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INTRODUCCION

Distintos estudios de la sociologia critica
contemporanea han mostrado cémo el fenémeno
del gerencialismo (Fernandez, 2019) y el fenomeno
de la precariedad expresan una cierta complicidad
en la actualidad. Por ello consideramos de
importancia atender al fendmeno de la precariedad
en relacion con la captacion performativa de las

subjetividades en el 4mbito del trabajo (Mufioz y
Santos, 2019).

Uno de los métodos de empleabilidad mds
sonados en distintos espacios comunicativos,
formativos y cotidianos (programas de radio,
podcasts, cursos universitarios de orientacion
profesional, contenido digital, conversaciones etc.)
es el personal branding’. La generalizacion de las
recetas de esta escuela de marketing profesional

"En este articulo, el concepto de personal branding refiere al método de construccion de una marca personal. Si bien los términos “personal
branding” y “marca personal” pueden ser utilizados indistintamente, los gurts hablan del primero en sentido del proceso del segundo (un proceso cuyo

resultado es la marca personal).
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ha dinamizado notablemente la promocion
de la marca personal como modelo laboral de
empreabilidad® (Santos, Serrano y Borges, 2021).
En este sentido reconocemos esta corriente del
gerencialismo contempordneo como una escuela
del know-how (saber practico de éxito empresarial
y comercial) vinculado a la reformulacion
neoliberal y empresarial de las subjetividades
laborales. El personal branding se prescribe y
se legitima como un modelo de empreabilidad’
principalmente a través de los discursos de la
literatura empresarial contempordnea. La popular
industria literaria del management es uno de los
mecanismos principales de difusion de la ideologia
pro-empresa y de los valores de la cultura directiva
(Alonso y Fernandez, 2013). Segtin estos autores,
la literatura empresarial parece haber adecuado
su discurso a los cambios socioeconémicos, sin
haber alterado su intencionalidad prescriptiva
y su determinismo tecnoldgico, a lo largo de
su trayectoria historica. Destacamos con ello
como el actual discurso de la literatura sobre
personal branding se presenta con un horizonte
humanistico, mistico y psicologico, sostenido sobre
conceptos y teorias aparentemente neutrales, en

especial la teoria de la sociedad del conocimiento,
capaz de falsar las nuevas formas de precarizacion
laboral emergidas en el contexto del capitalismo
académico (Rikap, Garelli, Garcia Carrillo,
Fernandez Larrosa y Blaustein, 2020).

Hoy, las universidades publicas, convertidas
en pseudo-empresas, continian mostrindose
como organizaciones con logicas de financiacion,
administracion y gestion afines a los principios
de la “autorregulacion”. En este escenario de
generalizacion de las academias, universidades
especializadas, encontramos cémo el ideal de
competitividad empresarial ha resignificado el
sentido y el valor de la calidad cientifica, formativa
e institucional en el campo universitario. Aspecto
que ha afectado notablemente al modelo del trabajo
universitario y al sujeto laboral de la academia. La
calidad académica se ha convertido en la “medida
degracia”,unfinneutral, idénea parala integracion
en la institucion y la profesion universitaria de una
ética gerencialista y una mentalidad de mercado
o mercadeo, una “mercadeomentalidad™* (Reyes-
Lara, 2012:228). En este sentido, la definicion
positivista de la calidad académica como
pardmetro de medicion de la competencia, tanto

*El andlisis de Santos, Serrano y Borges (2021) sobre las tramas del dispositivo emprendedor en el espacio sociolaboral se orienta a identificar los nue-

vos espacios (practicas) implicados en la generalizacion de las racionalidades de gobierno con origen en los paradigmas neoliberal y emprendedor: las éticas
de la empreabilidad. Los autores identifican un rubro de précticas de interpelacion ética de las y los trabajadores asalariados en tres tramas de relaciones
consigo mismos y los cddigos morales vinculados al dispositivo emprendedor: la autoevaluacion (incluyendo la autovigilancia); la autorresponsabilidad
(la responsabilidad en sintonia con la autonomia) y la psicoempresarizacion del sujeto (interiorizacion de la capitalizacion del yo). Todas estas tramas de
conformacion de nuevos sujetos laborales interconectan distintos ambitos de la vida a través de una multiplicidad de practicas transversales (redes sociales,
relacionales, comunicaciones, etc.) y con un fuerte peso emocional, reforzando las transformaciones estructurales, culturales y subjetivas que parecen estar
redefiniendo el marco de sentido social con el que definimos el trabajo asalariado. (p. 13).

SEn este trabajo se propone el término “modelo de empreabilidad” siguiendo la propuesta analitica de Santos, Serrano y Borges (2021), el trabajo
de Alonso y Ferndndez (2020) sobre el trasfondo prescriptivo del discurso de la marca personal y las conclusiones de nuestro primer andlisis sobre los
c6digos morales (de conducta) implicitos en las practicas de empleabilidad recetadas por los expertos en personal branding. Con este concepto se pretende
mantener presente a lo largo del articulo la naturaleza ideoldgica, neoliberal y empresarial, de las gramticas de “empleabilidad” adscritas al método de
marketing/éxito profesional “marca personal”.

