longevidad operan como una marca de distincion
(Bourdieu, 1998; Heath & Potter, 2004). La cultura
del carpe diem de la posmodernidad, que nos ha
conducido a la crisis, entra en recesion en la hiper-
modernidad, donde alguien tiene que reconducir a
las masas que “han vivido por encima de sus posibi-
lidades” (Angulo Egea, 2021; Bramall, 2013; Ruiz-
Collantes & Sanchez-Sanchez, 2019). La sostenibi-
lidad es, pues, ahora, distincion (como ejemplo, e/
Mundo nos muestra la “suite vegana del Hilton de
Londres”, o las declaraciones de esta emprendedora
de viajes de lujo a Africa: “el turismo de masas tiene
que reducirse si queremos que nuestro planeta sobre-
viva. No sé si la era postcovid traerd una nueva rea-
lidad, pero si espero que los gobiernos tomen medi-
das para proteger los destinos y esto se sume a que el
viajero sea cada vez mas selectivo a la hora de reali-
zar un viaje”).
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“La tecnologia es el mensaje”

Si el objetivo es cambiar el mundo, la tecnologia es,
indudablemente, la forma de lograrlo. Este es el man-
tra del nuevo credo de la hipermodernidad: se habla
de “milagro tecnologico”, del “poder de elevar a las
personas” de la tecnologia...

La dimension mitica de la tecnologia no es algo
nuevo. Vincent Mosco describe como practicamente
todas las tecnologias de la informacion y la comuni-
cacion han estado rodeadas en sus inicios de este ca-
racter profético: el ferrocarril, el telégrafo, la electri-
cidad, el teléfono, la radio, la television... Sin
embargo, las desigualdades sociales permanecieron o
aumentaron (Mosco, 2018). David Noble desmiente
la aparente oposicion entre el entusiasmo por el avan-
ce tecnoldgico, que equivocadamente se percibe
como el triunfo de la razon, y el resurgimiento del
fundamentalismo religioso de finales del siglo XX.
Segun Noble, la tecnologia esta construida a partir de
antiguas creencias y mitos y tiene base religiosa, con-
cretamente cristiana (1997). En la narrativa tecnolo-
gico-determinista, el nuevo Mesias es el mundo digi-
tal (Almiron & Jarque, 2008).

El uso de la tecnologia detectado en la muestra
seleccionada de los medios se estructura basicamente
en tres tipologias:

— El uso intensivo de alta tecnologia para el
acompafamiento algoritmico de la vida.

— La robotizacion para la automatizacion del
trabajo (y por consecuencia la eliminacion de
puestos de trabajo).

— La digitalizacion de los servicios.

En la primera tipologia, el uso intensivo de la alta
tecnologia, se encuentran técnicas como la inteligen-
cia artificial o el big data. Los proyectos del ambito
de la salud son los que mayor capitalizan el deseo de
“un mundo mejor”: “Inteligencia Artificial para sal-
var tu corazon” (ABC) o “Realidad virtual para tratar
trastornos mentales” (4BC), por ejemplo.

Respecto a la automatizacion del trabajo, la robo-
tizacion se presenta como un elemento liberador para
el ser humano: “si lo puede hacer un robot, es perder
el tiempo que tu lo hagas” (4BC). Este argumento es
de dificil digestion para numerosos sectores de la
poblacion que se ven desplazados y sustituidos por
maquinas (Piketty, 2014; Scholz, 2016), asi que la
forma de legitimar este discurso es remitir a la com-
plementariedad entre humanos (para las tareas mas
creativas) y las maquinas: “una cocina operada donde
convivan robots y personal humano, donde las perso-
nas aporten un valor afiadido, centrado en el aprendi-
zaje y la empatia respecto al producto y los procesos,
y no tanto en las tareas mas mecanicas” (4BC).

