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Resumen. Los discursos del management contemporaneo tienen en la personalidad del trabajador
uno de sus temas mas recurrentes. En el contexto de una nueva economia del conocimiento
globalizada caracterizada por la creciente competencia en los mercados, las empresas parecen tener la
necesidad de contar con trabajadores que sobresalgan por encima de la media, y a los que se afanan
por identificar y contratar. Asi, las corporaciones van a estar obsesionadas por un significante, el
talento, que definira a esos empleados extraordinarios frente a otros trabajadores menos preparados y
adaptados a lo que el mercado demanda. La busqueda de ese talento tendra como contrapunto la
necesidad de que los propios trabajadores traten de destacarse mediante la construccion de una marca
personal que atraiga la atencion y contribuya a la construccion de una reputacion profesional, lo que
les obliga a hacer un marketing continuo de si mismos. En este articulo, nuestro objetivo es el de
descifrar estos discursos del talento y la marca personal con el fin de promover una reflexion sobre la
construccion de una personalidad neoliberal, discutiendo sus implicaciones en la emergencia de
nuevos discursos justificadores de la desigualdad social.
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[en] Capitalism and Personality: Remarks about the Management Discourses
on Self-profiting through Personal Branding

Abstract. One of the themes that recurrently emerges in contemporary management discourses is the
issue of the personality of the worker. In the current context of a global knowledge economy with
boisterous markets, companies seem to have the need to find out workers who stand above the
average, and they actually strive to identify them and hire them. Therefore, firms seem to be obsessed
about one specific signifier, talent, which will define these extraordinary employees vis-a-vis less
skilled workers who cannot meet the increasing demands of the market. The search for such talent by
firms will have, as a counterpoint, the need for the workers themselves to try to stand out by building
their own personal brand in order to attract attention and enhance their professional reputation,
forcing them to market themselves constantly. In this article, our goal is to decipher those discourses
on talent and personal branding in order to promote a wider reflection on the construction of a
neoliberal personality. We will also discuss the implications of these discourses in the emergence of
new justifications of social inequality.
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“La diferencia de talentos naturales entre personas es en realidad mucho menor de
lo que creemos; y las muy diversas habilidades que distinguen a los hombres de
diferentes profesiones, una vez que alcanzan la madurez, con mucha frecuencia no
son la causa sino el efecto de la division del trabajo”.

Adam Smith (1994: 47)

“El racionalismo econdémico depende para su aparicion tanto de la técnica y el
derecho racionales como de la capacidad y la disposicion de los hombres a
determinadas formas de modo de vida practico-racionales”.

Max Weber (2012: 340)

1. Introduccion

Los discursos sobre la personalidad de las concepciones actuales del management
han encontrado un significante central para desplegar a partir de ¢l todo un
conjunto de efectos retoricos tan fascinantes como inquietantes. Se trata del
significante del talento que, asi, se ha convertido en un auténtico cimiento literario
para fundamentar, sobre €1, los conceptos sagrados (al uso y abuso) en los textos
litirgicos de las ceremonias empresariales que acompafian a los procesos
productivos, comerciales y financieros contemporaneos. Talento es, en este
contexto, una suerte de significante impreciso, vacio y flotante (Laclau, 2004: 212),
pero que permite construir sobre €l un inmenso conjunto de nuevos semantemas
que tratan de designar, y por tanto de prescribir, la realidad de la empresa y el
trabajo en la era neoliberal.

De este modo, conceptos como emprendimiento, marca personal (o emocional),
nuevo liderazgo o ingenieria creativa, por solo citar algunos, tienen su referencia
ultima en un uso inspirador de la nocion de talento, que sirve para abrir lo que
parecia un discurso econémico y técnico a un horizonte humanistico. El discurso
del management, de esta manera, cada vez se articula mas a base de utilizar
términos importados del discurso de las artes, la psicologia o el consumo cultural,
con el fin de ocultar el punto critico del control sobre la organizacion y el proceso
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de trabajo. Los repertorios clasicos sobre jerarquizacion, divisionalizacion,
superficie de control, asignacion de tareas o primas de productividad —centrales en
el discurso gerencial canénico— se han ido diluyendo en un discurso mucho mas
borroso, donde se difuminan las barreras instrumentales y se instaura un nuevo
género en el que se mezcla la autoayuda con la teoria del caos, la epopeya personal
con el relato triunfal, o la inteligencia emocional con el disefio creativo. Todo vale
si de lo que se trata es de resaltar el valor de una personalidad arrolladora, que es
capaz de poner en marcha —si se deja de complejos sociales, escrupulos colectivos
o frenos institucionales— la deslumbrante tramoya de la maquinaria creativa de la
empresa: en esta representacion, el papel del talento se convierte en el personaje
principal de esta obra de ilusionismo.

En este articulo, nuestro objetivo es el de realizar un analisis y reflexion teorica
sobre este concepto de talento y su manifestacion corporativa mas cercana, como
es la nocion de marca personal, en coherencia con una fecunda linea de
investigacion centrada en dar cuenta de las caracteristicas e implicaciones del
discurso gerencial contemporaneo y su extension en todas las esferas de la
sociedad, y que ha generado numerosas publicaciones (ver Alonso y Fernandez
Rodriguez, 2006, 2013a, 2013b y 2018; Ampudia de Haro, 2019; Fernandez
Rodriguez, 2007 y 2019; Muiioz-Rodriguez y Santos Ortega, 2017; Revilla, 2017;
Serrano Pascual, 2016). Para ello, dividiremos nuestra contribuciéon en cuatro
secciones. En la primera sefialaremos los origenes del término “talento” y su
revalorizacion en el contexto empresarial contemporaneo, para pasar a
continuacion a repasar uno de los conceptos que ha hecho mas fortuna en las
ultimas dos décadas, el de la denominada marca personal (personal branding),
discutiendo sus caracteristicas e impacto. En la siguiente seccion ligaremos talento
y marca personal con la emergencia de un nuevo ethos, una personalidad especifica
neoliberal, propia de este periodo historico. Finalmente, la discusion final que
concluye el articulo se dedicara a reflexionar sobre las implicaciones de esta
insistencia en la personalidad adecuada por parte de los nuevos discursos
empresariales, apuntando a los desafios que conlleva para la construccion de una
sociedad equilibrada e igualitaria.

2. Abriendo la caja negra del talento: la razén de un concepto estrictamente
empresarial

Por todas partes nos encontramos con el revalorizado término de “talento” en los
discursos hegemodnicos de la posmodernidad neoliberal. Este funciona como
elemento central en las ultimas representaciones de la sociedad del espectaculo,
talent shows o programas de supuesto entretenimiento donde se “descubren talentos”
o se fabrican en pocas semanas. La moderna pedagogia, en su encuentro con la
psicologia cognitiva, lo eleva hasta sus ultimos niveles en sus pesquisas por
encontrar una formula de inteligencia practica. Hasta los disefios de las instituciones
educativas de nivel superior se afanan en atraer talentos o evitar la fuga de ellos,
aludiendo a una esponjosa excelencia vinculada, finalmente, no solo al esfuerzo sino
a un talento especial. No obstante, es desde luego en el mundo de la literatura
empresarial, y mas exactamente en la autoayuda empresarial, donde el volumen de
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este despliegue de la importancia del talento roza el infinito, adquiriendo polisemias
casi barrocas. Ello hace de la actual teoria del management una suerte de retorica
liberadora del individuo, que no deja de ser la reencarnacion del gastado
individualismo metodolégico y ontoldgico liberal de siempre, envuelto ahora en un
flamante traje tecnologico (Alonso y Fernandez Rodriguez, 2018 y 2019).