“La tesis de Reyes-Lara (2012) atiende a los cambios en la constitucion de subjetividades en el campo de la investigacion, se adentra en el debate
sobre la actualizacion de la biopolitica e introduce los conceptos heuristicos de biomarketing (tecnologfas del poder) y de “mercadeomentalidad” (tecno-
logfas del yo) como herramientas de andlisis de fendmenos contemporaneos (p. 209). Las tecnologias del mercadeo y el biomarketing serian las formas
de regulacion de sujetos emergidas en un contexto mas general de intensificacion de la mercantilizacion de la vida y de generalizacion del negocio como
forma de intercambio. En este sentido, el concepto de “mercadeomentalidad” actualiza la nocidn de gubernamentalidad en base a los cambios habidos en
tres de sus dimensiones en relacion con el desarrollo del ambito del #arketing en occidente: el nacimiento de los dispositivos del mercadeo (publicidad,
promociones masivas, estudios de mercado, etc.); la preeminencia, el desarrollo técnico y la normalizacion de los intercambios de mercado, incluso como
formas de interaccion social (produccion-consumo, vendedor-cliente, etc.); y 1a reorientacion de las relaciones sociales por los principios de consumo tras
la ruptura con el capitalismo industrial y el fordismo (p. 228).
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en el espacio de la investigacion como en el de
la docencia, caracteriza la triada cuantificacion,
monitorizacion y evaluacion del conocido nuevo
modelo de gestion universitaria.

Este articulo aborda la problemdtica de la
filtracion de un efhos managerial en contextos
definidos originalmente al margen de la
actividad econdmica y de la cultura directiva,
atendiendo a su manifestacion concreta en el
contexto de la universidad contempordnea. El
objetivo general de este trabajo es identificar
las précticas académicas relativas a la
subjetivacion de las éticas del emprendimiento
y del marketing profesional en las subjetividades
académicas. Este objetivo general se divide en
tres objetivos especificos orientados a identificar:
primero, las gramaticas discursivas del modelo
de empreabilidad definido en la literatura
empresarial del personal branding, segundo,
el modelo de institucion y el modelo de trabajo
en la universidad contemporanea; y tercero,
las asociaciones entre las practicas académicas
movilizadas en el contexto de la universidad
contempordnea y el modelo de empreabilidad
del personal branding. Estos tres objetivos se
corresponden con las fases tematicas de estudio
seguidas en este articulo, dado que se apoya en
un procedimiento de investigacion tedrico.

La metodologia empleada se corresponde
con la aplicacion del método de la revision
bibliografica en la identificacién de las practicas
académicas performativas motivadas por los
procesos de empresarializacion y digitalizacion de
la universidad publica. El proceso de busqueda y
andlisis bibliografico se inici6 siguiendo los tres
objetivos especificos con la finalidad de abordar
la complejidad del objetivo general con la mayor
precision posible. Los resultados se exponen en este
escrito a través de apartados temdticos que hilan
tanto los fenémenos tratados como el proceso

mismo de tratamiento tedrico. Con todo, y pese
a las limitaciones de este trabajo, se mantiene la
relevancia de visibilizar la progresiva y silenciosa
mercantilizacion y empresarializacion de la
identidad académica a través de la reformulacion
de las précticas laborales de las y los profesores
universitarios. La literatura sobre las précticas de
subjetivacion en el mundo del trabajo académico
continta creciendo. Por ello, este trabajo se presta
a futuras lineas de investigacion que aborden con
una metodologia empirica como se desarrollan las
formas no canonicas del yo académico concreto.

EL PERSONAL BRANDING: UN NUEVO MO-
DELO DE EMPLEABILIDAD

Una primera revision del discurso de la literatura
empresarial sobre personal branding publicada
en Espafia entre los afios 2011 y 2017°, nos ha
permitido identificar las principales interpelaciones
éticas contenidas en el modelo de empleabilidad
de la marca personal. Habiendo tomado el interés
en los mecanismos de conformacion de sujetos
éticos, identificamos la funcién performativa de la
literatura empresarial del personal branding con
la ascética constituyente de sujetos “empresarios de si
mismos” (Mufioz y Santos, 2018: 96). Esta funcién
performativa, propia del gerencialismo, se suscribe
a los principios de la marca personal en précticas
reales (automejora, autocontrol, autoidentificacion,
autopotenciamiento, autovigilancia, autopromocion,
autogestion, etc.) que son en si mismas medios y
fines. Esta corriente del gerencialismo se convierte
asi en una escuela de buenas practicas profesionales,
especializada en la creacion de experiencias que
conectan la relacion con nosotras mismas y las
tecnologias del gobierno neoliberal (Reyes-Lara,
2012; Landa, Hijés, Mufioz y Liicia De Castro, 2020;
Santos, Serrano y Borges, 2021). La reformulacion

5La cldsica obra de Tom Peters 50 claves para hacer de usted una marca (1999/2011); la publicacion de Madrid Excelente Personal Branding. ..
hacia la excelencia y la empleabilidad en la marca personal (WAA., 2011); el libro del grupo Soy Mi Marca Personal y Transferible. Un ario de marca
personal intensiva (Collel, Recolons, Addn, Hortal, Brun y Herms, 2011); el manual del gurd espafiol Andrés Pérez Ortega Marca personal para Dummies
(2014) y el libro de Benjamin Fléron Desarrolla tu marca personal todas las claves del personal branding en 50 minutos (2017).
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mercantil y gerencial de las racionalidades de
gobierno precursora de la normativizacion de la
capitalizacion del yo como garantia de empleabilidad
(Alonso y Fernandez, 2020).

