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Resumen:

Este trabajo exploratorio teoriza acerca del modo en que las redes sociales digitales favorecen, en tanto que tecnologias de la
identidad, un modo de concebir y presentar la identidad individual en términos de autopromocién. Como resultado de la nor-
malizacién de esta légica —coherente con la cultura promocional del capitalismo tardio—, crece la incorporacién de practicas
como la marca personal en la comunicacién cotidiana de los sujetos, la percepcién del perfil social como un micromedio de co-
municacién y la concepcién de la red de contactos a modo de audiencia personal. En sintesis, se sefialan cuatro tendencias
centrales en la concepcién y presentacion de la identidad que favorecen estos servicios web: una concepcidn distribuida y frag-
mentaria del yo, donde las teselas de los massmedia se convierten en contenidos clave para expresar la subjetividad; una tendencia
a la cuantificacion de las relaciones y los afectos; la percepcién de encontrarse en una ineludible competencia con los otros; y la
normalizacién de la presentaciéon audiovisual del yo como un material comunicativo capaz de atraer la atencién y comunicar
autenticidad.
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Abstract:

This exploratory work theorizes about how social networking sites favor, as identity technologies, a way of conceiving and presen-
ting individual identity in self-promotional terms. As a result of the normalization of this logic —which is coherent with the late
capitalism’ promotional culture-, it is growing the incorporation of self-branding practices in the users's daily communication. Be-
sides, it is increasing the perception of the social profiles as micro-media and the interpretation of the own network as a personal
audience. In brief, four main trends in the presentation of identity which are promoted by these web services are identified: a distri-
buted and fragmented conception of the self, where the tiles from mass media become key content to express subjectivity; a tendency
to quantify relationships and affections; the perception of being in an unavoidable competition with others; and standardization
of the audiovisual presentation of self as a communicative material capable of attracting attention and communicate authenticity.
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1. Introduccion

Las demandas de la Segunda Modernidad acerca de la identidad como proyecto reflexivo (Giddens, 1994; Sibilia, 2008;
Cover, 2014) encuentran en las redes sociales digitales un formidable vehiculo para que el individuo pueda definirse ante
los otros a través de sus elecciones culturales y de consumo (Liu, 2007; Rendueles, 2013a, 2013b). Estas plataformas han
sido estudiadas como tecnologias de la subjetividad (Marwick, 2013) o de la identidad (Cover, 2014), herederas ambas for-
mulaciones de la propuesta de Foucault (1990) sobre las tecnologias del yo: tecnologias de acceso y construccién de la

subjetividad, que permitirian el cuidado de uno mismo.

Sin embargo, en el actual estadio del capitalismo, donde el mercado se convierte en el principio organizador de la vida so-
cial (Wernick, 1994; Brown, 2003; Verdd, 2007; Rendueles, 2013a), las plataformas de la web 2.0 constituyen “tecnologias
neoliberales de la subjetividad que ensefian a los usuarios cémo triunfar” (Marwick, 2013: 14), logrando asi que el auto-
gobierno del individuo converja con los principios del sistema. Asi, como se expondrd més adelante, la cultura de estos
espacios y diversas decisiones en torno al disefio de interaccidon contribuyen a promover la libre adopcion de una serie de
valores y prdacticas que permiten trasladar el proceso de acumulacion capitalista a la experiencia de la vida cotidiana en

relacién con los afectos, las vinculaciones y la concepcion de la propia identidad.

En este sentido, el presente trabajo retine bajo la metéfora de la identidad mosaico?, una serie de tendencias que pueden
observarse en la comunicacién de los usuarios de acuerdo con la actual estabilizacién de estos servicios web?. En con-
creto, se analizan cuatro tendencias centrales en la concepcién y presentacion de la identidad que favorecerian estas
plataformas: una concepcidn distribuida y fragmentaria del yo, donde las teselas de los massmedia se convierten en con-
tenidos clave para expresar la subjetividad; una tendencia a la cuantificacién y acumulacion de las relaciones y los afectos;
la percepcion de encontrarse en una ineludible competencia con los otros por la visibilidad; y la creciente presentacién

audiovisual del yo como un material comunicativo capaz de atraer la atencién y trasladar autenticidad y veracidad.

2. Estado de la cuestién

Los actuales trabajos académicos acerca de las implicaciones de las plataformas de redes sociales digitales en la concep-
cién de la identidad (Zhao, Grasmuck y Martin, 2008; Caceres, Ruiz-San Romén y Briandle, 2009; Andrejevic, 2010; Arcila,
2011; Arda, 2011; Davis, 2012; Harper, Whitworth y Page, 2012; Vivienne, 2012; Caro Castano, 2012; Zappavigna, 2012; Mar-

wick, 2013; Serrano-Puche, 2013; Van Dijck, 2013; Zajc, 2013), pueden enmarcarse en la tradiciéon de aquellas

! Lanocién de identidad mosaico ya ha sido objeto de una primera aproximacién (Caro Castafio, 2012) si bien el concepto se reformula
en este trabajo como teoria.

2 Eldiseno de este tipo de servicios se concibe como dependiente de las practicas que desarrollen los usuarios, en una eterna “fase beta”,
siempre abierta a modificaciones, empleando la terminologia de ingenieria de software.
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investigaciones que analizan como las tecnologias de la comunicacién median la imaginacién en la construccién de sub-
jetividad (Haraway, 2006; Gergen, 2010; Kember y Zilinska, 2012; Nakamura, 2014).

Siguiendo la que probablemente sea la definicién mds extendida en la academia sobre estas plataformas, las redes socia-
les digitales constituyen redes egocéntricas (Boyd y Ellison, 2008), es decir, la red se construye a partir de cada sujeto —ego—
frente a construcciones precedentes como las comunidades virtuales, basadas en un interés comun en torno a un tema
especifico (Kozinets, 2010). Asimismo, estos servicios web no sélo elaboran la idea de lo social desde el sujeto individual
(Rendueles, 2013a, 2013b; Zajc, 2013), sino que potencian la presentaciéon de un individuo no-anénimo (Zhao, Grasmuck
y Martin, 2008), pues la plataforma interpela constantemente a los usuarios para que aporten datos sobre su vida presen-

cial (lugar de trabajo, geolocalizacién de las publicaciones, teléfono, etc.).