Por ultimo, la digitalizacion de los servicios es el
tipo tecnoldgico méas presente en la muestra analiza-
da. Hay dos estructuras metaforicas, siguiendo a
Lakoff y Johnson (1980), que organizan la forma en
que se presenta este discurso: lo digital es bueno, y lo
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nuevo es bueno. “Digital” pasa a ser un atributo de-
seable, y muchas de las ideas de negocio pasan por la
digitalizacion de cualquier producto o servicio (apps
y plataformas para digitalizar bancos, consultoras, la
ITV, las agencias de viajes, e-commerces...) hasta
llegar a piruetas dialécticas como la idea de “cosmé-
tica digital” (La Vanguardia).

La innovacion es una caracteristica inherentemen-
te buena en el discurso emprendedor (Giraudeau,
2007), como también pasa con la disrupcion. El tér-
mino “disrupciéon” proviene de dirumpere, que en
latin significa romper, quebrar o hacer estallar una
cosa. El término se reintrodujo en el Iéxico econdmi-
co de los afios noventa, particularmente en el marke-
ting, para indicar los cambios que afectan con brus-
quedad un sector de actividad determinado (Sadin,
2016). Sin embargo, su abuso en el lenguaje empren-
dedor actual ha banalizado su sentido. Disruptivo, o
revolucionario, son adjetivos necesarios para las
personas y los proyectos que pretenden entrar en el
ecosistema emprendedor: “la empresa lanzo6 algunas
de sus colecciones mas disruptivas” para hablar de
unos coleteros de goma (La Vanguardia); ““vimos que
era un concepto que encajaba muchisimo, tanto con
respecto al producto como al equipo, formado por
gente joven y disruptiva” (El Pais); o “la empresa
revoluciona el colmado subiendo los articulos a la
red” (La Vanguardia).

Un dispositivo retérico que se usa de forma inten-
siva y que ilustra bien esta falsa innovacion de la
mayoria de los proyectos emprendedores es el uso de
la metonimia (Krennmayr, 2011; Van Dijk, 2005).
Los medios de comunicacion utilizan las empresas
digitales mas representativas de los sectores para ex-
plicar de forma sencilla el modelo de negocio de estos
nuevos proyectos: “El Amazon de los coches”, “el
Amazon del pueblo”, “el Linkedin de los repartido-
res”, “el Tinder para empresas”, “‘es como una mezcla
de bizum, zoom y whatsapp”. Una retorica que des-
virtda cualquier planteamiento que pueda tildarse de
original.

b) Ideologia: eficiencia y desregulacion

El mantra del progreso tecnoldgico tiene asociado a
nivel ideologico el mantra de la eficiencia. La tecno-
logia genera eficiencia, que es el valor supremo de
cualquier empresa: “Cualquier empresa se tiene que
basar en la eficacia. Stuart va bien porque el algorit-
mo de la aplicacion nos permite optimizar las rutas y
cada movimiento de los repartidores” (4BC). Esta
idea de la “optimizacion” implica por una parte la
exaltacion de la rapidez como valor, y la explotacion
laboral como consecuencia.

En la hipermodernidad se mantiene la obsesion
moderna por el tiempo, aunque ya no se materializa
solo en la esfera laboral sino que incluye todos los
aspectos de nuestra vida (Lipovetsky & Charles,
2006). Asi, esta obsesion por el tiempo y su optimiza-
cion se desprende ya no sélo en la vision empresarial
de los emprendedores sino también en la propuesta de
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valor de sus negocios, que a menudo consiste en la
disminucién o eliminacién del tiempo: la creacion de
un e-commerce para cualquier negocio “en menos de
diez minutos” (4BC), o incluso la ingenieria: “en solo
unos minutos transformamos el trabajo de varias se-
manas de un equipo de ingenieria. Analizamos mu-
chos mas proyectos en menos tiempo” (E! Mundo).