La literatura empresarial sobre  personal
branding se anuncia como manuales de autoayuda
profesional provistos de herramientas (racionalidades)
para afrontar las incertidumbres y las precariedades
que caracterizan el contexto actual del trabajo. Estos
manuales de marketing profesional (coaching
personal) instruyen en un modelo de empleabilidad
permanente: la marca personal (Peters, 1997;
1999/2011) y el posicionamiento estratégico (Ries
y Trout, 1981/2007) en un mercado de trabajo
especializado. En un primer momento, destacamos los
componentes prescriptivos y legitimadores de la marca
personal y, seguidamente, presentamos el &7ow-how
del personal branding para posicionar la marca
personal en un mercado de trabajo especializado.
Respecto a los componentes pragmaticos del modelo
de empleabilidad de la marca personal, destacamos el
reclamo del ego (a version de la identidad con mayor
carga emocional), la resignificacion de la figura del
profesional como una imagen publica de capitales
con valor signo; y la legitimacion de la racionalidad
emprendedora, economica y mercantilizadora en
las précticas laborales. En cuanto el know-how de la
estrategia de posicionamiento de una marca personal
identificamos un conjunto de saberes practicos propios
de una disposicion a la empleabilidad que parte de la
voluntad de comercializacion de uno mismo.

EL PROFESIONAL COMO PRODUCTO DE SU MARCA
PERSONAL

En primer lugar, la marca personal
es un concepto con estructura dual: los
propdsitos profesionales (autodefinidos) y las
caracteristicas personales (las creencias, los
valores, las ideas, las credenciales, los proyectos,
la imagen, la personalidad y la actitud). Se
reconoce asi un discurso de este modelo de
empleabilidad potenciadora de la identidad
ligada al ego y devaluadora del caricter
identitario (impersonal) de la profesion. Esta
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revalorizacion de la cara mds personalista de
la figura del profesional (Alonso y Ferndndez,
2020) también se encuentra entre las recetas
del personal branding de los departamentos de
recursos humanos de las empresas. Dichas recetas
destacan los potenciales productivos de las y los
trabajadores si se logra la “identificacion” de
sus motivaciones con los objetivos de 1a empresa
(Santos y Mufioz, 2018: 295).

En segundo lugar, los expertos en personal
branding comprimen las ideas de imagen publicay
dereputacion profesional en el concepto dela “marca
personal”. Al respecto destacamos la reificacion de la
imagen publica en una promesa de valor/capitales
(la marca personal) a definir, mejorar, visibilizar,
custodiar y potenciar como una prolongacion de
las expectativas de un sector ocupacional. Esta
concepcion de la imagen publica se trasluce en un
valor signo de reputacion profesional (la marca
personal) a patentar (Alonso y Fernandez, 2020).
El valor signo se solapa con el valor del trabajo
resignificando la figura del profesional como un
producto de capitales (cognitivos, sociales, eroticos,
emocionales, curriculares, etc.) destinado a ofrecer
la mayor satisfaccion a un publico de inversores.
Una satisfaccion de mercado que siempre se puede
mejorar (jquién da mds?). En este sentido, el
personal branding se presenta como un proceso
de desarrollo personal suscrito al crecimiento de
una promesa/empresa de capitales (aprendizaje
continuo, cursos de oratoria, publicar, participar en
congresos, iniciar proyectos, innovar, etc.).

En tercer lugar, el argumentario darwinista de
los gurts de la marca personal presenta un futuro
del trabajo inexorablemente destinado al modelo
laboral del emprendedor o intraemprendedor
(Santos y Mufioz, 2018). Esta escuela, embebida
del pensamiento de Tom Peters, representa el
contexto laboral del capitalismo cognitivo como
el escenario ltimo del imaginario fordista: una
sociedad del conocimiento gobernada por las
individualidades, exentas de contradicciones
sociales y potenciales protagonistas del progreso
posmoderno (libertad, singularidad, identidad,
cosmopolitismo, intrepidez, virtualidad, etc.). As,
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los expertos en personal branding adoptan una
posicion discursiva como asesores laborales y, al
mismo tiempo, como profetas legitimadores del
interés empresarial de control moral de las y los
trabajadores y de mercantilizacion sin limites de
las cualidades humanas y sociales. Los argumentos
de estos gurls generalizan una representacion
mercantil de las relaciones, las actividades y las
pricticas sociales normalizadoras del modelo
racional del homo economicus en un contexto
laboral posfordista, global y digitalizado. Siguiendo
el discurso de la literatura empresarial de la marca
personal, en este escenario las y los profesionales
han de atreverse a liberar su talento (independiente,
espontdneo, autodidacta, creativo, proactivo,
atrevido, asombroso, carismatico, etc.) en pro de
su excelencia (Alonso y Ferndndez, 2020). En otras
palabras, segtin estos gurds, las y los trabajadores
estan destinados a un modelo laboral autorregulado
por la capitalizacién de sus recursos personales
(voluntades, humanos, sociales, afectivos, etc.) y la
competitividad de la excelencia.

Tal como sefialan Santos, Serrano y
Borges (2021), el emprendimiento como
categorfa antropoldgica comprende tanto una
interpelacion econdmica (neoliberal) como una
ética empresarial (p.2). La literatura empresarial
de la marca personal reclama al ego (instancia
de la identidad) como motor emocional de un
conjunto de pricticas de autogestion reflexiva
(autocritica, autoconciencia, autoidentificacion,
autocuantificacion, autoevaluacion y
autocontrol) activadoras de racionalidades
de gobierno neoliberales y emprendedoras
(Ibid.: 8-9). En este contexto discursivo, los
expertos en personal branding definen el
modelo de empleabilidad de la marca personal
con un marco de sentido pro-emprendimiento
adscrito a valores personales, mercantiles,
gerenciales, posmodernos y competitivos. Este
modelo de empreabilidad actia como un
espacio de précticas subjetivadoras orientadas
a la configuracién de nuevos sujetos laborales
propietarios, gestores y mercaderes de si mismos
(Reyes-Lara, 2012: 227-230).