Todo ello facilita la incorporacion a estas plataformas de vinculos preexistentes en el mundo presencial (Ellison, Stein-
field y Lampe, 2007; Zhao, Grasmuck y Martin, 2008; Hampton et al., 2011). De este modo, identidad legal y virtual tienden
a converger en estos espacios, llegando a detectarse, por ejemplo, entre los jévenes espafioles, la interpretacién del ano-
nimato en la red como un hecho moralmente reprobable (Caceres, Ruiz-San Romdn y Brindle, 2009). Asfi, frente a la
experimentacién con las méscaras que permitieron las plataformas previas a la web 2.0 (Arda, 2011) —en mundos virtua-
les, foros, canales de chat, etc.—, los sujetos tienden a concebir su presencia en las redes sociales como una prolongacién
de su realidad cotidiana, donde los planos presencial y no presencial convergen en una realidad tinica (Jurgenson, 2012;
Reig, 2012; Pérez Subias, 2012): lo que sucede en Facebook no queda circunscrito a Facebook, como si puede suceder en

entornos como los mundos virtuales.

Una de las consecuencias directas de esta fusién es que las estrategias desarrolladas por los usuarios en estas plataformas
buscan producir efectos en el mundo presencial (Lampel y Bhalla, 2007; Kozinets, 2010; Davis, 2012; Woermann, 2012). Ello
explicaria las inversiones de tiempo y esfuerzo que desarrollan muchos usuarios para ampliar su nimero de contactos y
para la creacion y difusion de contenidos propios gratuitos que le permitan hacerse més visible, obtener autoridad o de-
finir su posicionamiento en linea (Myers, 2010) —en términos de brandingy de visibilidad en buscadores—. Asi, en el marco
de una cultura promocional, donde la subjetividad deseable es la de un “sujeto-marca” (Rowan, 2012) capaz de venderse
a si mismo, las redes sociales serian observadas como micromedios de comunicacién (Del Fresno, 2012) que permitirian

construir audiencias conectadas (Marwick y Boyd, 2011; Marwick, 2013) que den acceso a la visibilidad masiva.

Finalmente, cabe sefalar que el anélisis de las redes sociales como medios integrados en el dispositivo de poder neolibe-
ral, capaz de hacer-hacer, siguiendo la terminologia foucaltiana, ha sido planteado por diversos autores (Han, 2013;
Marwick, 2013; Rendueles, 2013a; Colombo, 2013), mientras que otros investigadores han insistido en la creciente con-
cepcion instrumental que favorecen estas plataformas de los afectos (Illouz, 2007), las habilidades comunicativas (Fuchs
y Sevignani, 2013) y la propia identidad como producto de consumo (Hearn, 2008; Deresiewicz, 2011; Page, 2012).
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3. Objetivo y pregunta de investigacién

Las plataformas de redes sociales son observadas en este trabajo como constructos sociotécnicos, esto es, su andlisis debe
considerar tanto sus infraestructuras materiales como los significados sociales, los imaginarios y las metaforas que circu-
lan y contribuyen a dar sentido a las practicas de los usuarios. Por tanto, estos espacios no deben entenderse
exclusivamente como artefactos tecnolégicos; muy al contrario, deben analizarse considerando las relaciones de interde-
pendencia que se producen en estos nuevos lugares sociales, asi como las sinergias que nacen entre tecnologias, discursos
y précticas. De este modo, si bien la herramienta plantea una serie de potencialidades comunicativas y de expresion de la
identidad, la agencia es compartida entre el individuo y sus herramientas (Lasén, 2009, 2012; Kember y Zylinska, 2012). As{,
son los usos socialmente situados que hacen las personas y las comunidades de estas potencialidades los que codetermi-

naran su evolucion.

Partiendo de este planteamiento, se aborda en este trabajo el siguiente objetivo: la definicién de una teoria en torno a la
forma concreta de concebir la subjetividad y presentar la identidad social en las plataformas de redes sociales digitales. En
este sentido, se busca comprender como interacttian los sujetos con el medio, las potencialidades y limitaciones que plan-
tean las diferentes plataformas para la interaccién y la proyeccién del yo, y el modo en que estos diseiios favorecen la

preeminencia de unos discursos en sus précticas frente a todos los posibles.

Para alcanzar el objetivo de investigacion expuesto, se formul6 la siguiente pregunta: ;Qué tipo de subjetividad contribu-

yen a producir las redes sociales digitales de acuerdo con las potencialidades de estos artefactos tecnolégicos?

4.Metodologia

Este trabajo tiene un caracter exploratorio y se centra en un metaandlisis bibliografico que permite estudiar las tenden-
cias y transformaciones en los modos de concebir y presentar la identidad y la sociabilidad derivada de ésta en las redes
sociales digitales. Estas plataformas web son analizadas en tanto que constructos sociotécnicos, desde la perspectiva del
enfoque CTS (Ciencia, Tecnologia y Sociedad) (Pinch y Bijker, 1984). Dado el caracter tedrico de este trabajo, las conclu-

siones alcanzadas en esta investigaciéon habrdn de ser puestas a prueba en futuros trabajo empiricos.

Por otra parte, y como via de acceso directo al objeto de estudio, la revision bibliografica es complementada —aunque con
un peso secundario en el disefio de investigacién— con la utilizacién de la observacion etnogréfica digital (Hine, 2004; Ko-
zinets, 2010; Ardevol y Gémez-Cruz, 2012; Del Fresno, 2012) en diferentes plataformas de redes sociales.
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5. Mediatizacién y cultura mosaico

La eleccion de la metéfora del mosaico al nombrar esta propuesta teérica busca comunicar del modo més directo posible
una serie de ideas que se consideran clave en este trabajo en relacién con el modo en que se presenta la identidad en estas
plataformas. Por una parte, se apela ala nocién més popular del término, tanto en su significado denotativo —como un con-
junto compuesto por elementos de tamaifo, color, procedencia y/o textura diferentes que conforman una obra—, como en

sus significados metaféricos —como sinénimo de diversidad cultural y/o étnica, por ejemplo-.

Asi, se busca emplear laimagen del mosaico para retratar el modo en que estos espacios se basan en la construccién de una
estructura de red donde las vinculaciones definen el lugar que ocupa el sujeto en el conjunto social, més centrada o mas cer-
cana alos margenes —con mayor o menor capacidad de influencia en la red, respectivamente—. Se emplea ademds la imagen
de las teselas del mosaico, ya que la identidad individual se tangibiliza en las redes sociales mediante un caudal de items de
informacion de procedencia y naturaleza diversa (creaciones propias, comentarios de amigos, de desconocidos; fragmen-

tos de peliculas, programas de television, noticias, etc.) que contribuyen a construir la narrativa del yo.