La exaltacion del tiempo connota de forma muy
directa con la desaparicion de las barreras entre tiem-
pos de vida personal y tiempos de trabajo, un hecho
que se ve como positivo, puesto que el trabajo es la
propia recompensa (Oliva et al., 2021). A la practica,
esta desparcelizacion del tiempo no implica otra cosa
que una prolongacioén casi indefinida de las jornadas
de trabajo de los trabajadores, pero también se con-
creta en su propia autoexplotacion: “La pandemia, en
mi caso y en el de muchas otras personas, ha sido un
momento para adoptar la flexibilidad. La vida es des-
ordenada, no es limpia y ordenada, con horas de tra-
bajo claramente definidas. Durante la pandemia he-
mos tenido que ser flexibles y trabajar cuando
podemos” (El Mundo); “Tienes pocas horas para ha-
cer las cosas. Hay que tomar decisiones sobre en qué
invertir tu tiempo y para llegar a este punto se necesi-
ta dedicacion a tu trabajo. Como resultado, ha habido
sacrificios para mi y mi familia, pero no quiero hacer-
me la victima” (El Mundo).

La ideologia neoliberal se hace evidente en los
encuadres que utilizan los emprendedores, donde
cualquier connotacion de relacion laboral se percibe
como una victimizacion de los trabajadores y espe-
cialmente implica no comprender como funciona el
mundo actual, descodificandolo a partir de conceptos
antiguos y caducos. La abundancia de eufemismos
para desintegrar cualquier relacion laboral se plasma
en el uso de conceptos como “activar” (“una red de
repartidores que pueden activarse por horas o por
dias”) en lugar de contratar; “partners” en lugar de
trabajadores o “conseguimos que cada persona pueda
ser el CEO de su propio desempefio laboral” en lugar
de falsos autonomos.

Lo laboral es anticuado. Y la funcion del Estado
tiene que ser secundaria al papel del mercado: “cuan-
do el mercado funciona, los gobiernos no hacen falta”
(4BCQ). Se dibujan las intervenciones con la adminis-
tracion publica como un freno para los emprendedo-
res, encorsetadas en una burocracia imposible, unas
instituciones que tienen miedo al cambio y que se
resisten a cambiar de mentalidad para adaptarse a los
nuevos tiempos y que no se rigen por criterios meri-
tocraticos.

¢) Identidad y estructura material: El espiritu
emprendedor es mds aristocrdtico que
meritocrdtico

Los textos noticiosos sobre el hecho de emprender se
construyen a partir de dos metaforas principales: em-
prender como ecosistema o como viaje.

En ambos casos, las metaforas implican una enti-
dad en movimiento, que no es estatica. Puede ser el
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movimiento propio de las entidades organicas (las
empresas crecen, las empresas nacen, las empresas
ya caminan solas...) o puede ser el movimiento de la
aventura (embarcarse en el mundo empresarial, la
aventura de emprender, el camino de emprender).
Este movimiento intrinseco al hecho de emprender,
donde nada permanece como era, se produce por la
accion del héroe emprendedor, cuyas caracteristicas
principales son la actitud y disponer de un relato fun-
dacional.

Denis Cristol identifica la narrativa fundacional
del relato emprendedor como la fabricacion de un
mito personal a partir de materiales biograficos que
sirven para construir una leyenda sobre la trayectoria
del personaje, basado en la acumulacion de logros y
sobre la base de una personalidad carismatica (Cris-
tol, 2011).

En los medios espafoles, los relatos fundaciona-
les de las startups explican su origen en 4 narrativas
principales:

— La casualidad / el suenio. En este tipo de relatos
la idea de negocio no se construye desde la
razon, sino debido a elementos del azar. Este
azar puede ir determinado por la casualidad o
por un sueflo premonitorio. En ambos casos,
parece que la idea de negocio sea cosa del des-
tino, que se presenta a alguien con la capacidad
de interpretar las sefiales.

— El viaje iniciatico. Un viaje a un pais lejano y
exotico es el germen de una idea que se gestod
también desde un atisbo de casualidad. El viaje
dio otro sentido a la existencia del potencial
emprendedor y ahi empez6 todo.

— La tragedia. En otras ocasiones, es una trage-
dia inicial (un accidente de trafico, la pérdida
de un ser querido en condiciones poco habitua-
les) el elemento catalizador de la idea de nego-
cio.