La etimologia de “talento” nos lleva al talentum latino, que no dejaba de ser una
moneda de especial valor en Roma, frente a las monedas genéricas de cobre. Ya
tenia su historia en la Grecia antigua, donde tomaba su nombre de tdlanton, el plato
o el peso de la balanza. Este valor o peso especial fue derivando en su uso hacia las
caracteristicas personales, como por ejemplo una especial capacidad artistica,
intelectual o intelectiva de los individuos y donde, con la misma etimologia,
aparece la palabra “talante” para referirse al humor o disposicion de animo que
tiene una persona en concreto. En buena medida, la literatura de consejos
empresariales que ensalza tanto el talento esta tratando férreamente de forjar un
talante, una predisposicion positiva y una adhesion absoluta a los valores
individualistas, competitivos y flexibilizadores de las nuevas estructuras
empresariales en red. Apelar al talento es introducir los discursos de la gestion de
empresa en un universo semantico que lo acercan al mundo artistico, en la
creatividad individual, la espontaneidad y la capacidad de llevar su proyecto vital
hacia delante. Este relato estd en el centro de ese nuevo espiritu del capitalismo que
analizaban ya Boltanski y Chiapello (2002) en su clasica obra, en la que
encontraban en la critica artistica, la presentacion de proyectos y las alabanzas de la
liberacion personal el argumentario basico de la pragmatica recurrente para la
justificacion de todas las decisiones empresariales posfordistas. Desaparecen asi las
jerarquias, los marcos disciplinarios, las normas y los derechos, el rutinario devenir
de conflictos cotidianos en las organizaciones —que habian sido el centro de las
escuelas clasicas de gerencia— y aparece el ilusorio mundo en el que todo el
mundo tiene talento y solo tiene que atreverse a aprovecharlo sin caer en la desidia,
la inactividad, la falta de iniciativa o la acomodacién a la seguridad gris de la
burocracia. El concepto de talento incrustado en la corriente de los escritos
populares de la gerencia y la investigacion comercial no puede ser asi mas difuso:
capacidad de resolver problemas, inteligencia practica, creatividad pura y dura,
intuicion, vocacion, dotacion natural, etc. Todo se mezcla y se amplia para nominar
una capacidad que tiene un individuo valioso (en el que leyendo este tipo de
literatura no dejemos de autoproyectarnos e identificarnos), que puede ser anulada
y perdida si lo dejamos a los pies de las grises burocracias o de las masas (o sus
jefes o lideres) mediocres y envidiosas.

El género (sub) literario que desarrollan los gurus empresariales, tan
representativo de los discursos de la nueva empresa (Alonso y Fernandez
Rodriguez, 2013 y 2018) opera mas por connotacion que por denotacion (Barthes,
1990: 75-81). Sus consejos, recetas, relatos de grandes hombres o iniciativas felices
no sirven tanto para ser reproducidas mecanicamente y puestas en practica al
instante (lo que seria por otra parte imposible), sino porque evocan y construyen un
imaginario de éxito, ascenso, disolucion de barreras y triunfo del coraje y el mérito.
Se acaban importando algunos de los nuevos topicos de las neurociencias en alza:
inteligencia  divergente; inteligencias multiples, pensamiento metaforico,
plasticidad neuronal, pensamiento lateral, etc. (un etcétera que podia abarcar



Alonso Benito, L.E. y C.J. Fernandez Rodriguez; Polit. Soc. (Madr.) 57(2) 2020: 521-541 525

paginas) para empaquetar unas cuantas sentencias de sentido comiin que acaban
animando a atreverse a ser uno mismo, a aceptar el riesgo sin miedo o a pensar que
el que quiere puede. Los marcos sociales e institucionales del comportamiento
desaparecen (o se consideran coercitivos de la creatividad), y aparece el gran relato
de la autopromocion o del interés empresarial por generar o arrebatar a los
competidores seres especiales dotados de dones auténticos. Con el concepto de
talento la literatura empresarial® ha desarrollado, de este modo, otro espacio en el
que se despliega una guerra de todos contra todos, un mundo hobbesiano en que
los individuos tratan de defender su talento frente a otros que entran en la lucha, y
en que las empresas se arrebatan unas a otras el talento disponible. Cuando la tierra
era el bien mas preciado, los poderes se disputaban el territorio fisico, pero ahora
—dice Tom Peters (2002) usando un topico empresarial estadounidense— la lucha
mas encarnizada de todos los grupos, poderes, organizaciones y corporaciones es
precisamente por la captacion de talento.

El talento, segtin el mitico Tom Peters (ibid.), se convierte, asi, en la variable de
la excelencia competitiva esencial para gestionar “en un mundo sin reglas”.
Identificar y mantener el talento es el centro de la gestion actual de los recursos
humanos —segun Peters— y entre sus “mandamientos” para la nueva gerencia esta
en lugar principal el de reconocer a la gente con carisma o la gente que “la gente
adora”, y por ende, abrirle paso a los jovenes, a los mejores, a las mujeres, a los
bichos raros, a la diversidad y la diferencia. El lider lo es porque tiene, desarrolla y
promueve talento, y la forma como este talento es exhibida y es reconocida se
convierte en la denominada marca personal. Esta marca personal, cuya
implicacion, por seguir a Peters (1997) de nuevo, es que la marca eres t0, pasa a ser
la variable discriminante absoluta en el mercado de trabajo actual y generadora de
las trayectorias profesionales mas eficaces, a la que dedicaremos la siguiente
seccion.