Por otra parte, y ya en relacion con la literatura académica en comunicacion, se busca hacer un reconocimiento expreso
a algunas de las aportaciones de Moles (1978) y su propuesta sobre la “cultura mosaico” que, de acuerdo con su teoria de
la sociodindmica de la cultura, habria sido generada por los medios de comunicacién de masas, siendo esta cultura una
de las mediaciones que se consideran centrales para comprender el modo de concebir la identidad en estos espacios. No
obstante, como se verd en las proximas paginas, se encuentran salvedades notables en relaciéon con la vision mecanicista
y unidireccional de la propuesta de Moles, donde la agencia es exclusivamente atribuida a los massmedia y las élites go-

bernantes.

La apelacién a la cultura mosaico, por tanto, avanza uno de los ttiles teéricos centrales de este trabajo, como es la nocién
de mediatizacion. El término hace referencia a la cualidad de omnipresencia de los medios de comunicacion de masas y
a su capacidad de afeccion sobre el modo en que los individuos aprehenden la realidad en muiltiples niveles (Silverstone,
2002; Martin Barbero, 2002, 2008; Sampedro, 2004; Krotz, 2007; Couldry, 2008, 2014; Hjarvard, 2013).

Asimismo, la mediatizacion ha sido empleada para insistir en la transformacién que los massmedia han operado en di-
versos dambitos sociales al adaptarse éstos a la representacion mediatica que los media han construido en torno a ellos,
desde la comunicacidn politica al modo en que se concibe cémo debe ser una boda en la actualidad (Bird, 2010). En rela-
cién con los medios sociales, Smith y Watson (2014) hablan de “automedialidad” para hacer referencia al modo en que las
caracteristicas de estos medios afectan a la presentacion de la identidad en ellos (2014: 77), insistiendo en que la estética
propia de la automedialidad es la del “collage, mosaico, pastiche” (ibidem: 78), contribuyendo asi a la ruptura con el mito
de la concepcion esencialista de la identidad (Mischel y Morf, 2005; Haraway, 2006; Gergen, 2009, 2010).
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5.1. Aportaciones de la cultura mosaico

Para Moles, la l6gica de los medios de comunicacién masivos y su preponderancia en la configuracién de la cosmovisiéon
social provocé una ruptura de los nexos causales y racionales propios del modelo humanista racional, potenciando la 16-
gica fragmentaria entre los contenidos mentales. De acuerdo con el autor francés, lo importante no era la pérdida de una
relacién de conexion légica entre contenidos concretos yuxtapuestos, sino el efecto acumulativo que esta préctica tendria
en los individuos: la anulacién de la capacidad de producir interpretaciones causales globales de la realidad. Dentro de la
cultura mosaico, los fragmentos se ensamblan sin seguir criterio alguno, de modo aleatorio y por yuxtaposicion, de acuerdo

con Moles.

El soci6logo propuso el concepto de “culturema” para referirse a las unidades de contenido que permiten a los sujetos
comprender los sistemas culturales, los ttiles para entender la cultura que son seleccionados por los media sin tomar en
cuenta su trascendencia social (1978: 302). Esta falta de orden, generaria una amalgama de temas que, alin incremen-
tando su difusién, no habrian producido un mayor nimero de asociaciones entre culturemas, es decir, no habrian
alumbrado ideas nuevas, sino més bien un fenémeno de revival (ibidem: 308). De este modo, que la mayoria de los cul-
turemas provenga de los massmedia devendria, segtin Moles, en una banalizacion de los contenidos y en la desaparicién
de herramientas que permitan a los sujetos desentrafiar la urdimbre de los discursos interesados que convergen en la

construccion medidtica de la cotidianidad.

Sin embargo, las posibilidades de expresién, manipulacién y difusién que las plataformas de autocomunicacién de masas
ofrecen hoy a los individuos han puesto de manifiesto que las audiencias son activas en su procesamiento de la informa-
cién que reciben de los media, y que son capaces de producir su propio contradiscurso hacia aquellos sesgos informativos
que no coinciden con su punto de vista sobre la realidad. Asi, si se realiza una equiparacién de los culturemas enunciados
por Moles con los memes politicos que son creados y remezclados por los usuarios en los medios sociales, es evidente la
existencia de una constante manipulacién por parte de los miembros de las audiencias sobre los productos massmedid-

ticos para pervertir su significado original (Jenkins, 2008; Rodriguez, 2013; Shifman, 2014).

5.1.1. La narracion fragmentaria como sintoma de espontaneidad

Pese a que se encuentran necesarias matizaciones como la precedente para la recuperacién de la propuesta de Moles,
la identidad mosaico que se presenta en este trabajo se relaciona directamente con el modelo cultural enunciado por
el socidlogo y retoma dos de sus rasgos. El primero es el caracter fragmentario del discurso del yo, es decir, la inexistencia
de una narracion lineal en términos de autoria, formato o temética. Dado que muchos de estos contenidos no serdn ge-
nerados por el usuario, es el exotismo en la seleccidn de las teselas lo que comunica una singularidad que, aun siendo

secundaria, es suficiente: lo importante es el criterio individual de consumo que se expresa a través de estas elecciones.
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Unaidea que conecta con el discurso de los estilos de vida y la busqueda de seguridad ontolégica contemporanea (Gid-
dens, 1994), y que puede relacionarse con la propuesta del “yo extendido” de Belk (1988): aquello de lo que el sujeto
elige rodearse expresa una subjetividad tnica, un proyecto de vida, un punto de vista y de accidn especificos sobre la

realidad.

Se considera ademds que la narracién del yo no debe mantener una tematizacion férrea en sus publicaciones dentro de
estos espacios, ya que cuando una persona emplea su perfil para compartir exclusivamente informaciones relativas a su
disciplina profesional o a la temdtica en la que se posiciona como experto/a, tenderd a ser percibido/a como una persona
inauténtica, una especie de autémata, al restringir completamente el acceso de los otros a informaciones mds personales
e intimas. Asi, dentro del proceso iniciado por los massmedia, se alcanza una nueva etapa en la que se normaliza la expo-
sicién de contenidos otrora propios de los espacios privados e intimos (McLuhan, 1980; Meyrowitz, 1985; Thompson, 2001,
2010; Sibilia, 2008; Han, 2013), en paralelo a un gran proceso social en el que la separacion personal/profesional que se fra-

gu6 en la sociedad industrial tiende a volver a fundirse.