EL POSICIONAMIENTO PROFESIONAL Y LA COMERCIALIZA-
CION DE UNO MISMO

En cuanto a la estrategia de posicionamiento
(cuidado, cultivo, proyeccion, curated, etc.) de
una marca personal, la literatura sobre personal
branding se orienta especialmente a instruir sobre
la creacion y la proyeccion de una reputacion
profesional digital. La estrategia de posicionamiento
de una marca personal se centra en el dmbito
de la comunicacion (medios, herramientas y
capacidades sociales). Destaca la importancia
que dan los expertos en marca personal a la
practica de nefworking (instrumentalizacion de
las redes sociales convencionales) y, en especial,
a la estrategia de posicionamiento web conocida
como impression management o gestion de
la impresion (Paliszkiewicz y Madra-Sawicka,
2016). El espacio social de la web 2.0 se presenta
como el contexto de sociabilidad privilegiado
por este método de muarketing profesional. Los
distintos expertos en personal branding destacan
la importancia de las competencias digitales
en una economia del trabajo digitalizado y,
seglin estos mismos, en un contexto laboral de
empleabilidad 2.0. Las competencias digitales que
exigen los gurts de la marca personal a las y los
profesionales se corresponden principalmente con
las practicas de control de la identidad presentada
(Alonso y Ferndndez, 2020). Estas practicas de
un yo curated incluyen la autoidentificacion, la
autoevaluacion de las valoraciones recibidas, el
autopotenciamiento y la autopromocion de los
capitales exhibidos (cognitivos, erdticos, sociales,
afectivos, curriculares).

Los espacios de la denominada web social se
han convertido en un terrero prolifico de discursos
y prcticas de la marca personal. Tal como sugiere
la literatura sobre personal branding, el espacio de
sociabilidad (convencional y digital) mas efectivo
para alcanzar el posicionamiento de una marca
personal son las redes sociales (comunidades
segmentadas por perfiles de uso). El profesional
asume, al crearse un perfil en una comunidad digital,
un rol permanente de czrador de 1a presentacion del
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self. Un rol que se inicia con la creacion de un perfil
(una imagen publica autodeterminada) y continia
con una constante exhibicién de sus cualidades con
vistas a diferenciarse y atraer seguidores.

De este modo, la marca personal como
estrategia de éxito profesional, se extiende hacia
pricticas que sofistican la filtracion del marco de
sentido pro-empresa como forma de autogobierno.
Esta racionalidad de gobierno la encontramos entre
los principios del posicionamiento sociodigital
de una marca personal: diferenciarse entre los
competidores, conectar y convencer a un publico,
viralizarse, medir el impacto, no dejar de crear
contenido, etc. La concatenacion de motivaciones
(personales, profesionales, sociales) en el modelo
de empreabilidad de 1a marca personal se traduce
en un proceso de biisqueda del éxito profesional
ligado a la performatividad y la comercializacion
del yo. El método del personal branding integra
en el marco de sentido de la empleabilidad los
valores del éxito y del liderazgo carismatico. De este
modo, se difuminan las diferencias entre expertos
y celebridades (Lorusso, 2019) y se intensifican
las motivaciones entre las y los profesionales para
aplicar esta estrategia de autopresentacion de un
yo digital (en un sentido de control informacional,
comunicativo y erotico).

En el actual contexto sociolaboral de entornos
hibridos (cruces, combinaciones y mimetizaciones
entre espacios de sociabilidad convencionales
y digitales), las pricticas de posicionamiento
profesional del personal branding van calando
en las subjetividades profesionales; especialmente
en las que se enfrentan a la alta incertidumbre,
presion e inseguridad laboral de la industria
cultural (Alonso y Ferndndez, 2020; Gill, 2015).
Tal como comprende Silvio Lorusso (2019), las
plataformas  digitales, espacios sociomateriales

y culturales donde los participantes interactian
produciendo algtin tipo de version publica del
yo, estas herramientas intercomunicativas (una
comunicacién interpersonal 'y mediada) se
constituyen como parte de otra economia de la
informacion. Concretamente, como una economia
de recomercializacion de las identidades en agregado
a productos y servicios digitales. Los expertos en
personal branding parecen haber encontrado en
las comunidades digitales las reglas sociotécnicas
y tcitas de sociabilidad idoneas (economia
del like, networking, filtros, trazabilidades
cuantificadas, herramientas analiticas de visitas,
etc.) para la consolidacion de una reptblica de egos
generalizadora de “mercadeomentalidades”.

EL INTRAEMPRENDIMEINTO ACADEMICO.
LOS NUEVOS SUJETOS LABORALES
DEFINIDOS POR EL MODELO DE
UNIVERSIDAD Y ELMODELO DE TRABAJO
ACADEMICO CONTEMPORANEO

La evolucion del modelo de la universidad6: la
empresarializacion y la digitalizacion de la uni-
versidad ilustrada

Desde los inicios de la universidad como
institucién ilustrada, este espacio de educacién
y de conocimiento ha sido reconocido como
un campo con naturaleza auténoma y politica.
La demarcacion institucional de una empresa
cientifica comporté la constitucion de unos
principios reguladores propios, tanto a nivel
formal u organizativo como a nivel cultural
o informal (Montalba, 2015, Pérez Mora,
2020). No obstante, el proyecto ilustrado de la
universidad tradicional evoluciona fraguandose
como el modelo gerencialista de la universidad