3. Marca personal: venderse a si mismo

Todo el ciclo neoliberal ha venido centrando su labor ideoldgica en la disolucion
de la figura tradicional del trabajador asalariado por sus potencialidades politicas
para desarrollar una identificacion horizontal —una consciencia colectiva—
potenciando como alternativa uno de los constructos mas sintomaticos y mas
conocidos del discurso dominante actual, el del empresario de si mismo (Foucault,
2009; Laval y Dardot, 2013; Brockling, 2016; Barrére, 2018). Esta labor de zapa
ideologica ha venido afinandose y complejizandose hasta completar el mito de un
sujeto total y exclusivamente entregado a los incentivos de calculo derivados del
mercado, o mejor dicho, de todos los mercados posibles. La colonizacién mercantil
de la personalidad se hace ahora en uno de sus aspectos mas importantes, en la
misma constitucion de su identidad expresada, en la presentacion del self, en la
exposicion y puesta en escena del yo ante los demas en todos los aspectos de la
vida cotidiana (Goffman, 1994). La promocion personal y el deseo de realzar una

> A lo largo de este articulo, vamos a hacer referencia a como aparecen conceptos como talento y personal

branding en un conjunto de obras asociadas a la literatura gerencial, cuya seleccién ha venido determinada
por su relevancia a la hora de tratar estos topicos concretos, y su inclusion en repositorios de bibliotecas
universitarias espafiolas.
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imagen social ante los demas han sido representados, pese a su énfasis en la
agencia personal, como un elemento caracteristico de la gubernamentalidad
neoliberal (Rose, 1999) y un elemento central del imaginario cultural neoliberal
(Hall, 2011). La marca personal llegaba, asi, como concepto para expandir y
fortalecer el relato de suefo neoliberal de un ser humano solo y exclusivamente
socializado en los valores del intercambio mercantil. De acuerdo con Peters (1987),
todos tenemos una marca personal, pero al mismo tiempo no todo el mundo ha
visto la oportunidad que esta representa como herramienta estratégica en nuestro
desarrollo profesional. Todo el alegato sobre la marca personal modula, como
codigo prescriptivo, uno de los aspectos fundamentales de constitucion de la
personalidad contemporanea: la forma de crear la imagen de uno mismo que se
transmite a los otros. Imagen que aqui trata de unificar lo profesional y lo intimo,
de tal forma que el concepto mas genuino que caracteriza a la mercancia, la marca
comercial, se convierte en el principal identificador de la persona. La modernidad
humanista habia consagrado un ideal de personalidad basado en la autenticidad y la
reflexividad del conocete a ti mismo, donde precisamente la esfera mercantil no
podia penetrar, tedricamente claro, en la rectitud y altitud de sus actos (Ehrenreich,
2018: 203). La posmodernidad neoliberal, en cambio, instituye la marca personal
como forma correcta de formacion del caracter humano en la forma del véndete a ti
mismo sin complejos para lograr con ello el éxito intimo y profesional que ansias.

Esta transicion indica que hay un profundo cambio en la constitucion de la
hegemonia politica y, asociado a ello, una sensible variaciéon en la programacion
ideologica de los modos legitimos de expresion de la identidad personal. En los
treinta afios gloriosos de la segunda posguerra mundial, el capitalismo era
organizado, fordista y fuertemente institucionalizado sobre la negociacion colectiva
del Estado del bienestar, asi como sus formas juridicas derivadas, algunas de las
cuales, en progresivo declive y reformulacion, por lo menos parcialmente, todavia
llegan hasta nuestros dias. Desde entonces, lo que se ha instalado y esta hoy en
auge es un proyecto neoliberal de capitalismo total, liquido, socialmente
desregulado y precarizado. Si hemos asistido, en la esfera de las organizaciones, a
una metamorfosis fundamental desde un paradigma de las cadenas a otro de redes
(Fernandez Rodriguez, 2008), lo mismo podemos decir del individuo, que pasa a
asumir un nuevo rol en el espacio del trabajo y la vida. El “hombre organizacion”
tipico del fordismo keynesiano estaba centrado en codigos externos de control del
comportamiento, en un entorno bien delimitado dentro del contorno corporativo
empresarial, con pactos sociales, horarios normalizados, incentivos acordados,
carreras profesionales largas y previsibles, derechos laborales, etc. Con el
neoliberalismo, hemos venido asistiendo a la formacion de un proyecto de sujeto
fuertemente individualizado en el que el consumo marca fundamentalmente su
identidad social, desaparece cualquier referencia colectiva con respecto al trabajo y
sus codigos de conducta se conforman de una manera interna —de autocontrol—,
esto es, por asimilacion total e ideal de la persona, pensada como soberana y
absolutamente completa, de los valores totales del ideario liberal-mercantil.

En esta reconfiguracion mercantil de la personalidad, se aspira a la entrega total
del individuo a los valores, misiones e intereses de las empresas, con independencia
de su estatus en la organizacion. La ideologia del empresarialismo total persigue,
ante todo, conseguir el “compromiso”, esto es, la fidelidad absoluta del asalariado ya
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no solo en las ocho horas reguladas de la jornada laboral canénica, como antafio, sino
la entrega de su vida entera misma, desde todo su tiempo sin restricciones hasta sus
afectos y emociones, desde su disponibilidad a su felicidad (Cabanas e Illouz, 2019).
Como han sefialado algunos de los estudios mas perspicaces en la sociologia
organizacional, la cultura de empresa se ha terminado convirtiendo en la cultura en
sentido estricto, obligando a una reconstruccion de las identidades de los individuos,
en la que ciertas cualidades empresariales son elevadas a la categoria de virtudes de
la persona (ver Miller y Rose, 1990; du Gay, 2012 y 2019). El yo posmoderno de los
asalariados mas cualificados, su yo publico, se construira en torno al eclecticismo y
la reinvencion, tal y como hacen las marcas en tiempos de cambios continuos, pero
siempre con el dinero y la ganancia como unico elemento solido en la existencia
humana (Berger, 2011). La comunién ideoldgica con los objetivos empresariales se
convierte en condicion de supervivencia en el entorno del capitalismo de redes, tanto
para aquellos que ocupan una posicion supraordinada y promocional, y que ejercen
un individualismo proactivo y con exceso de capacidades, como para los que se
incrustan en posiciones subordinadas y precarizadas (Candil, 2020; Landa, Blazquez
y Castro, 2019). Estos ultimos, de hecho, se ven obligados a sobrevivir con un
individualismo defensivo, precarizado y buscavidas, con déficit de oportunidades
solventes (Castel, 2010; Alonso, 2007; Muifioz-Rodriguez y Santos Ortega, 2017).

En este marco ideoldgico, el consumo resplandece como el principal motor de
los estilos de vida actuales, ocultando en gran medida los lugares o el origen
laboral de la posicion social; del orgullo del trabajador del relato obrero clasico o
del puritanismo productivista tipico de las clases medias funcionales corporativas,
hemos pasado a la exhibicion de mercancias y la exposicion de objetos con marca
como forma de representacion social principal del estatus y el atractivo social de
las personas. La marca se ha convertido en la era del consumo en el identificador
social universal (Alonso, 2005), y asi, de la marca comercial restringida al mundo
de los objetos —donde la marca tiene hoy el dominio semantico sobre el propio
producto (Baudrillard, 2011)—, hemos pasado a hablar de la marca pais, de la
marca ciudad, de la marca profesional o de la marca personal (por solo citar unas
cuantas). Con ello se expresa algo que ya queda como naturalizacion
incontrovertible de nuestro imaginario social contemporaneo, en el que el
significante ha absorbido al significado, donde la imagen es mas importante que el
contenido, y donde el valor reputacional se deriva mas del lugar que ocupa un
producto/marca en el sistema general de signos —que es la actual cultura global de
consumo— que de las prestaciones reales y tangibles de la mercancia. El valor de
signo controla y determina el valor de cambio y el valor de uso no solo de los
objetos, sino ahora, también, de las personas (Baudrillard, 1974 y 1978a).