Entre los factores que contribuyen a esta creciente fusion, cabe destacar el fenémeno de la copresencia, que ha contribuido
a generar lo que Thompson denomind la “sociedad de la autorrevelacion”: “los lideres politicos ya pueden dirigirse a sus
stibditos como si lo hicieran ante familiares y amigos” (2001: 66). Y, al igual que lo han venido haciendo los lideres politi-
cos, las celebridades y, en general, cualquier figura ptblica, ahora cualquier individuo que observe sus perfiles sociales
como micromedios de comunicacién puede también dirigirse a una multitud. Por otra parte, y en relacion con el tipo de
vivencia que ofrecen estos medios, es interesante destacar como la primacia de la experiencia personalizada que ofrecen
los algoritmos de las redes sociales y los buscadores han transformado la red en una esfera intima: “[e]sta cercania digital
presenta al participante tan solo aquellas secciones del mundo que le gustan. Asi se desintegra la esfera publica, la con-
ciencia publica, critica, y privatiza el mundo” (Han, 2013: 69). Eliminado lo ptblico del tablero, queda la “publicacién de

la persona”, de acuerdo con Han: el escaparate y el mercado frente al espacio social en comun.

5.1.2. Los contenidos mediaticos como elementos centrales de la identidad

Otro de los rasgos que se retoman de la cultura mosaico es el origen medidtico de la mayoria de los contenidos de las te-
selas compartidas por los usuarios de las redes sociales, al considerarse a las industrias culturales y a los massmedia como

configuradores del imaginario colectivo, como sefialaba Moles (1978):

“La prensa, la radio, los discos de éxitos, las reproducciones de pinturas [...] ejercen un peso abrumador sobre
el conjunto del sistema social, rigen nuestra cultura al filtrarla, extraen de ella elementos particulares y les otor-
gan importancia, valorizan algunas ideas y devaltian otras y polarizan completamente el campo cultural”
(ibidem: 100-101).
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La urdimbre de los contenidos mediaticos en la vida cotidiana se hace patente en las redes sociales. Ello puede observarse
no sélo en la ingente cantidad de contenidos producidos por los media que los usuarios comparten, sino, especialmente,
en la proliferacion de aplicaciones que proponen al usuario definirse ante los demés de acuerdo con distintos productos
de las industrias culturales. Asi, por ejemplo, existen multitud de tests en Facebook cuyas respuestas acaban clasificando
al entrevistado de acuerdo con personajes de peliculas, series, etc: “;En qué pelicula se basa tu vida?”, “;Qué personaje de
Star Wars eres?”, etc. Este tipo de aplicacion enfatiza la idea de que la subjetividad puede desgranarse en elecciones cul-
turales y de consumo, materiales culturales mainstream producidos por las industrias culturales que ayudarian al sujeto

a expresar ante los demds su pertenencia a un determinado grupo o subgrupo cultural.

6. Rasgos de la identidad mosaico

La ubicuidad de las redes sociales y su integraciéon en la vida cotidiana han contribuido a la emergencia de un nuevo sen-
tir del mundo que modifica el del propio cuerpo y el contexto, donde crece el peso de la dimensidn estratégica en la
interaccion social que plante6 Goffman en su cldsica teoria de la interaccion dramaturgica (1967, 1969, 1991, 2006). A con-
tinuacion se revisan los rasgos principales observados en torno al modo especifico de ser y estar en el mundo que proponen

las redes sociales.

6.1. Un yo co-construido, fragmentario y fluctuante

El diseno de la interaccién y el modo en el que se muestra el perfil y los vinculos del usuario en las redes sociales digitales
plantea una estructura que potencia una concepcion distribuida de la identidad social, dado que estas plataformas per-
miten al sujeto manipular la representacién de su grafo social. Asi, como ha sefialado Zappavigna (2012: 2), “la red social
consiste en el uso de Internet para representar relaciones mas que para compartir informacién, aunque las dos funciones
estdn claramente interconectadas”. La herramienta ofrece al sujeto, como hacia el reflejo del agua calma para Narciso
segtin McLuhan (1980), observarse de un modo nuevo: un yo distribuido, en continua co-creacién y negociacién con el
grupo primario y con la red extensa. En definitiva, las redes sociales permiten al individuo tangibilizar, traducir y renego-

ciar su ubicacion en el grafo social digital, con personas, organizaciones, creaciones culturales, ideoldgicas, etc.

Siendo la funcién central la expresion de las vinculaciones, no resulta extrafio que las aplicaciones més virales en una red
social generalista como Facebook sean aquellas que se centran en el sujeto y en la representacion de sus vinculos y bio-
grafia, como la aplicacién de video que cre6 Facebook en 2014 para celebrar sus 10 afios de existencia o, mds recientemente,
la app para crear un video en el que el usuario puede hacer un clip de un minuto de duracién dedicado a un amigo. Esta
pieza sigue siempre un mismo esquema y narrativa estdndar, de manera que lo que cambia de un video a otro es la selec-

cién de las publicaciones concretas con las que se quiere comunicar al sujeto en cuestion y al resto de sus contactos el valor
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especial de su relacién de amistad. Se trata, por tanto, de un tipo de video prefabricado que permite al usuario expresar

ante los otros cudles son los vinculos preferenciales dentro de su red.

Traducir la mismidad y reconstruir el lugar-en-el-mundo en el plano online permite diferentes grados de libertad al sujeto
en la fidelidad de esta reproduccion de su vida presencial que serd, en cualquier caso, performativa para ambos planos de
realidad —presencial y no presencial-. No obstante, como ya se ha sefialado, el aumento del trasvase de relaciones de la re-
alidad presencial a la no presencial, reduciria estas posibilidades creativas en la definicién de una identidad digital estable

y conectada.