S Diversos estudios sobre el campo académico recogidos en la publicacion de Academias asediadas (2020) aportan una comprension sistémica,
relacional y organizacional, de la constitucion propia de la universidad gracias a una unién metodoldgica entre el modelo analitico de Bourdieu y los
modelos interpretativos neoinstitucional, neomanagerial y neocorporativo propios del ambito de la ciencia politica. Esta mirada dual sobre la universidad
contemporanea nos resulta de especial interés al considerar esta como el producto de una estructuracion dialéctica entre el campo cientificoy el habitus
cientifico, sin por ello desprenderse del cardcter burocratico en las reglas del juego cientifico. Todo ello atendiendo a cémo los giros tltimos del contexto
mds general (globalizacidn, digitalizacion, desregulacion, privatizacion, liberalizacion) se expresan en diversas dindmicas y tendencias generales que se
concretan, con sus especificidades, en el campo académico de la universidad contemporanea.
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contempordnea. El modelo de la universidad
gerencialista se inicia a finales del siglo XX con el
proceso de empresarializacion de las universidades
publicas vy, parece consolidarse a principios del
siglo XXI con la digitalizacion y la virtualizacion
de las actividades académicas. Ambos fendmenos
histdricos atraviesan las universidades publicas
configurando el conjunto de circunstancias
optimas en el campo académico para una
gobernanza  heteronoma, neomanagerial
neocorporativista. Se destaca aqui la vulneracion
de la autonomia de la comunidad académica
como consecuencia del asedio a las universidades
en estos dos grandes procesos socioeconomicos
(Basail, 2020).

Desde un punto de vista sistémico-
organizacional, las consecuencias de estos procesos
histéricos en el movimiento de desfiguracion
de la universidad ilustrada se expresan en el
funcionamiento de las reglas académicas a partir
de dos procesos mas concretos: la sobrerregulacion
burocritica y la mercantilizacion de las
universidades  puablicas  (Guzmdn,  2020;
Sieglin, 2020). Ambos fenémenos se presentan
intimamente relacionados con la permeabilidad
actual de la comunidad académica a las nuevas
formas del management (Landa, Hijés, Muioz
y Licia De Castro, 2020), especialmente en sus
procesos de subjetivacion de las y los académicos.
La incursion de la racionalidad managerial en el
campo académico resulta pregnante en el nuevo
modelo de gestion de la universidad publica, las
normas formales y socioculturales de la comunidad
universitaria y las practicas académicas (Pérez
Mora, 2020).

Desde que las universidades publicas
se convirtieron en organizaciones pseudo-
empresariales (Rikap, Garelliy Garcfa Carrillo,
Ferndndez Larrosa y Blaustein, 2020; Sieglin, 2020)
al servicio de la industria de la produccion cientifica

(Mena, 2020), el modelo de trabajo académico
se ha alterado significativamente. Las causas
institucionales de la transformacion del modelo
de trabajo académico se encuentran en el marco
formal-racional del nuevo modelo de gestion de las
universidades. La nueva gestion universitaria se rige
por principios que responden a la satisfaccion de
las agencias reguladoras de la calidad cientifica y
del mercado (en especial las empresas editoriales),
entre otros (Guzmdn, 2020; Mena, 2020), de tal
manera que las actuales reglas institucionales
de las universidades publicas parecen responder
al objetivo de aumentar continuadamente la
rentabilidad de estas’. En este contexto universitario,
marcado por una gobernanza corporativa y digital
(Lupton, Mewburn y Thomson, 2018), sobresalen la
cultura de la auditorfa y el ethos del sacrificio (Gill,
2015). La cultura de la rendicién de cuentas opera
como una trama social, simbodlica, motivacional y
afectiva sobre la actividad académica que moviliza
pricticas de subjetivacion reconfiguradoras de las
racionalidades académicas. La alienacion de la
cultura académica a la cultura gerencialista supone
una amenaza para la sostenibilidad de la empresa
académica al anteponer los fines a la solidaridad
profesional (Montalba, 2015; Basail, 2020).

La filtracion de los valores académicos
gerencialistas (la excelencia, la transparencia,
el emprendimiento, la visibilidad, la
competitividad, la automejora, etc.) en el
espacio de la cotidianidad laboral trasciende
la dimension simbolica al impregnar las
experiencias del profesorado universitario.
La rutinizacion de précticas académicas
subordinadas a los imperativos del sistema
tecnocritico de evaluacion de articulos
indexados y de rankings (Pérez Mora, 2020),
suscita que las experiencias académicas operen
como espacios donde la éfica emprendedora
interpela a las y los académicos.

7Este aspecto de la universidad contemporanea se expresa en la integracion de dindmicas de competitividad en las relaciones entre instituciones, de-
partamentos y académicos (Montalbd, 2015; Coin, 2019; Pérez Mora, 2020), la diversificacion y la optimizacion de las actividades académicas (Santos, Mu-
fioz y Poveda, 2015; Sieglin, 2020), la reestructuracion contractual de los perfiles académicos, la naturalizacion de la publicacién como modelo del trabajo
intelectual (Pérez Mora, 2020) y, mds recientemente, en la tendencia hacia un uso habitual y transversal de las plataformas de acceso abierto (Mena, 2020).

81



ARXIUS

LA “MARCA PERSONAL” EN LA ACADEMIA. LOS PROCESOS DE SUBJETIVACION EN LAS CONDICIONES DE TRABAJO...