Este proceso de preponderancia del valor de signo se ha traspasado a la
literatura de la gestion empresarial y, en consonancia con ello, se ha puesto en
primera linea del vocabulario del managerialismo popular ese pseudoconcepto de
marca personal. En realidad, la literatura desplegada bajo este rdtulo es tan
heterogénea, diversa, ambigua y confusa como en este género estamos
acostumbrados a encontrarnos, siendo una mezcla de gerencialismo popular,
autoayuda empresarial y superacion personal. Aqui, otra vez, el concepto de marca
personal sirve para ocultar el lado estructural de las relaciones laborales,
desplegando un individualismo mdgico —en el sentido ritual/antropologico del
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término— y reduciendo el conflictivo mundo de la gestion de los recursos
humanos a una simplista visién de estrategias de marketing personal, especular y
autopromocional.

El impacto de la marca personal ha sido extraordinario a nivel discursivo, con la
proliferacion de textos empresariales centrados en exponer los beneficios del
personal branding. No es de extraiar que, de nuevo, haya sido Tom Peters, uno de
los mas reputados guris de la gestion, el encargado de flotar —y fletar— un
significante con tanto éxito en el campo del managerialismo popular como el de la
marca personal, desde su articulo de 1997, “The Brand Called You”, luego
recompuesto en otro de los libros que volvieron a entrar en la tan buscada categoria
en este sector de best-seller de la gestion (Peters, 2000). El argumento basico,
como era de prever, es extremadamente simple —y ya lo habia perfilado otro
famoso gurt, Daniel Pink, en una serie de articulos de los afios noventa luego
también convertidos en libro (Pink, 2001), cuando trataba de convertir todo el
mundo salarial norteamericano en un mercado de “agentes libres”—: el mercado
laboral selecciona las sefiales positivas, reconoce a las personas que presentan una
apariencia de notoriedad, consistentes y atractivas para los usos empresariales del
momento. Es responsabilidad del individuo que quiere ser reconocido en el
mercado de trabajo componer su imagen como una marca positiva, notoria,
consistente y adaptada a los perfiles incluso psicoldgicos y emocionales que
demanda el mundo empresarial en esos momentos.

Y es que en un mercado del trabajo cualificado crecientemente saturado, parece
hacerse cada vez mas imprescindible sobresalir entre esas masas de trabajadores
formados, y a ello nos puede ayudar la marca personal (McNally y Speak, 2002),
presentada en multitud de libros y articulos tanto académicos como divulgativos
como una auténtica revolucion para las carreras de la gente (Arruda y Dixson,
2007). Ello nos va a permitir transformarnos en una marca (Montoya y Vandehey,
2003) susceptible de ofrecer, a corto, medio y largo plazo, grandes dividendos
(Kang, 2013). La necesidad de aparecer, ante los ojos del mercado, como alguien
unico, valioso e insustituible nos obliga a trabajar en nuestras singularidades, en
nuestra identidad, buscando diferenciarnos de los demas (VV.AA., 2011). Sin
embargo, esta diferenciacion no hace referencia a ningun elemento bohemio, sino
que debe generar buena imagen (lo que implica tener un especial cuidado de si
mismo) y sobre todo confianza en aquellos que pueden contratarnos, comprarnos, o
hacer negocios con nosotros. Autores como Rein et al. (2006) han considerado que,
en la actualidad, los individuos tienen la oportunidad de tomar prestadas técnicas
propias del mundo del marketing y aplicarlas a su vida personal, con el objetivo de
aspirar a una mayor visibilidad: cuando alguien es exitoso en la construcciéon de
dicha marca, esa persona tiene la posibilidad de ser mas conocida y mas capacidad
a largo plazo de estar en una buena posicion en el mercado. La cuestion clave aqui
va a ser la de posicionarse estratégicamente, lo que supone tanto el
posicionamiento de uno como el de su carrera profesional (Ries y Trout, 2001), del
mismo modo que hacen las empresas. Y como estas, nuestra marca personal debe
cuidarse al maximo, en especial en lo que se refiere a su reputacion e imagen®*.

4 Incluso los propios empleadores van a obsesionarse con su marca corporativa y su capacidad de atraer y

retener empleados, lo que les obliga a modificar sus politicas de recursos humanos, en las que las nuevas
estrategias seran las de la gestion del compromiso, de las personas y del talento, en linea con el discurso de la
marca personal (ver, como ejemplo, Aguado y Jiménez, 2017).
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Naturalmente, dentro de ese importante mercado que es el de la literatura gerencial
dirigida especificamente a mujeres (Medina-Vicent, 2019), no podian dejar de
aparecer textos dirigidos al desarrollo de una marca personal, destacando trabajos
como el de Roffer (2000), cuyo objetivo es el de proporcionar consejos a las
profesionales acerca de como afianzar esa imagen profesional.

Estas ideas han tenido un impacto notable en el mundo del trabajo, en especial
en algunas profesiones de la denominada economia del conocimiento. Las clases
creativas que describe Richard Florida (2010) son las que mas se ven expuestas a la
necesidad de crear su propia marca en un contexto progresivamente mercantilizado
y, a la vez, hambriento de perfiles especializados. En las nuevas organizaciones
expresivas se genera un juego de identidades novedoso, en el que se establecen
relaciones complejas entre la marca corporativa y la personal (Schultz, Hatch y
Larsen, 2000). De este modo, se han realizado estudios sobre el impacto que la
marca personal ha tenido en sectores como los ejecutivos de empresa (Nolan,
2015), médicos (Luca, loan y Sasu, 2015), periodistas (Brems et al., 2017), artistas
y disefiadores de arte (Kucharska y Mikolajczak, 2018), o incluso comerciales y
vendedores (Amoako y Okpattah, 2018), y no digamos ya a los académicos que,
pese a permanecer en buena medida empleados en el sector ptblico, han terminado
asumiendo los presupuestos del personal branding en un mercado de la atencion y
la cuantificacion de las métricas. En todos los casos el discurso de la marca
personal parece haber penetrado con mucha fuerza. De hecho, incluso algunos
trabajadores de ciertas profesiones cualificadas pero precarizadas lo asumen
(Lopez Salas y Urraco Solanilla, 2018), si bien con algunos matices (Vallas y
Christin, 2018). Se dice ademas que los jovenes profesionales, de hecho, se
beneficiarian notablemente de una construccion rapida de su marca personal, ya
que no solamente les va a permitir conocerse mejor (entendiendo esto desde una
perspectiva en la que la consideracion basica es la de concebir la personalidad del
individuo como un conjunto de debilidades y potencialidades), sino planificar sus
estrategias de desarrollo personal desde su incorporacion al mercado de trabajo. De
hecho, segtn Ilies (2018), lo ideal seria que la marca personal se trabajase ya desde
los estudios, lo que les permitiria tener una mejor orientacion profesional y
establecer redes desde el principio de su trayectoria laboral.