6.1.1. La web dialéctica y el interaccionismo simbélico

Dado el caracter dialéctico de la web (Senft, 2008; Deuze, 2012), estos espacios no s6lo permiten que el sujeto maneje de
modo estratégico la presentacion de su identidad y sus vinculaciones, sino que hace posible que los otros participen de
esta creacion. La identidad en estos espacios es co-construida materialmente, realizando asi de un modo fisico —la mate-
rialidad de los bits— la proposicién central del interaccionismo simbélico (Blumer, 1980; Mead, 2009) y de la teoria del
reconocimiento de Honneth (1998). Asi, el modo en que el otro se relaciona en publico con el sujeto, responde o calla ante
las publicaciones de este, se fotografia o no con €I, etc. informa al sujeto acerca de la consideracién de los otros hacia él
—especialmente de los vinculos débiles—, al mismo tiempo que funciona frente a las audiencias como un “principio de ga-

rantia” (Walther y Parks, 2002) de aquello que el sujeto expresa ser y del lugar social que pretende trasladar en las

plataformas online.

Ademis de la posibilidad de traducir y, en ocasiones, mejorar la posicion en el grafo social, las redes sociales digitales son
empleadas por los usuarios para el mantenimiento de los vinculos en una red social en constante crecimiento. Como in-
dica Miller (2008), las redes sociales serian “medios facticos” (2008: 395), cuya funcién primordial es la de permitir
interacciones comunicativas que sostengan la vinculacién en el tiempo con los otros, conexiones especialmente costosas
de mantener cuando se trata de vinculos débiles. Ello explicaria el escaso valor informativo de gran parte de los conteni-
dos que los usuarios ponen en circulacién, ya que lo central no es lo que fluye por los vinculos, sino que la circulacién de
esos items refuerza la sensacién de copresencia. En definitiva, la publicacién de estas informaciones, aunque de escaso
interés y/o elaboracion, ayudaria a mantener los vinculos sociales en el tiempo con una menor dedicacion de recursos per-

sonales.

Por otra parte, y como ya se ha indicado en relacién con la teoria de la sociodindmica de la cultura de Moles (1978), el cau-
dal de actualizaciones que mantienen los usuarios sigue una légica fragmentaria, en cuanto a la procedencia y autoria de
estas teselas de contenido, y a la l6gica narrativa que desarrolla cada sujeto que, si bien puede ser completamente distinta

en cada individuo, tiende a presentar una légica de flujo de fragmentos, crecientemente breve. Esta tendencia a la breve-

doxa.comunicacion | n° 24, pp. 13-36 | 21



Las redes sociales vy la cultura de la autopromocion. Apuntes para una teoria de la identidad mosaico

dad —-fomentada especialmente por Twitter y sus 140 caracteres— ha sido enfatizada con la incorporacion de plataformas
como Vine, los videos cortos que permite Instagram o la instantaneidad de la narrativa del gifque amplia las capacidades

expresivas de los usuarios en estos espacios.

6.2. Personificacion, reificacion y cuantificacion del yo

En la actual fase del capitalismo ficcion?®, las relaciones entre objeto y sujeto han alcanzado un nuevo estatuto de la exis-
tencia, segtin Verdu: el “sobjeto”: transformandose los objetos en “[s]eres animados que reciben vida a través de la acciéon
entre ellos y con los sujetos” (2007: 103). Esta nueva dialéctica, deriva segtn el sociélogo espafiol en un fenémeno ani-
mista (ibidem: 107) en el que cualquier objeto o realidad —las ciudades, por ejemplo, ahora “inteligentes” (Mitchell, 2007)

o “espacios sensibles” (Di Siena, 2011)— es presentado hoy con atributos de lo humano.

La dialéctica descrita por Verdu se centra en la idea de que los productos en la fase del capitalismo de ficcion han sido do-
tados de atributos sensibles, en un proceso que ha incorporado a la apariencia (visién), el trabajo sobre las texturas y
acabado (tacto), la simbologia de marca (intelecto), el sonido —el eslogan sonoro de una puerta que se cierra en Volkswa-
gen, el sonido atemperado del teclado de un Mac, etc.— y el olor (ibidem: 108) propio del marketing sensorial. Desde la
perspectiva de este trabajo, este proceso animista se completa de un modo més profundo en el entorno digital, en tanto

que ambos, sujetos y objetos, son traducidos a un mismo material y espacio.

Es importante destacar en este punto, una de las ideas indicadas por Verdu en relacién con este proceso en el que las mar-
cas se convierten en herramientas esenciales para la expresion de la seguridad ontolégica: la percepcion del sujeto no es
la de sentirse cosificado; muy al contrario, siente que los objetos, las marcas, les “personifican” (ibidem: 113). El paso al am-
bito digital ayudard a profundizar ain mds un proceso de equiparacién ontolégica entre personas y marcas, una
transformacién que contribuye a explicar la facilidad y alegria con la que muchos individuos se han entregado a la tarea
de convertirse en una marca personal, o el hecho de que los consumidores mds jovenes puedan interpretar su vinculacién
con sus marcas favoritas como algo méas que una relacién de preferencia hacia una opcién de consumo: como una vincu-
lacion afectiva (VVAA, 2014) e identitaria.

La tendencia a igualar el estatuto de la existencia del ser humano y el objeto se propone al consumidor como un discurso
de personificacion y no de cosificacion. Siguiendo con este razonamiento, gestionar la identidad social como una marca

personal no seria percibido por el individuo como un proceso que devaliia lo humano en su reificacién?, sino como un tra-

3 Verdd denomina capitalismo ficcion a la etapa posterior a la del capitalismo de consumo, superada en gran medida por el descrédito
de la publicidad, segtin el autor (2007: 110). Se trata de una fase en la que el capitalismo habria iniciado el proyecto de sustituir lo real
por lo producido.

4 Lanocioén de reificacién se emplea aqui en un sentido no marxista, siguiendo a Honneth (1998) e Illouz (2007). Se denomina reifica-
cién a aquellos procesos por los cuales la gente se trata a si misma y a los demds como categorias abstractas, considerando asi el
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bajo sobre el yo coherente con la dindmica capitalista y que maximiza la percepcion acerca de la agencia individual orien-
tada a la consecucion de fines propios.