La evolucion del modelo del trabajo académico

Las actividades de la universidad ilustrada
comienzan a ser reorientadas por una racionalidad
con mds peso empresarial que social /o
epistemol6gico en el contexto de los Estados
Unidos en los afios ochenta (Mena, 2020; Reyes-
Lara, 2012). Esta reorientacion del sentido de las
actividades académicas implico la transformacion
de la universidad ilustrada en una “universidad
emprendedora” (Rippay Secundo, 2019). El modelo
de 1a universidad emprendedora se inicia con un
nuevo marco legislativo sobre las universidades
publicas en el momento que se funda la economia
del conocimiento (Mena, 2020). La inauguracién
de 1a economia del conocimiento resultd ser el
pistoletazo de salida del emprendimiento académico,
redefiniendo asf los principios y las funciones de la
universidad en el desarrollo social: 1a universidad
se convierte en el vector de la sociedad del
conocimiento. Momento en el que se intensificaron
las conexiones de la universidad con la economia y,
comenzard esta institucion a tener un protagonismo
todavia ineludible y justificado en el crecimiento
econémico. En este sentido destaca la comprension
optimista de Pierluigi Rippa y Giustina Secundo
(2019) sobre el emprendimiento académico;
una actividad representativa de los principios de
una universidad orientada a la “tercera mision”
(innovacion, crecimiento econémico y compromiso
social) en un contexto politico de gobernanza.

Durante la dltima década, la universidad
contempordnea también ha sido objeto de la
digitalizacion® y la virtualizacion de los procesos
(Alvarado, 2020). De hecho, la digital academic
(Lupton, MewburnyThomson,2018) seexpresacomo
la dltima version de la gobernanza corporativista de
la universidad contempordnea. La digitalizacion
como fendmeno tecnoldgico y socioecondmico
se ha concretado en el contexto académico como
una amplificacion generalizada y transversal de

las dindmicas de la universidad emprendedora.
Este fenomeno ha devenido principalmente en
un proceso de aceleracion de la produccién de
conocimiento, de innovacion pedagdgica y de
perfeccionamiento de la competitividad académica
en todos los niveles (Lupton, Mewburn y Thomson,
2018). La integracion de la infraestructura digital en
la academia potenci6 la eficiencia de 1a universidad,
especialmente en los espacios dedicados a la
produccion, difusion y aplicacién del conocimiento.
Otros autores también identifican las implicaciones
de la digitalizacion del modelo de educacion
universitaria con el aumento de las presiones en
tiempo y en esfuerzo del trabajado universitario
(Forsey y Page, 2018).

Tal como expresa Abraham Mena (2020),
la eficiencia digital ha posibilitado aumentar la
escala de la produccion académica al grado de
masiva y global, con la contraparte de incluir en los
procesos académicos la hipervigilancia constitutiva
de los repositorios creados por las tecnologias
de la informacion. Desde principios de siglo, las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion
han ido adaptando el campo universitario a los
nuevos ritmos y modelos productivos. La literatura
destaca el reciente incremento notable de la
creacion /o el uso de los sistemas, los esquemas y
las estrategias digitales en el campo académico; pero
también sus impactos en los procesos, los entornos,
los contenidos, las dindmicas, las actividades, las
practicas y las relaciones académicas (Lupton,
Mewburn y Thomson, 2018; Serantes, 2018; Coin,
2019). La infraestructura digital ha contribuido en
la actividad investigadora con la interconectividad y
la inmediatez que le son propias y, al mismo tiempo,
ha acercado atin mas el modelo de la universidad
publica al mundo empresarial.

Las distintas interpretaciones sobre la
digitalizacion de las actividades académicas en la
literatura abren el debate sobre las posibilidades
y los avatares de este proceso. Desde la perspectiva

8L incorporacidn de las tecnologfas digitales en el trabajo académico ha comportado, al igual que en la mayorfa de los trabajos inmateriales, que el
trabajo esté siempre presente. Por otro lado, la investigacion realizada hasta el momento sobre la digitalizacidn del trabajo académico atin resulta limitada

(Lupton, Mewburn y Thomson, 2018; Guerin, Aitchison y Carter, 2020).
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de Rippa y Secundo (2019), este proceso da lugar
al fenomeno socioeconémico y tecnologico
del “emprendimiento académico digital”. Un
fenémeno con grandes posibilidades como serfan: la
generatividad®, la democratizacion y la aceleracion
de las actividades académicas y de la innovacion.
Bajo la vision de Mena (2020), la digitalizacion
de las actividades académicas da lugar a un nuevo
modelo de trabajo académico y 4 una comunidad
académica global. Este nuevo modelo de trabajo
académico se basa en un individualismo
laboral propio de las relaciones digitales y una
racionalidad intraemprendedora. La globalizacion
de la comunidad académica, segin este mismo
autor, aumenta la dependencia de las actividades
académicas a los recursos y las relaciones digitales
y reorienta las disposiciones académicas hacia un
actuar digital en su interaccion con otros medios
sociales y otras actitudes culturales.

El personal branding en las prdcticas académi-
cas: espacios de subjetivacion y de normaliza-
cion de una nueva ética académica

Desde una perspectiva estructural sobre las
transformaciones y caracteristicas de la universidad
contempordnea (Saura y Bolivar, 2019; Rikap,
Garelli, Garcfa Carrillo, Ferndndez Larrosa y
Blaustein, 2020), las demandas productivistas
del capitalismo cognitivo sobre las practicas
académicas se concretan en el imperativo de la
satisfaccion de los criterios bibliométricos. Los
criterios bibliométricos pese a ser representados
como signos de calidad del trabajo intelectual, en
su realidad responden a indicadores de posicion
(Herzog, Pecourt y Herndndez, 2015) basados
principalmente en la actividad de la publicacion.
De este modo, la racionalidad de la publicacion
penetra en las universidades publicas convirtiendo

la actividad investigadora en una nueva forma de
producir valor y, a las y los profesores universitarios
en publicadores seriales del régimen cientifico-
corporativista de las empresas editoriales (Guzman,
2020:71-75). En este contexto, la inestabilidad
laboral de muchos de las y los jovenes académicos
conviene con la consigna ‘“publish o perish” (Coin,
2019:123) naturalizando el despliegue de practicas
de automejora y autopromocién personal para
alcanzar los méritos curriculares (indicadores de
posicionamiento investigador) recetados por los
rankings de impacto/visibilidad/prestigio/calidad
de las revistas cientificas.