La interseccion entre identidad y reputacion tiene, en resumen, efectos
indudables en la posicion del trabajador en la organizacion. Ademads, la marca
personal termina trascendiendo la esfera profesional, en un proceso de disolucion
de las barreras entre trabajo y vida caracteristico de la era neoliberal.
Progresivamente, la presencia en las redes sociales termina conduciendo a que lo
personal también devenga en profesional, con una comunicacién personal
controlada y adaptada a los requerimientos de la corporacion (Nolan, 2015), dentro
de un régimen de economia de la atencion (Goodwin ef al., 2016). Asi, espacios
como Twitter, que vinculan una cuenta de la red social a un nombre concreto,
permiten a los profesionales construir de forma activa una marca que les permite
resituarse como no solamente expertos profesionales, sino ademas les ofrece una
oportunidad de atraer y canalizar una audiencia hacia su trabajo y el de la
corporacion para la que trabajan (Brems et al., 2017). El yo, la identidad personal,
se convierte asi en una verdadera herramienta de trabajo y las redes sociales se
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convierten en esa extension del yo, hasta el punto de poder hablar de un Yo 2.0
(Schawbel, 2009).

Evidentemente, en este desplazamiento del significante al significado en el
mundo laboral, el lugar de las mal llamadas redes sociales y la forma de la
presentacion de la persona en internet se intensifica y magnifica, hasta hacerse
practicamente el argumento principal, por no decir tnico, de conformacion de las
estrategias actuales para llevar a cabo un proyecto de creacion de marca personal.
Las redes sociales son el paradigma de la profundidad y consistencia comunicativa
que se busca en estas maniobras; son contactos esporadicos y superficiales, que
forman una presencia mas cercana al simulacro (Baudrillard, 1978b) que a una
recopilacién o catdlogo de méritos tangibles verificados. El significante “red”
aparece por todas partes —ha sustituido de hecho a la idea de piramide
organizacional caracteristica del gerencialismo clasico— porque introduce una
dimension etérea, sin sujetos fuertes, sin limites fijos, de supuesto facil acceso y sin
poderes excesivamente visibles. Si comparamos la obsesion actual, en todo este
tipo de modas empresariales, por el networking —banalizacion instrumental de las
relaciones personales para fomentar el negocio— y lo comparamos con los
paradigmas clasicos de la escuela de las relaciones humanas de Elton Mayo y sus
trabajos sobre clima laboral y grupos formales e informales en el entorno
productivo, nos daremos cuenta hasta qué punto la idea del medio social y sus
determinaciones se ha ido minimizando e individualizando en la literatura gerencial
actual hasta convertirla en un puro accesorio estético.

De esta manera, frente a la idea de cualificacién, conocimiento, oficio,
predisposicion o incluso fidelidad, valorados como elementos determinantes de la
puesta en valor de la oferta laboral en el discurso clasico de los recursos humanos
—o0 sea, los contenidos reales de esta oferta—, ahora en el discurso de la marca
personal o la marca profesional es la imagen proyectada lo que cuenta. Se trata de
la construccion, supuestamente consciente, de un tipo de personalidad que pueda
seducir en todas las dimensiones de la vida —publica y privada—, pero
fundamentalmente en aquellos aspectos que se convierten en marcadores eficaces
para el éxito profesional. Todo estos “efectos halo” irradiados por la personalidad
(seguridad, competencia, accesibilidad, rigor, etc.) se pueden entrenar gracias a las
ensefianzas de los gurts, de mentores, del coaching, de los libros de autoayuda
empresarial o de los saberes que nos ha trasmitido la nueva inteligencia emocional.
Y todo esto parece que sirve de forma infalible para vendernos mejor en el
mercado de trabajo. Con ello, parece que esta todo dicho sobre como se lleva a
cabo la seleccion de personal en las organizaciones complejas y, en general, en la
sociedad actual: siempre se elige a quien mejor marca personal tiene y presenta, lo
mismo que en el mercado de productos escogemos la marca mas atractiva.

La idea de marca personal no es otra cosa que una teoria de la sefializacion en
los mercados profesionales. En los textos gerenciales especializados en el tema, lo
que se viene a decir a ese posible lector de este tipo de literatura es que tiene que
asociar, como es obvio, el mayor nimero de atributos positivos posibles a su
persona —convertida ya en marca comercial—, recalcando el valor de la imagen
proyectada en todos los espacios de la vida (porque hasta los que parecen mas
lejanos de la estricta vida laboral tienen repercusion en el éxito profesional). Y,
finalmente, el individuo que esta perfilando y cuidando su marca debe conseguir
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ser sobresaliente, relevante y diferente, en contraste con la mediocridad
generalizada o el anonimato que impone una sociedad que produce enormes
cantidades de titulados, fuertemente normalizados en sus competencias y
habilidades, y escasamente distinguibles a ojos de empresas avidas de talento.

4. La personalidad neoliberal

A principios de los afios cincuenta del siglo pasado, Theodor Adorno y su equipo
buscaban un patron de personalidad autoritaria, que habia sido el caldo de cultivo
psicologico para el advenimiento de los fascismos, pero que, en general, se
demostraba basico para el peligroso éxito y la enorme recepcion de las ideas
antidemocraticas de su época, que llegaron a tener un seguimiento importantisimo
en todos los paises occidentales, incluso en aquellos finalmente decantados por la
defensa de la democracia (Adorno, 2009). Independientemente de las polémicas
sobre la verosimilitud y plausibilidad de los métodos y hasta de las conclusiones de
los estudios de Adorno, si que es interesante hacer notar la importancia de su
habilidad para encontrar pautas de comportamiento politico que tienden a estar
encajadas en modelos de personalidad, producidos por distintos factores:
sobresocializacion, adhesion al superyd paterno y conversion de la inseguridad
personal en agresividad hacia el otro, visto como diferente o extrafio. En la
actualidad, parece que la personalidad autoritaria de Adorno se ha ido
transmutando y transfigurando, para reaparecer como proyecto ideoldgico en una
personalidad neoliberal, donde toda la socializacion, la formacion de estereotipos
y la adhesion a los valores fundantes se hace ajustdndose, en este caso, al estrecho
repertorio de valores derivado de lo estrictamente mercantil.

Conceptos como talento o marca personal, usados en este contexto, estan en esa
linea de reducir la persona a la personalidad mercantil, donde hasta las relaciones
intersubjetivas se configuran semanticamente como un proceso de oferta, demanda
y precios (reales, figurados o simbolicos). La empresa total (por seguir el término
de Curcio, 2005) se impone, por tanto, como régimen general de enunciacion. En
este, como dice el sociologo italiano Vanni Codeluppi (2000: 35-41), la puesta en
escena de las personas en el espacio publico ya no esta hecha en funcién de su
fuerza de trabajo como valor de uso de sus habilidades y cualificaciones —segun la
teoria de la division del trabajo del industrialismo clasico—, o desde al valor de
cambio —segun la posicion critica del marxismo igualmente clasico—. Mas bien,
esta puesta en escena se hace como valor signo, espacio donde se reproduce el
espectaculo de la mercancia (capacidad de consumo, seduccidn, soporte de marcas,
atraccion deseante, etc.). La reflexividad, cualidad del individuo en la modernidad
tardia (Giddens, 2000), sera completamente mercantilizada, con su correspondiente
apropiacion por parte de algunos de los actores sociales y la exclusion de otros,
generando nuevas formas de capital cultural y creando nuevas desigualdades (Wee
y Brooks, 2010). La marca personal, asi, puede entenderse asimismo como un
proceso susceptible de ser adquirido, consumido e internalizado por los agentes del
mercado, y que les permite convertirse en ese Yo que va a ser visto.