La discusion sobre si esta transformacion devalia la ontologia de lo humano escapa a la empresa de este texto, pero lo que
sin duda confirma en relacién con los efectos de las redes sociales como medio y metéfora para concebir la identidad es
su contribucion al proceso de individualizaciéon contemporaneo, gracias a la insistencia de estas plataformas en la nece-
sidad de diferenciacién. Como han sefialado algunos autores (Zajc, 2013; Rendueles, 2013a, 2013b), pese a la generalizacién
de la denominacién medios sociales, estos espacios refuerzan la concepciéon individual de la identidad social, potenciando
una interpretacion de la colaboracién social desde la individualidad y los vinculos débiles, privilegiando de este modo las
relaciones de bajo compromiso y puntuales, las relaciones liquidas planteadas por Bauman (2009). Rendueles (2013b) ex-

presa como sigue esta tendencia a minusvalorar la idea de compromiso:

“Nos hemos acostumbrado a definirnos por nuestras preferencias: nuestros gustos musicales, nuestro estilo de
vida, nuestras opiniones politicas... Nos concebimos como agregados de elecciones cuyo tinico fundamento es
que han sido elegidas por nosotros. Desde esta perspectiva, cualquier forma de compromiso que no se pueda
reducir a una eleccién inmediatamente reversible a voluntad, s6lo puede ser entendida como un lastre [...] In-
ternet ha acentuado esta autocomprension hasta el paroxismo” (ibidem).

Traducido el sujeto en categorias conceptuales, y concebidas las relaciones con la alteridad de un modo crecientemente
estratégico (Illouz, 2007) y autopromocional (Hearn, 2008; Marwick, 2013), tanto en sus relaciones fuertes como en las dé-
biles, la cuantificacion de los afectos, la medicién de las preferencias y del reconocimiento de los otros (Honneth, 1998)
son transformaciones que pueden entenderse como el siguiente paso coherente con este proceso de equiparacion de lo
humano con otras dimensiones de la existencia.

De este modo y apoyandose en gran medida en la capacidad performativa del lenguaje metaférico (Lakoff y Johnson, 2009)
y en el poder comunicativo de la imagen —la preeminencia de la iconicidad positiva (el pulgar arriba del like en Facebook
o el corazén en Instagram y en Twitter)—, la expresion de los afectos y afinidades en las redes sociales se ha potenciado desde
estos espacios bajo una perspectiva cuantificadora, donde categorias cualitativas (los afectos, por ejemplo) se han tradu-
cido como cuantificables (cudntos likes, cudntos retuits).

El principal problema comunicativo de la cuantificacién es que el sistema tiende a unificar afectos no comparables, es
decir, uniformiza para poder establecer comparaciones con los otros. Aunque Facebook ha desarrollado la opcién reac-
ciones (figura 1), que amplia las posibilidades de expresar “empatia” en la plataforma (Alba, 2015), cualesquiera que fueran
sus significados de partida, todo emoji acaba siendo reducido a un namero final de interacciones que permite comparar

concepto como si fuera lo real, siendo tratado el sujeto no de acuerdo con sus cualidades humanas, sino como un medio para un fin,
un objeto o una mercancia.
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el éxito social de la publicacién —entendido el éxito como la capacidad para atraer la atencién— con los items precedentes

y con las publicaciones de otros usuarios de la plataforma.

Figura 1. Imagen de los nuevos emojis que ofrece la utilidad reacciones en Facebook. Fuente: De Sancha Rojo (2015).
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El significado de la opcién favoritos en Twitter, por ejemplo, es ain mds compleja en cuanto al nimero de significados
que los usuarios le otorgan. Asi, Gorrell y Bontcheva (2016) han analizado la amplitud de usos de los favoritos para los
usuarios: como marcadores de tuits que quieren recuperar en el futuro pero no compartir, como forma de agradecer un
tuit, expresar conformidad, cerrar una conversacién, autopromocionarse, etc. Esta variedad en los significados atribuidos
a dicha utilidad pudo comprobarse en 2015 con las protestas y comentarios irénicos de los usuarios a raiz de la transfor-

macion iconica realizada por la plataforma, pasando de ser representado con una estrella a un corazén (VVAA, 2015).

Pese a esta variedad semi6tica, cuando un usuario ubica el ratén sobre un tuit y observa que ese item cuenta con diez fa-
voritos, esta diversidad de significados y usos queda reducida a un dato numérico, que aporta una informacién
especialmente til para el lenguaje méquinay el desarrollo de rankingsy clasificaciones de temas tendencia, pero que re-

duce radicalmente los significados construidos por los sujetos en sus interacciones.

Las aplicaciones y utilidades que permiten la cuantificacién y medicién de las acciones e interacciones del individuo no
se limitan a medir de modo inocuo; muy al contrario, establecen puntos de comparacion del sujeto consigo mismo y con
los otros, al mismo tiempo que contribuyen a fijar qué es lo socialmente deseable, donde se ubica el sujeto en relaciéon con

ese yo que se apunta como ideal y como deben concebirse los cuidados del yo en relacién con estos medios.

6.3. Un yo en competencia con los otros

Dentro de la retérica neoliberal, el disefio de utilidades de cuantificacion en las redes sociales —ntimero de likes, retuits,
favoritos, comentarios, etc.—, asi como la posibilidad de conectar estas plataformas a otros servicios que extraen los datos

generados por el usuario —Klout, PeerIndex, Favstar, Tweetreach®, etc.—, configura un sistema de recompensas de las ac-
5 Tweetreach es una herramienta que mide la visibilidad potencial que puede lograr cada publicaciéon de un usuario. Este servicio toma

los datos de la API de Twitter para ofrecer el dato de la audiencia potencial que podria haber visto uno de sus tuits mediante la suma
de las audiencias personales de cada usuario que hizo retuit.
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ciones de los usuarios en el que se favorece la competencia por la atencién de las audiencias sociales, al mismo tiempo que

se traslada la 16gica de la acumulacién capitalista al &mbito de las relaciones y afectos.

A ello contribuye la cuantificacion y la visibilidad que dan las diferentes plataformas a los items que despiertan més reac-
ciones en los demds. Twitter, por ejemplo, envia avisos por correo electronico a modo de boletin de noticias en los que
destaca las publicaciones que han despertado mayor nimero de interacciones entre los contactos del receptor, al mismo
tiempo que ofrece al usuario la posibilidad de conocer el “alcance” de cada tuit propio e incluso promocionarlo (figura 2).
Facebook, por su parte, combina los criterios de proximidad del vinculo, actualidad y capacidad de atraer la atencién a la
hora de presentar las noticias que configuran el muro de actualizaciones; al tiempo que potencia la nostalgia y la asimila-
cién de Facebook a un dlbum personal, con avisos que invitan al sujeto a recordar una publicaciones antiguas, como la
utilidad “Un dia como hoy”. De este modo, estas aplicaciones y utilidades del interfaz tienen una considerable influencia

en la construccion del consenso en torno a qué es lo importante, deseable, aceptable, digno de recordar, etc.