— El garaje. El garaje, la escena primitiva del
emprendimiento, es un lugar comun en las ex-
periencias fundacionales. Como adaptacion
cultural, el garaje puede ser un desvan en Fre-
genal de la Sierra, pero la idea es la misma.

Todos estos relatos fundacionales tienen un as-
pecto esencial en comun: la falta de argumentos ra-
cionales (estudios de mercado, investigacion) y el
uso de elementos emocionales, que a la vez remiten a
un caracter especial y heroico del protagonista que lo
distingue de los demas.

Asi, la actitud es una caracteristica esencial del
emprendedor (Briales, 2017; Carvajo & Mufoz,
2019; Santos Ortega, 2014; Serrano Pascual & Fer-
nandez Rodriguez, 2018). La imagen que los medios
de comunicacion proyectan sobre los emprendedores
se fundamenta en su actitud, expresada a través de la
“pasion por el trabajo” y de una ética protestante del
trabajo (Himanen, 2001) que se contrapone a la cari-
caturizacion del funcionario como estereotipo de la
falta de implicacion con el trabajo. También la va-
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lentia es un valor. A los emprendedores en un inicio
“les toman por locos” en muchas ocasiones, hasta
que demuestran que, en contra de toda logica, tenian
razon.

Pero este enfoque actitudinal del sujeto empren-
dedor entra en contradiccion con el caracter innato
que imprime el discurso: las horas dedicadas, la per-
severancia, el esfuerzo y la valentia (para asumir el
riesgo) son lo que hacen del emprendedor un super-
héroe (“Un Batman de Internet que odia perder”, E/
Pais) o incluso tiene un cariz religioso (“el dios del
posicionamiento SEO”, “la meca del emprendimien-
to, “evangelizar el mercado”).

Los textos acentiian el caracter innato del em-
prendedor, el “ADN emprendedor”, que ademas a
menudo se presenta como hereditario. Un espiritu
que proviene del padre, de la abuela o de cuatro ge-
neraciones antes, y que por lo tanto explican su éxito
a partir de una tradicion familiar, un hecho que con-
trasta con la voluntad de presentar el emprendimien-
to como una cuestion de actitud y, por lo tanto,
aprendible.

De nuevo, la distincion (de la masa) es un hecho
fundamental en el relato. A pesar de la actitud, que
explicaria la voluntad de presentar el éxito como un
hecho meritocratico, muchos indicios hacen emerger
el caracter aristocratico del emprendedor.

El relato de los emprendedores se estructura como
una historia de vida, donde el orden cronoldgico de
su existencia es a la vez un orden logico que imprime
un sentido a su existencia, en el modo que describe
Bourdieu como “ilusion biografica” (2011). Su po-
tencial éxito viene asi descrito por su historia previa:
se exalta la juventud con la cual es presentado (la
mayor parte de titulares destacan la edad -cuando es
temprana- como hecho noticioso en el planteamiento
de las entrevistas o las noticias) y también el devenir
de su infancia, donde es presentado como un genio
visionario que se avanzo a su tiempo: “luego con el
tiempo ves que en aquel momento en que te creias
normal ya se forjaba la diferencia” (4BC); “cuando
mis amigos jugaban al futbol, yo programaba y cons-
truia legos. Empecé con siete afios” (E/ Pais). Esta
genialidad permite representar el mundo académico
y formativo como algo caduco, que no se adapta a las
necesidades y habilidades del mundo laboral actual y
por lo tanto innecesario: “Los grandes cambios los
llevan a cabo personas concretas que piensan distin-
to. En la carrera de Medicina me di cuenta de que en
los libros no esta la verdad sino lo que se sabia hasta
el momento de imprimirse. Lo que estudiamos es
normalmente un «minuto y resultado» en un momen-
to concreto” (ABC); “Se estudia con los mismos mé-
todos que en el pasado. Hay muchas herramientas
para estudiar de un modo mas pragmatico pero por lo
menos en nuestro pais no se estdn usando” (4ABC). En
realidad, muchos emprendedores se vanaglorian de
no tener ningin conocimiento del sector donde se
lanzaron antes de montar su empresa.