La obsesion por esta exposicion mercantil del yo ha creado figuras bien
conocidas en el mundo de la nueva economia, como la del yo cuantificado,
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movimiento proclamado desde la revista Wired y otros focos de la economia digital
actual (ver Fuller, 2015), y que impulsa a la personas a medirse a si mismas en
todas sus dimensiones posibles y publicar e intercambiar permanentemente los
resultados de sus mediciones como datos en todos los foros digitales conocidos
(self-tracking), tanto profesionales como de ocio o amistad. Una cultura del
rendimiento y a la vez de la perfomance (Ehrenberg, 2009) se instala en cada
minuto, se miden seguidores, “me gustan” o replicaciones de mensaje, pero
también las horas dedicadas a comer, a correr (siendo el deporte y el cuidado de la
salud uno de los principales impulsores del movimiento del Quantified Self), a
hacer bricolaje o a tocar un instrumento, etc. Todas ellas se exponen en la
aplicacion informatica que sea (las aplicaciones son logicamente otro negocio
complementario en crecimiento exponencial) en tiempo real, para mostrar asi una
capacidad de accion, los logros personales, la proactividad y el éxito particular en
todas sus variedades. La marca personal ya se puede ofrecer con datos y
puntuaciones, y el no registro de nuestras actividades o su no validaciéon por un
sistema de normalizacion y difusion informatico se sale de las prescripciones
dominantes y te relega a la invisibilidad y la exclusion, equivalente, en ciertos
contextos profesionales y sociales, a la muerte social (Friedrich, 2018: 65-66).

En todo este despliegue ideoldgico de la cultura neoliberal el yo se ha
cosificado y convertido en mercancia —segln analiza Barbara Ehrenreich (2018:
207)— que requiere un mantenimiento y puesta al dia permanente para conservar
una marca conocida y distinguible. La fama y los famosos parecen el ejemplo
perfecto de marcas triunfantes, seguras y reconocibles al primer vistazo, y este es
un modelo que se difunde como aspiracion general en el capitalismo tardio. El
mandato se vuelve otra vez paraddjico: todo el mundo tiene que diferenciarse
haciendo las mismas cosas, diciendo que tiene una personalidad positiva, creativa,
adaptable emprendedora, etc. Por supuesto esto implica una fortaleza de caracter
que se consigue a base de autoestima, confianza en si mismo, coraje y fuerza de
voluntad, y cuando aparecen dudas, miedos o zonas oscuras (lo que seguramente
indica un caracter apocado, romantico o melancélico, poco compatible con el
nuevo espiritu del capitalismo), siempre se puede acudir a la meditacion, al
mindfulness, al yoga, la autoayuda o las psicoterapias varias y, en el caso de
profesionales, al recurso de un coach.

Como muy bien ha estudiado la socidloga franco-isracli Eva Illouz, la
programacion de las emociones es una aspiracion capitalista que se va
profundizando en cuanto mas avanza y se expande la ideologia de mercado, de tal
forma que la propia estandarizacion de los comportamientos emocionales es
tomada como un factor fundamental para predecir y controlar la productividad
econdmica, asi como para clasificar y distribuir a los individuos en los sistemas
funcionales corporativos (Illouz, 2014: 57-59). De hecho, en la nueva economia
digital y financiera se da por sentado que lo que mas obstaculiza las condiciones de
alto crecimiento econdémico no son las constricciones técnicas, la escasez de
recursos o las determinaciones naturales, sino las propias creencias y las
convenciones generalmente aceptadas (Orléan, 1999: 85). Remedios Zafra (2017:
106) lo expone cuando describe las formulas de autoengaiio, de ese “querer creer”
con el que se fabrican diariamente los imaginarios contemporaneos y que ya no
solo son formas de evasion, ficcidon y entretenimiento, sino formas de ajuste suave
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a la disciplina productiva. En el ideario de las doctrinas empresariales
posmodernas, a cambio de inseguridad y precarizacion se ofrece una libertad y
creatividad en las que hay que “querer creer”. Se exige en la maniobra un
compromiso que ya no es simplemente el cumplimiento de una norma contractual o
de la relacion salarial misma, sino un auténtico entusiasmo, no tomado este
concepto, a la forma del ideal clasico, como forma de exaltacion derivada de una
pasion intelectual y creadora, sino prescrito en su version de la nueva economia
digital, esto es, como “apariencia alterada que alimenta la maquinaria y la
velocidad productivas en el marco capitalista” (Zafra 2017: 16). En este entorno
posfordista parece fundamental superar la convencion industrialista, sancionada
por el contrario de trabajo y llevada a sus ultimos efectos por el taylorismo y la
organizacion cientifica del trabajo, de separacion institucional entre el trabajo y la
fuerza de trabajo, o entre la prestacion laboral y el cuerpo del trabajador. La marca
personal, el entusiasmo, la flexibilidad, la disponibilidad, la activacion, el
pensamiento positivo y demas voces del diccionario del managerialismo actual son
buena prueba de ese intento de ampliar y hasta completar o saturar todo el espacio
y el tiempo de vida de las poblaciones con la obligacion de producir valores
(materiales y simbolicos) que refuercen el poder mercantil (Zarifian, 2001).

Un conjunto de investigadores italianos ha denominado a este proceso la
construccion de una gubernamentalidad por imprinting o imprimacion (ampliando
el modelo canonico de subordinacidén/subsuncion del trabajo en el capital analizado
por el marxismo clasico), es decir, por un modo de produccion de subjetividades
que consagra, a priori, la legitimacion y validacion de una légica de mercado total:
“He aqui la doble imposicion del imperativo categoérico del capitalismo
contemporaneo (1) sé lo que quieras, lleva a la practica tu autonomia, bajo la
condicion de que (2) la resultante de la accion sea traducible en la axiomatica del
capital y sus métricas convencionales en constante mutacién” (Chicchi, Leonardi y
Lucarelli, 2018: 62). Esta imprimacion o impresion se vuelve a plantear en forma
paraddjica y a la vez pragmatica. Es un tipo de socializacion basada en la maxima
individualizacion o, de otra manera, es un dispositivo de gobierno que organiza la
produccion y control social incitando a la maxima autonomia subjetiva,
discursivamente presentada como la consagracion absoluta de la libertad de elegir.
Se trata, en definitiva, de una suerte de creacion, construccion de “personas”, tal
como lo definen algunos autores como Hacking (1986) o du Gay (2019).