Figura 2. Captura de pantalla de la informacién que ofrece Twitter sobre el alcance en términos de audiencia de cada

tuit y las posibilidades de promocionarlo.

Actividad de Tweets
Impresiones 273
Ceorto.
hetps./twitter. com/hematocritico/status/ 696 1 00680398 Interacciones totales 6
929920 ...
Ciics on of entace 2
Ciics en ef pertl 2
Promocione su Tweet Me gusta 1
— 1C s clics en of enlac ste
Abeir of detalle 1

Presupuesto

Seleccione CUANO le gustaria gastar

90 €
‘.

3 én &l enlace

Para (ONMATAT Y X006 MARTAGES \Tafe

AOSNeWCampagnUMattamewCampagnlinc

66 estimack

En su estudio sobre la presentacion de la identidad para la busqueda de pareja en webs de citas, Illouz (2007) revis6 la in-

fluencia del capitalismo y del auge del psicologismo del siglo XX en el empleo de las emociones por parte de los usuarios.
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Seguin la autora, el capitalismo emocional ha producido una reinterpretaciéon en torno al valor de uso de las emociones,
que ahora tenderdn a ser usadas estratégicamente por los individuos en sus relaciones. Por otra parte, Illouz considera
que publicar el perfil online convierte al yo privado en un yo publico, mostrandose el sujeto ante “una audiencia abstracta
y anénima que, sin embargo, no es un publico (en el sentido habermasiano del término) sino méas bien un conjunto de yo
[sic] privados” (ibidem: 170). Desde la perspectiva de este trabajo, se entiende como mds adecuado el término audiencia,
parareferirse al tipo de relaciones entabladas en estos espacios, donde la busqueda de visibilidad masiva guia muchas de

las estrategias comunicativas.

En esta representacion publica de la identidad ante una audiencia —frente a la idea de comunidad, por ejemplo-, los in-
dividuos tienden a adoptar férmulas de representacién propias de los medios de comunicacién de masas y de la
comunicacién comercial: la postura corporal, la gestualidad, el retoque de la imagen, etc. La hiperritualizacién (Goffman,
1991) de las imdgenes de perfil en las redes sociales puede afirmarse como una constante para garantizar que se traslada
alas audiencias un conjunto de signos que serdn capaces de interpretar en el sentido que esperan, comunicando asi una

personalidad y estilo reconocibles.

Otra de las consecuencias que senala Illouz es que el modo en que los sujetos deben amoldarse a estas herramientas y a
los imaginarios que las atraviesan potencia un predominio de la “ideologia liberal de la ‘eleccién’” (Illouz, 2007: 171), una
situacion andloga a la del mercado en el que el usuario debe hacer la mejor eleccién posible. De este modo, si el sujeto se
entiende a si mismo y a los demds en una situacion de libre mercado, se encuentra, por tanto, en competencia con otros,
y en este marco deberd venderse para ser considerado mds atractivo que ese otro indeterminado con el que compite, tal

y como funciona la comunicacién de cualquier marca comercial.

Desde esta perspectiva, lalucha por la atencion se convierte en un bien escaso que los individuos en las redes sociales son
animados a alcanzar mediante mecanismos de cuantificacién que les permiten compararse con los otros. Si el consumo
se ha erigido en lenguaje para la expresion de la identidad (Giddens, 1994; Verdd, 2007), en las redes sociales a esta infor-
macién de consumo se afiaden los datos en torno al volumen de vinculaciones e interacciones que el sujeto es capaz de
acumular. Asi, del mismo modo que “el estatus es un juego intrinsecamente competitivo” (Heath y Potter, 2009: 132) y lleva
alos sujetos a emprender carreras de consumo con sus vecinos para mostrar su estatus via consumo visible, en las redes
sociales los sistemas que visibilizan las vinculaciones e interacciones potencian la percepcién de hallarse en competen-

cia por los bienes de estos espacios: atencién y expresion de afectos, esencialmente.

Para lograr captar la atencién, muchos usuarios desarrollan acciones dirigidas a atraer a las audiencias, empleando la ima-
gen, el gif y el video como reclamos mds atractivos per se que el texto. Asimismo, los usuarios tienden a definir un
posicionamiento que les diferencie de los otros, llegando incluso a incorporar a sus publicaciones etiquetas que son ten-

dencia en la plataforma en la que se publica, aun cuando no exista relacion alguna entre la temética de lo compartido y el
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hashtag. Esta es una préctica ala que Abidin (2014) denomina “secuestro” (hijacking)®, dicha practica busca acceder a una
mayor visibilidad y difusién para las propias publicaciones, atin a riesgo de convertir el contenido propio en spam paralos

usuarios que utilizan las etiquetas como folksonomia (figura 3).

Figura 3. Captura de pantalla de una publicacién en Instagram que recurre a etiquetas populares con independencia de

su coherencia con lo publicado.
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6.4. La audiovisualizacion de la presentacion del yo

De acuerdo con Miller y Sinanan (2014), la generalizacién de la comunicacion a través de la webcam estaria cambiando el
modo en el que el sujeto se observa a si mismo en la interaccién comunicativa. Ello es debido a que estaria normalizando
el hecho de verse mientras se estd interactuando con los otros. En este sentido, también las redes sociales han contribuido
en gran medida a que se haya vuelto comtn la posibilidad de construir una presentacién visual y audiovisual de la iden-
tidad (Van der Molen, 2014: 65). De hecho, en el caso de los jovenes, los usuarios que no publican fotografias de si mismos

en espacios como Facebook tienden a despertar sospechas entre los contactos de su red (Aziz, 2014; Caro Castafio, 2015).