El relato de los emprendedores en los medios se
sustenta a partir de varios tipos y tamafios de empre-
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sas y startups. Desde negocios muy locales y recien-
tes, que aun no han generado beneficios ni cubierto
gastos, a grandes empresas que generan negocios
multimillonarios. Mientras que su discurso alardea
de una distincion innata, fruto de un caracter especial
forjado a partir de la ruptura de las convenciones y la
voluntad de transformar el mundo, un analisis critico
de estos discursos no puede dejar de fijarse en el con-
texto (Pardo Abril, 2008; Teun, 2016). A pesar de
explicarse a si mismos desde la meritocracia, lo cierto
es que la cuestion materialista se esconde en los ele-
mentos coyunturales de su representacion: el patri-
monio familiar y la formacion de élite son aspectos
materiales ineludibles, donde no se pone ningtn tipo
de acento pero que aparecen tangencialmente por in-
negables. Masters y doctorados en las mas prestigio-
sas universidades americanas o las mas elitistas es-
cuelas de negocios espafioles son habituales en estos
perfiles y suponen el capital cultural y social necesa-
rio para emprender y tener éxito en el intento: “seguia
sintiendo la llamada del emprendimiento con impacto
y se lanzo a hacer un MBA en Harvard” (4BC); “Bio-
quimico e informatico, con un MBA por la Universi-
dad de Houston y otro especializado en comercio in-
ternacional por la Politécnica, fue mientras estudiaba
un Programa de Direccion General en IESE cuando
se le ocurrido montar BuyVip” (4BC); “Entonces, en
uno de sus viajes acabo recalando en la prestigiosa
universidad de Standford, en la que se formaron algu-
nas de las mentes mas brillantes de EEUU. Alli estu-
di6 Design Thinking” (E! Mundo).

Sumado al capital cultural y social, el capital eco-
némico es un elemento que tiende a invisibilizarse
del discurso del éxito emprendedor. Pero el patrimo-
nio familiar no es un elemento menor: “a los 20 afios
me separo de mi familia, hipoteco un apartamento
que tenia en Torrevieja y me voy a Panama” (4BC);
“salieron al mercado tras una inversion de un millon
de euros procedentes de recursos propios y aportacio-
nes de amigos” (La Vanguardia); “aprendié de su
primer prestamista que le dejo 250.000 pesetas para
su proyecto. Ese prestamista fue su madre” (E! Pais);
“aprovechando los ahorros de su abuelo, Carlos puso
en marcha su propia empresa junto a su hermano” (E/
Pais). Aparece desde lo anecdotico pero no se incide
en la relevancia crucial que tiene para el hecho de
poder emprender, como capital inicial, ni tampoco
por la disponibilidad de poderse permitir no tener
ingresos durante un tiempo.

4.2. Analisis de coocurrencia

En el apartado anterior se ha expuesto un analisis del
discurso que los medios transmiten sobre el sujeto
emprendedor, y transmite los marcos (frames) por los
cuales transita este discurso. Sin embargo, la forma
en que se elabora este relato parte de dos voces dife-
renciadas: por una parte, la de los propios emprende-
dores, que los periodistas desvinculan de si mismos
mediante las citas literales, sea en entrevistas directas
o bien de forma reportajeada, mediante el uso de co-
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millas para indicar la literalidad de la cita, y por lo
tanto, la connotacion de objetividad que historica-
mente se le asocia (Lopez-Pan, 1970). Asi, se ha
realizado un analisis de coocurrencia, es decir, de re-
lacion entre los principales codigos que coinciden en
el discurso, para ver el peso de cada codigo si la voz
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es la propia de los medios o si delegan esta responsa-
bilidad en los propios emprendedores. Puesto que los
codigos “discurso de los emprendedores” y “discurso
de los medios” son excluyentes, los resultados sobre
su relacion con otros codigos se presentan mostrando
dicha dicotomia:

Grafico 1. Coocurrencia de los codigos “discurso de los emprendedores” y “discurso de los medios™ con los
principales codigos vinculados a la cosmovision

Cosmovision

Disrupcion [IIEEGEGEGGN
Digital |GGG
Democracia |G
Cambiar el mundo D
Tecnologia [
Sostenibilidad |GG
0% 20% 40% 60%

Fuente: Elaboracion propia.