No era de extranar que en toda esta mixtura de pseudoconceptos, el tema de la
marca personal y profesional se acabara mezclando con el recurso a lo emocional
tan en boga en estos Ultimos afios, y que caracteriza algunos de los desarrollos mas
significativos de la colonizacion de la vida intima por parte del mercado
(Hochschild, 2011; Illouz, 2019). Por lo tanto, en el perfil a entregar —y a exponer
en las redes sociales y en todos los escaparates de internet, ante todo— no se puede
hacer un seco comentario de las cualificaciones o competencias del individuo en
cuestion, sino abrir en su lugar un amplio repertorio de buenos sentimientos y
virtudes afectivas en una demostracion de caracter amigable, pero enérgico. Lo
mismo ocurre con la recurrente apelacion a la creatividad, otro significante al uso y
abuso para completar la marca personal (Alonso y Fernandez Rodriguez, 2018;
Mould, 2018). La personalidad ofertada tiene que ser asi flexible, ocurrente, con
capacidad de resolucion de problemas, sensible, curiosa, inquieta, etc. (un etcétera
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que podria ocupar paginas), pero que basicamente conduce a la via imaginaria a
alcanzar una mentalidad abierta a la inestabilidad, el emprendimiento, la
autovigilancia y el rechazo a la seguridad burocratica (siempre connotada como la
expresion de la maldad misma). O, dicho de una manera mas directa, una
mentalidad predispuesta a la mayor disponibilidad posible, sin la minima
resistencia a cualquiera de las exigencias del modo de regulacion posfordista.

La socidloga Arlie Russell Hochschild, continuadora de la mejor sociologia
critica norteamericana de C. W. Mills o Erving Goffman (Oliveira-Martins, 2018:
38-45), ha ido entregando una monumental obra sobre la gestion de las emociones
y la estrategia de los individuos para la proteccion del yo, como un yo sensible que
se siente acosado por la despersonalizacion, la insignificancia o el aislamiento.
Para Hochschild, la empresa se sirve de la capacidad personal de gestionar las
emociones tratando de intervenir en la construccion de las reglas de los
sentimientos con las que se regula el trabajo emocional. Controlando asi los
sistemas de interaccion y socializacion, el sistema de afectividades se pone al
servicio de los propdsitos empresariales. Siempre hay la posibilidad de que la
adhesion emocional a esta mercantilizacion sea incompleta, parcial o puramente
superficial y adaptativa, pero precisamente toda la literatura managerial y el
discurso de la cultura de consumo dominante estd hecho para que la adhesion sea
profunda, completa y pasional “cuando los gestos profundos de intercambio
ingresan en el sector mercantil y se compran y venden como aspectos de la
capacidad laboral, los sentimientos se mercantilizan” (Hochschild, 2011: 151). A
fin de cuentas, en el contexto del capitalismo de redes y su mercantilizacion de
todo, la propia reflexividad de los individuos es susceptible de mercantilizarse, e
incluso se generara el correspondiente mercado de expertos que proporcionara ese
conocimiento necesario para construir un marketing de la identidad (Wee y Brooks,
2010).

5. Conclusion: La justificacion de la desigualdad o el racismo de la
inteligencia

Toda la narrativa empresarial sobre el talento —y sus derivados en las
administraciones publicas o en la gestion educativa posmoderna— esta presidida
por una abrumadora y casi agresiva descontextualizacion sociohistérica. En este
discurso, el talento se convierte en una especie de sustancia natural, que se puede
producir en cualquier tiempo y lugar, que aparece como un don de creatividad e
imaginacion inesperadamente y que solo se asocia a individuos especiales que
pueden surgir libre y azarosamente. El talento, asi, primero es, por definicion,
indefinible —todo puede ser talento—, pero ademas, cuando se trata de definir, se
ocultan sistematicamente los origenes sociales e institucionales de tanto lo que el
sistema mercantil valora subjetivamente como talento —esto es, la maxima
adaptacion ideologica al sistema de valores promocionales de la competitividad
interpersonal—, como de las condiciones objetivas y desiguales en las que se
realizan los procesos de formacion, educacién y adquisicion de méritos que
terminan siendo valorados como talentos. El talento —aunque los gurus
empresariales no tengan especial interés en observarlo— se genera, y se valoriza,
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en procesos sociales, y arrastra tras de si las condiciones estructurales desiguales en
las que se produce esa realidad social.

Hablar universalmente de talento deja sin sentido de manera implicita el uso de
términos tradicionales en el mundo de la empresa como oficio o cualificacion.
Ambos nos remitian a un saber hacer social, a una capacidad de reflexion y control
del trabajador sobre su propio proceso productivo, conceptos ligados ambos a
categorias formativas socioprofesionales a las que se atribuye, institucionalmente,
un lugar en la division social del trabajo, y que histéricamente han sido objeto de
conflicto y negocion colectiva en los sistemas modernos de relaciones laborales
(Braverman, 1974). Desaparecen, por tanto, los temas centrales en la organizacion
de empresas como disciplina disciplinadora del trabajo en las corporaciones. En
los nuevos discursos gerenciales, al apelar al talento, los recursos humanos quedan
reducidos a la responsabilidad estricta del individuo, que debe activarse y
publicitarse, renunciar a derechos o adaptarse a las demandas organizativas que se
supone lo estan dirigiendo por el camino del éxito, y con ello se convertira en un
objeto de valor maximo por el que lucharan las empresas. El requerimiento al
talento circunscribe, definitivamente, su sentido a un fuerte proceso de
individualizacion y al ocultamiento de los factores sociales e institucionales que
determinan las posiciones de los individuos en las escalas valorativas de la gerencia
de recursos humanos en la empresa, contribuyendo con ello a crear la obligacion de
abordar la autoconstruccion de una imagen del yo (self) como identificacion
perfecta con el clasico egoismo del interés liberal, ahora relegitimado bajo el manto
del genio, la innovacioén y la creatividad.

El discurso del talento y la marca personal, tal como es difundido por la
literatura managerial en boga, busca asi un efecto performativo, esto es, activa un
uso del lenguaje que no proporciona ninguna informacion o declaracion susceptible
de verdad o falsedad, sino que intenta crear el acto enunciado por el hecho mismo
de realizarlo (Austin, 1981). De esta manera nos encontramos ante todo un género
de enunciaciones en que el mero hecho de decir y difundir algo produce la accion
buscada —como en las promesas, como en las érdenes— y que, en este campo, no
es otra cosa que naturalizar, desocializar y aislar al individuo en la organizacién
econdémica. Es un lenguaje normativo que se disfraza de psicoldgico, clinico o
tecnocientifico, pero que no aspira a otra cosa que a proclamar su autorrealizacion;
siempre jugando a ser un género descriptivo, al faltarle anclaje y relevo —o
relacion significativa con contextos sociales concretos (Barthes, 1971)— resulta
pura y abiertamente prescriptivo.