En este apartado, trataremos de plasmar la
afinidad entre practicas de las y los académicos
y la ética de la empreabilidad que moviliza el
personal branding en este contexto de gobernanza
corporativa y digital en las universidades ptblicas.
En un primer momento, nos aproximamos a
las implicaciones de la empresarializacion de
la universidad en las practicas y subjetividades
académicas y, en un segundo momento, a las de la
digitalizacion de la universidad.

Los nuevos sujetos laborales de la universidad
empresarializada

Los esquemas normativos del régimen
bibliométrico vy altmetric  (Coin, 2019) se
transponen en las subjetividades como un modelo
gubernamental de “pandptico interior” (Santos,
Muioz y Poveda 2015). En este sentido, uno
acaba convirtiéndose en vigilante de si mismo. Se
autodefinen asi nuevas formas de explotacion en
las practicas académicas (Saura y Bolivar, 2019).
Tal como expresan Saura y Bolivar (2019), las
practicas del autogobierno neoliberal configuran
nuevos sujetos éticos académicos tanto por el
proceso subjetivacion (interpelacion ética) como

9 La generatividad refiere a la sinergia generada por la fusion de nuestras capacidades de comunicacion y de creacion en los espacios sociodigitales.

10

El aislamiento, la hipervigilancia y la disolucion de los limites espacio-tiempo en el trabajo académico, la atomizacion del trabajo colectivo con el

modelo de produccién de la colaboracion interactiva (interacciones virtuales sin debate ni conexidn con el entorno local), la competencia acérrima y la

revalorizacion del modelo de éxito individual (Mena, 2020: 140).
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por el de somatizacion (efectos). La gobernanza
corporativista de la nueva empresa académica
se conjuga con la gobernanza digital (Lupton,
Mewburn y Thomson, 2018) en la disolucion de
la l6gica colectiva de 1a empresa cientifica. En este
contexto, las y los académicos se configuran como
sujetos llamados por los valores de la responsabilidad
individual y la cultura de la auditorfa y el impacto
intelectual. ~ Rosalind Gill (2015) encuentra
en este nuevo yo académico -multifacético,
reprogramable,  autocritico,  responsabilizado,
sacrificado- la subjetividad laboral potencialmente
mutable en un “sujeto neoliberal modélico” (p. 56).

En la universidad digitalizada, se activa una
especie de darwinismo managerial académico
en la universidad digitalizada que moviliza el
modelo de empreabilidad del personal branding
entre los académicos: su autopromocion les
facilitard desarrollar una marca bibliografica
personal con impacto académico. EI imperativo del
impacto académico genera una “marea métrica”
(Duffy y Pooley, 2017) que disuelve la identidad
académica en cifras de rendimiento, posibilitando
la rentabilizacion del yo académico. Actualmente,
la actitud esperada de los académicos es aquella
de compromiso con la excelencia académica y
la promocion cientifica (publicar y divulgar).
Una disposicion laboral que se traduce en una
personalidad académica personalista e interesada
prioritariamente en la visibilidad de su marca
bibliografica. Tal como proponen estas mismas
autoras, en este escenario de crecientes exigencias
gerencialistas dentro del campo universitario, el
arquetipo del yo académico contempordneo se
configura como una personalidad colegial con
“espiritu de marca personal”.

Estudios como el de los socidlogos franceses
Stéphane Le Lay, Jean Frances y Camille Nofs (2020)
identifican la actual importancia que adquieren los
ejercicios de benchmarking biogrdfico en el espacio
formativo de los Doctoriales® y, el consecuente
potenciamiento de la percepcion entre las y los
futuros profesionales del emprendimiento como
figura de éxito laboral o “buena empleabilidad” (pp.
239-240). Los Doctoriales®, segtin estos autores, son
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hoy espacios de revalorizacion del ethos empresarial
y de devaluacion del ethos cientifico. Igualmente,
tal como sefiala Francesca Coin (2019), las y los
doctorandos representan el grupo de académicos
mds afectados por los nuevos riesgos y malestares
laborales surgidos en el contexto del trabajo
universitario (estrés, burnout, inseguridad laboral,
incertidumbres, competencia, contratos precarios,
etc.). Destacamos con ello como las y los doctorandos
resultan figuras académicas paradigmaticas en los
procesos de subjetivacion empresarial y neoliberal
que actualmente condicionan el contexto del trabajo
académico, tanto por su potencial de acomodacion
a las practicas gerencialistas y de autopromocion
académica, como por su mayor grado de exposicion
a la somatizacion de sus efectos.

El know-how de la Universidad digitalizada

En un panorama complejo suscrito al impulso
de la investigacion abierta y colaborativa, destacan
las redes sociales académicas como plataformas
de visibilizacion, colaboracion y comunicacién
académica; en especial Academiaedu (Duffy y
Pooley, 2017; Lupton, Mewburn y Thomson, 2018;
Marshall, Barbour y Moore, 2018) y ResearchGate
(Lorusso, 2019). La red social académica de
preferencia entre los académicos es Academia.
edu (Dafonte-Gomez, Miguez-Gonzalez y Puentes-
Rivera, 2015), una red social conocida como “el
Facebook para académicos” (Lorusso, 2019). En el
espacio de las redes sociales académicas, las y los
académicos se encuentran condicionados por las
necesidades curriculares de alcanzar un impacto
académico, las interpelaciones de las revistas y las
instituciones y universidades. Las y los académicos
se ven instados a crear una identidad académica
digital y colaborar (publicar) en las comunidades
académicas digitales para automejorar su posicién
académica y la de las instituciones suscritas a
las evaluaciones de la calidad cientifica. En este
sentido, las redes sociales académicas se presentan
como un espacio de interaccion colegial donde los
académicos actian como producios identificados
en perfiles digitales por sus credenciales, méritos
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y cifras de impacto. Estas comunidades digitales
colegiales activan practicas de subjetivacion entre
las subjetividades propias de las tecnologfas del
biomarqueting y de la racionalidad politica de la
“mercadeomentalidad”.