5 En el &mbito informatico, el hijackinghace referencia a toda técnica ilegal que lleve consigo el aduenarse o robar algo (generalmente
informacién) por parte de un atacante, por lo que el término puede interpretarse en este contexto como el robo de la atencién del usua-
rio a través de un uso ventajista de las etiquetas que no contribuye en modo alguno a ordenar los contenidos generados por los usuarios
en la red para que otros puedan encontrarlos, sino lograr visibilidad y autopromocién.
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Han hallegado a plantear en esta linea la aparicién de “la coaccién icénica de convertirse en imagen” (2013: 31) dentro de
la “sociedad de la transparencia’, donde todo lo que no queda expuesto al régimen de lo visible queda autométicamente
bajo sospecha. El sometimiento del cuerpo a la hipervisibilidad, para Han, constituye parte de su transformacion en mer-

cancia (ibidem: 51).

Sin embargo, frente a la promesa de espontaneidad y desvelamiento de lo auténtico de estos espacios, la comunicacién
mediada posibilita la repeticion, el ensayo de la pose, el retoque en la pre y la postproduccion en la presentacion audiovi-
sual del yo. De este modo, procesos propios de la produccién y la realizaciéon audiovisual de los massmediay sus claves
estéticas de representacion pasan a integrarse en practicas comunicativas cotidianas y de cuidado del yo (Foucault, 1990).
El trabajo sobre la representacion audiovisual propia se convierte asi en un ejercicio de autorrealizacién en un sentido
casi literal: si la Segunda Modernidad trajo consigo el yo como tarea individual y diferencial, donde el sujeto debe exte-
riorizar su identidad para buscar la validacion social (Giddens, 1994), las redes sociales se han convertido en la herramienta
que permite la experimentacién con esa construccion en la pantalla (Cover, 2014; Miller y Sinanan, 2014), en términos na-

rrativos y audiovisuales.

Al mismo tiempo, ha enfrentado a los integrantes de la audiencia con la posibilidad de distribuir su propia imagen y dis-
cernir acerca de qué estrategias y tacticas contribuyen o no a la captacién de la atencién de los otros, introduciendo de este
modo lalégica de la competencia y la acumulacién. Los quince minutos de fama que planted Warhol se convierten ahora
en la busqueda del retuit masivo, la consecucién del mayor ntimero de reacciones ala nueva foto de perfil o superar un de-
terminado ndmero de comentarios en cada nueva imagen o video. Esta orientacion finalista de la comunicacién va

condicionando los modos en que los usuarios se muestran textual y audiovisualmente.

Dado que no se trata sélo de cuidar el modo en el que se traduce el yo audiovisualmente, sino que también preocupa la
respuesta que esta representacion halla entre los usuarios, el sujeto desarrolla en este proceso de exteriorizacién una ver-
sién aspiracional de si mismo. Como ha sefialado Pérez-Chirinos (2012), en la narracién que el sujeto hace de su devenir

cotidiano en estos espacios

“se observa una mayor influencia de lo que uno aspira a ser (identidad cualitativa) que de lo que los demds es-
peran que sea (identidad social): se comparte lo especial, lo novedoso, lo que se disfruta, mas que la
confirmacién de costumbres y rutinas (ibidem: 22)”.

Construir y alimentar esa presentacién aspiracional onlinerequiere de una constante labor inmaterial por parte de los su-
jetos para la generacién de contenidos propios. Asi, como ha sefialado Lasén (2012), es una prdctica habitual entre los
jovenes la realizacion de “quedadas” de amigos para hacer sesiones fotograficas que posteriormente serdn retocadas y pu-
blicadas en las redes sociales. Estas sesiones suelen hacerse en espacios no domésticos o, al menos, suelen salirse de los

espacios que el sujeto normalmente muestra como su espacio cotidiano. Las imagenes producidas en estos encuentros
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suelen presentar un gran cuidado en la composicién, el vestuario, maquillaje, etc. para hacer fotografias que tipicamente
replican la estética de los reportajes de revistas de moda, donde los retratados exploran esa pose mads brillante que bus-
can que les represente, como sefialaba Goffman (1991: 168), recurriendo al repertorio gestual hiperritualizado por los

discursos de la moda, la publicidad y el cine.

Obviamente, la normalizacién de una presentacién audiovisual estratégica del yo como forma de autorrealizacién y cui-
dado de uno mismo no surge con estos servicios web, aunque sean ellos los que mas claramente han permitido el ejercicio
de esta forma de concebir y expresar el yo hasta la fecha. La raiz cultural de este fenémeno es, al menos, doble. En primer
lugar, debe senalarse la influencia de la cultura de la promocién, que asent6 el valor competitivo y econémico de la “se-
miosis artificial” creada por el marketing, la publicidad y las relaciones publicas en torno a la mercancia-signo (Wernick,
1994: 18). En segundo lugar, debe destacarse el peso de la cultura de los massmediay las celebridades —entendidas éstas
como versiones aspiracionales en las que se reconocen las audiencias (Marshall, 2011)—, cuyo ethosha rodeado de un aura
de glamour el hecho de ser visible y ha potenciado la concepcién de la hipervisibilidad como una forma de poder con-

tempordanea.

7. Conclusiones

En resumen, tras todo lo expuesto anteriormente y con todas las cautelas que exige la concepcion de las redes sociales di-
gitales como constructos sociotécnicos, se sostiene que estos espacios proponen una forma concreta de concebir la

subjetividad y presentarse ante la alteridad que se ha denominado como identidad mosaicoy que se caracteriza por:

a) potenciar una concepcion distribuida de la identidad social, en continua co-creacién y negociacién de la representa-
ci6én de la posicién del sujeto en la estructura de red, donde los contenidos que el usuario hace fluir por los vinculos siguen

una légica fragmentaria y de autoria diversa;

b) favorecer procesos de reificacién —hacia el propio sujeto al normalizar el hecho de convertirse a si mismo en objeto de
consumo Yy hacia sus relaciones sociales—y de cuantificacion del yo, mediante la lectura de las relaciones e interacciones

de acuerdo con los sistemas de visibilizacion propuestos por cada plataforma (retuits, likes, favoritos, etc.);

¢) promover una percepcion del yo en competencia con los otros —por la atencion, los afectos, el reconocimiento social,
etc.—, una percepcion enfatizada por los mecanismos de cuantificaciéon de estos espacios que le plantean unidades de

comparacion; y

d) alentar la normalizacién de una presentacién audiovisual estratégica del yo, donde la representacién del cuerpo es con-
cebida como una expresion de autenticidad y cercania, aun cuando en esta presentacion se tienda a adoptar la semiética

de los medios de comunicacion de masas.
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