Aunque las diferencias entre los dos relatos no son
abismales, se detecta una presencia mas fuerte de los
codigos vinculados a tecnologia, sostenibilidad, digital
y disrupcion en los medios que en los emprendedores.
Son conceptos asociados a la noticiabilidad, puesto que

m Discurso de los emprendedores

Discurso de los medios

80% 100%

cabe recordar que las noticias que conforman la muestra
son, en realidad, una forma de publicidad para los em-
prendedores y sus negocios. Los medios deben, pues,
rescatar el hecho noticiable como elemento de justifica-
cion de estos contenidos en un marco informativo.

Grifico 2. Coocurrencia de los codigos “discurso de los emprendedores” y “discurso de los medios™ con los
principales codigos vinculados a la ideologia de la eficacia

Ideologia de la eficacia

Fracaso
Crecimiento como objetivo

Eficacia

Espafia como contexto
desfavorable

Mercado por encima del Estado

0% 20%

Fuente: Elaboracion propia.

Es relevante mencionar que el apartado que contie-
ne la ideologia (neoliberal) esta expuesto de forma
significativamente mayoritaria por los propios em-
prendedores. Con esto no se puede deducir que los
medios queden al margen de este discurso, puesto que
la seleccion de citas que los periodistas elaboran sobre
su entrevista a los emprendedores no es en absoluto

40% 60%

M Discurso de los emprendedores

Discurso de los medios

80% 100%

neutral u objetiva (Lopez-Pan, 1970). Pero si es cierto
que para las aportaciones mas cargadas de ideologia
(véanse, por ejemplo, la critica al contexto espafiol
para emprender o la mas evidente, la superposicion del
mercado por encima del Estado) los periodistas ceden
la palabra a los entrevistados para desvincularse de
estas afirmaciones, aunque no duden en reproducirlas.
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Grafico 3. Coocurrencia de los codigos “discurso de los emprendedores” y “discurso de los medios™ con los
principales codigos vinculados a la identidad del emprendedor
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Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 4. Analisis codigo-documento entre los medios analizados y los coocurrencia de codigos
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Con algunos puntos de union, como la idea de la
distincion o la genialidad visionaria de los emprende-
dores, o la necesidad de una historia fundacional para
narrativizar sus biografias, el elemento mas destaca-
ble de este analisis es la necesidad de los emprende-
dores de resaltar los factores actitudinales (como la
propia actitud, explicada desde el “si quieres, pue-
des”, el esfuerzo y otros elementos emocionales
como la felicidad o la pasion). Como hemos visto
anteriormente, esta narrativa les aleja de los factores
materiales y estructurales, como el patrimonio fami-
liar o la formacion de élite, que ocupan mas bien el
espacio del discurso de los medios, no presentada en
los textos como un contra balance material al discur-
so idealista sino mas bien a una necesidad periodisti-
ca de contexto. La juventud es también un hecho que
destacan mas los periodistas que los emprendedores,
seguramente, como en los aspectos vinculados a la
cosmovision, por necesitar cierta noticiabilidad en
las piezas periodisticas.

4.3. Analisis codigo-documento

Para comprender si el discurso es homogéneo en to-
dos los medios, o si existen diferencias significativas
relacionadas con la linea editorial de los medios se-
leccionados, se ha realizado un analisis c6digo-docu-
mento, donde se analizan la presencia de codigos en
funcion del medio (en definitiva, pues, se realiza la
coocurrencia entre elementos del discurso).