Siguiendo el andlisis de Lorusso (2019)
sobre el disefio de la experiencia del usuario
en las plataformas digitales, las redes sociales
colegiales se adscriben a las mismas dindmicas
comunicacionales y relaciones que caracterizan
la sociabilidad en las mds generales (Facebook,
Twitter, etc.). Las redes sociales académicas se
fundamentan en servicios especificos de coaching
personal; estas dinamizan especialmente el vinculo
con la comunidad académica global (nefworking),
la autogestion y la automejora de la marca
bibliografica y la autoevaluacion de las métricas y
las altmetric de sus trabajos (Google Scholar, Web of
Science y Scopus) (Duffy y Pooley; 2017; Marshall,
Barbour y Moore, 2018; Saura y Bolivar, 2019). La
incorporacion de estas practicas a la cotidianidad
de la actividad académica supone aumentar las
expectativas sobre el rendimiento de los académicos
y, al mismo tiempo, agravar los efectos psicosociales
de una autopercepcion de insuficiencia (productiva)
entre los académicos y de la sobrecarga laboral
en la universidad (Gill, 2015; Santos, Mufioz y
Poveda 2015; Lupton, Mewburn y Thomson, 2018).
No obstante, todavia existe cierta reticencia entre
los académicos a “crear contenido” y a participar
en las redes sociales académicas, en especial en
ResearchGate (Dafonte-Gomez, Miguez-Gonzalez
y Puentes-Rivera, 2015). Tal como expresan estos
mismos autores, parece que el componente del rigor
cientifico en la identidad académica es la razén
primera para la no consideracion atn de las redes
sociales académicas como espacios de confianza
académica.

En conjunto, destacamos como a pesar de las
crecientes interpelaciones a los académicos para
“impactar” en el espacio abierto digital, el espiritu
de la erudicion académica se resiste a transfigurarse
en un creador de contenido y en un “académico
beta”. Aunque la interpelacion neoliberal y
empresarial a los académicos, a crear una imagen

publica de su yo académico y a autogestionar la
impresion de este, reconfigura la personalidad
académica al modo de una identidad académica
digital (Marshall, Barbour y Moore, 2018).

CONCLUSION

La universidad del siglo XXI es captada por
la apreciacion utilitarista del conocimiento en
tanto que “factor productivo y de competitividad”
(Montalbd, 2015: 93) y los principios y las funciones
de la universidad ilustrada son sustituidos por
los de la universidad empresarial y digitalizada.
Estos procesos han afectado a las actividades y las
racionalidades del modelo del trabajo universitario.
Conceptos como “emprendimiento académico
digital” 'y “comunidad académica global”
acompafian actualmente las experiencias de las y
los académicos, en especial de los doctorandos. En
este contexto de cambios y pérdida de autonomia en
el campo académico, las subjetividades académicas
se reformulan como sujetos modélicos neoliberales
(Gill, 2015; Saura y Bolivar, 2019).

Desde nuestro punto de vista, ante este
escenario de privatizacion y empresarializacion
de las universidades publicas, las y los profesores
universitarios se ven instados en sus experiencias
(supeditadas al rol productivista de la universidad
contempordnea) a incorporar el know-how a las
précticasacadémicas. Unnuevocaractergerencialista
de las practicas académicas adscrito al modelo
de empreabilidad y a la mercadeomentalidad
propuesto por el personal branding. En este
sentido, el dominio politico y simbdlico de las
instituciones, los grupos y los monopolios del
conocimiento interpela, en la multiplicidad de sus
demandas, a las y los académicos para que incluyan
estrategias de marketing profesional como medio
de dinamizacion de su promocion curricular. Los
efectos de este conjunto de practicas gerencialistas
sobre las experiencias académicas muestran una
nueva tendencia gubernamental en la “cultura
de si” académica: la deformacion creativa del
Yo académico tradicional por la ascesis de la
gubernamentalidad neoliberal y empresarial.

85



ARXIUS

LA “MARCA PERSONAL” EN LA ACADEMIA. LOS PROCESOS DE SUBJETIVACION EN LAS CONDICIONES DE TRABAJO...

No obstante, tal como sugiere la literatura,
contintian estando presentes actitudes académicas
de resistencia a la actual hegemonia del régimen
de la bibliométrica y altmetrics (Coin, 2019).
Estas conductas de no acomodacién con el canon
productivista y parametrizado del yo académico
contempordneo se encuentran en actividades de
investigacion al margen del campo universitario,
con las comunidades no intelectuales, sin por
ello abandonar las trayectorias universitarias
(Alvarado, 2020). La tension entre las diferentes
trayectorias académicas, aquellas hibridas y
aquellas puras, se traduce en una bifurcacion de
los marcos de sentido de la actividad investigadora
y, por extension, en subjetividades académicas
(Pérez Mora, 2020). Las trayectorias crean
experiencias comunes y personales como espacios
intertextuales de autogeneracion de sujetos
éticos, gubernamentalidades  potencialmente
heterodeterminadas y autodeterminadas.
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