Por eso al tratar de entrar en los enunciados concretos de esta literatura de la
marca personal —como en los libros de autoayuda o de mejora del yo—, aparece
siempre su caracter performativo, sus actos de habla no son ni verdaderos ni falsos,
sino pseudoproposiciones que lejos de reflejar o constatar hechos sociales aspiran
al éxito y efectividad de la propia palabra que enuncian. La enunciacion constituye,
por si misma, cierto acto, entendido como transformacion de las relaciones entre
los interlocutores y los referentes. El discurso performativo —lo sabemos gracias al
pensamiento pragmatista (Searle, 1986; Escandell Vidal, 1993)— es capaz de crear
representaciones sociales, por cuanto una representacion social es tanto un contenido
como un proceso que induce formas de conocer al grupo social, lo que significa que
no solo es un producto de la practica colectiva, sino un conjunto de dimensiones
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imaginarias que construye y limita la socialidad misma (Jodelet, 1986). El lenguaje
tiene una centralidad total en la nueva empresarializacion del mundo, porque como ha
estudiado Stuart Hall, es el caracter performativo del lenguaje el que le da su
potencialidad de visibilizar y ensalzar partes de lo social y ocultar o trivializar otras y,
de esta forma, si por medio de los discursos se crean subjetividades empresariales,
tendremos sujetos que se comportaran socialmente como empresarios en todas las
dimensiones de su existencia humana, y toda la cultura se reducird a una cultura
empresarial, esto es, a un sistema de mandatos mercantiles (Hall y Merlino, 2011).

El reverso de todo este discurso nos estd remitiendo a un subtexto bastante
oscuro, pleno de darwinismo social, desprecio por los que no pueden, saben o
quieren competir, e implica una naturalizacion indirecta de la desigualdad derivada
de la posesion de habilidades que se presentan ahora como estrictamente personales.
Esto supone que en la modelacion del yo hay un elemento fuertemente moralizador e
individualizador (Skeggs, 2004). Nada se dice de los que no tienen ese supuesto
talento, de los que pierden en la competencia, de los que no pueden salir 0 no son
“descubiertos”; pero como implicacioén convencional (Grice, 1991) de este enunciado
se deriva que los talentos no reconocidos son talentos perdidos (o ni siquiera son
talentos), puesto que el reconocimiento del talento se realiza por un aparato
institucional y utilitario, por un poder establecido (privado o publico, educativo o
profesional) que reconoce talento para convalidar y aumentar su dominio o su
aspiracion a dominar. En una palabra, nos encontramos ante una nueva version de lo
que Pierre Bourdieu denominé en su dia, el racismo de la inteligencia, una forma
sutil de construir un relato de discriminacion radical: “Este racismo es propio de una
clase dominante cuya reproduccion depende, en parte, de la transmision de capital
cultural, capital heredado que tiene la propiedad de ser un capital incorporado y, por
tanto, aparentemente natural, innato. El racismo de la inteligencia es lo que utilizan
los dominantes con el fin de producir una teodicea de su propio privilegio, como dice
Weber, es decir, una justificacion del orden social que dominan. Es lo que hace que
los dominantes se sientan justificados de existir como dominantes, que se sientan de
una esencia superior” (Bourdieu, 2000: 261-262).

Como hemos visto, la exhortacion del talento se ha convertido en uno de los
ejes centrales de la construccion de la personalidad neoliberal. Pero esta
exhortacion es discursivamente contradictoria y ambivalente. Encierra ademas una
paradoja pragmatica: se celebra la vocacion, la libertad creativa y el
anticonservadurismo, pero, a la vez, se ensalzan los valores dominantes, el maximo
ajuste a los objetivos empresariales y el seguimiento acritico de los valores
mercantiles mas convencionales (empezando por el canto de la conversion
automatica del talento en dinero puro y duro). La capacidad critica o las practicas
no estrictamente sancionadas por el éxito empresarial se quedan fuera del discurso
convencional del talento, y con ello, la idea de libertad creativa es sencillamente
una trampa semantica. El doble vinculo (Bateson: 1985; Watzlawick, Beavin y
Jackson: 1971), esto es, el mandato que se anula en su propio enunciado queda asi
explicitado: “Ten talento, se libre, pero haz aquello que te digo”, “se creativo, pero
limitate a seguir la norma empresarial”, en linea con otras paradojas propias de los
discursos gerenciales contemporaneos (Fernandez Rodriguez, 2007). Aqui, el plano
del contenido estd directamente enfrentado al plano de la enunciacién, y la
ambivalencia y la inseguridad en el comportamiento se diseminan por todas las
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partes de este género tan lleno de consejos y admoniciones: nunca se sabe ni cuanto
talento, ni qué talento es necesario para triunfar, pero si se transmite como
metamensaje que el fracaso es, seguro, por falta de talento. Como todo doble
vinculo, el discurso convencional y mercantil del talento es la via de entrada para
construir una interaccion social patoldgica y especificamente esquizofrénica; hagas
lo que hagas, si las cosas no salen bien, la culpa siempre cae del mismo lado: el
individuo autoculpabilizado. La individualizacién, por tanto, siempre parece
positiva, pero oculta un caracter profundo considerado como negativo; todo vale
para invisibilizar las diferencias entre los grupos sociales y sus influencias y
resultados sobre las trayectorias personales.

La perversion y el retorcimiento de un concepto tan historico y naturalizado
como el de talento, o la flotacion de un significante tan intelectualmente débil y
remercantilizador como el de marca personal se inscriben en todo un movimiento
de empresarializacion de la vida cotidiana, a partir de la empresarializacion de la
subjetividad humana misma. Estos discursos aparecen como mandatos, recetas o
admoniciones desde la individualidad mas absoluta y presuponiendo que la
voluntad de cambio personal es suficiente para la mejora, la superacion o el éxito.
En todo este movimiento de exaltacion del yo ha desaparecido la estructura social,
las posiciones en la division del trabajo o los constrefiimientos debidos a los
contextos histdricos concretos. El tipo ideal de un ejecutivo, masculino o
masculinizado, del mundo de la economia de los servicios, de las clases medias
promocionales y con aspiraciones ascendentes se trata de hacer pasar por una
especie de ser humano universal que tiene los mismos deseos, herramientas y
posibilidades en cualquier lugar del tiempo y el espacio. Pero no sabemos si estos
juegos del lenguaje seran suficientes para legitimar y naturalizar la precarizacion,
la brecha salarial de la mujer, la desigualdad creciente en todos los drdenes, los
malos empleos y los horarios abusivos, por solo citar algunas de las zonas oscuras
del mercado laboral y las relaciones industriales actuales. Parece, en definitiva, que
nos encontramos en el centro de una guerra cultural por el sentido y los
significados de lo que tiene que ser nuestra vida en el trabajo, mas alla del entorno
fisico y de los limites tradicionales de la empresa. La ofensiva desde la logica del
mercado estd muy clara, trata de construir una ideologia del rendimiento y de la
performatividad de la razén econdémica que impregne todos los aspectos de nuestra
existencia, desde las practicas mas visibles a los sentimientos mas intimos.
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