Si bien es cierto que en la muestra analizada hay
algunas diferencias en codigos concretos, como por
ejemplo la poca alusion del diario ABC al patrimonio
familiar de los emprendedores entrevistados, no exis-
ten diferencias que se puedan relacionar con la linea
editorial del medio. El diario El Pais, por ejemplo,
que editorialmente quizas presenta mayores diferen-
cias con los otros tres medios, no tiene un discurso
diferenciado respecto a los emprendedores, ni en lo
ideologico (por ejemplo en la desregulacion del mer-
cado) ni en la identidad de los emprendedores (se
mantienen las alusiones a la juventud, la actitud o la
idea de genio visionario).

5. Conclusiones

El sujeto emprendedor se presenta en los medios de
comunicacién como un sujeto aspiracional de la so-
ciedad hipermoderna, caracterizada por una desilu-
sion de la liquidez posmoderna y escarmentada por
las olas de crisis econdomicas que han azotado (y
previsiblemente continuaran azotando) las socieda-
des tecnocapitalistas.

El encuadre mediatico que fomentan los medios
es el de la actitud como valor diferencial de este suje-
to, duefio de si mismo y por lo tanto alejado de las
estructuras sociales existentes (formativas, asisten-
ciales, sindicales y de clase). Este encuadre se pre-
senta desde la voz de los propios emprendedores,
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hecho que permite a los medios tomar una cierta
distancia y que, paraddjicamente, utiliza un mecanis-
mo de objetivacion para “subjetivizar’: lo que cuen-
tan los emprendedores es su experiencia vivida y, por
lo tanto, es incontestable segun los criterios actuales
marcados por la hipermodernidad.

Asi, la asuncion de valores y habilidades empren-
dedoras en el sistema formativo reglado representa la
incorporacion del nuevo ideal del trabajador que las
empresas buscan fomentar: resiliente, apasionado, y
que rehtye los derechos laborales porque se conside-
ran una anacronia. El buen trabajador tiene que estar
dispuesto a no contar las horas de trabajo y a autoex-
plotarse porque el propio trabajo es su recompensa, y
también a renegar del papel que el Estado pueda
ejercer como garante de derechos y de reequilibrio de
las desigualdades.

Este encuadre principal minimiza la importancia
del capital social, cultural y econdmico de los indivi-
duos como posible causa de su éxito. Puesto que son
la actitud y el talento los motores que determinan el
destino, parece que las condiciones de partida son
irrelevantes. Sin embargo, la necesidad periodistica
de construir relatos solidos sobre las personalidades
de los entrevistados permite brechas en este argumen-
tario. Asi, las condiciones materiales (el patrimonio
previo, la formacion de élite) asoman en el discurso
en forma de anécdota, como elementos biograficos
que dan coherencia y amueblan el personaje.

Los medios de comunicacion en general asumen
este discurso como propio y lo reproducen sin capa-
cidad de critica. Y todo ello en una posicion homogé-
nea desde un punto de vista editorial: las potenciales
diferencias entre las lineas editoriales de los medios
analizados no muestran evidencias de una desviacion
respecto al discurso neoliberal, asumiendo estos pos-
tulados de forma indiferenciada y generando asi un
estado de opinion coincidente entre marcos ideologi-
cos diferentes.

Se dan espacio en los medios a empresas de crea-
cion muy reciente (algunas con meses de vida, o
menos) para impulsar la mentalidad y la actitud de
los emprendedores como modelo ejemplificador para
la ciudadania: hacer mas y quejarse menos. Aun
cuando estas empresas no han demostrado atn que
sus proyectos sean solventes y exitosos y permiten
cumplir la promesa de salida de la crisis. Se fomenta
la idea de la democratizacion del emprendimiento (y
por lo tanto se celebra que se integre esta “habilidad”
o0 “actitud” como parte del sistema educativo general)
a pesar de la importancia que las condiciones estruc-
turales previas de la persona tienen en su capacidad
de materializacion y éxito.

La necesidad de distinguirse responde a la cons-
truccion de la historia de vida, desde si mismos y
desde la redaccion periodistica, como ilusion biogra-
fica dotada de un sentido inteligible. La alteridad se
presenta como una necesidad narrativa. Pero también
evidencia que la principal distincion en el mundo hi-
permoderno contintia siendo la distincion de clase.
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