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resumen

El presente trabajo estudia un conjunto de ca-
racteristicas definitorias del ethos neoliberal que
se cristaliza en la figura del “emprendedor”, se-
gun este ultimo es puesto en escena por el dia-
rio argentino La Nacion, en una serie de notas
que el propio periddico agrupa como pertene-
cientes al tema “emprendedores”. El analisis y
codificacion de una muestra (por saturacion) del
universo compuesto por dichas notas permite
aprehender las particularidades de —lo que con
Boltanski y Chiapello cabe llamar— la “critica
artistica” que el neoliberalismo le dirige al ca-
pitalismo del periodo de posguerra, narracion en
la cual el emprendedor aparece como una suerte
de artista bohemio. Pero se trata de uno que, en
lugar de rechazar la mercantilizacion generali-
zada, hace de ella la via tnica para alcanzar un
modo de vida auténtico, creativo y autdbnomo.
Mas aun, brinda su apoyo cultural a la expansion
de la logica mercantil, al legitimar su extension
al conjunto de las manifestaciones vitales. Dar
cuenta de esa critica, de la promesa contenida en
la figura del emprendedor artista, a la vez que se
aprehende su faceta ideoldgica, es el objetivo de
este articulo.
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summary

This paper studies a set of defining characteristics
of the neoliberal ethos that is expressed in the
figure of the “entreprencur”, as the latter is
staged by the Argentine newspaper La Nacion,
in a series of notes that the journal itself groups
as belonging to the theme “entrepreneurs”. By
analyzing and coding a sample (by saturation)
of the universe composed of these notes, this
paper apprehends the particularities of — what
Boltanski and Chiapello call — the “artistic
critique” that neoliberalism addresses to the
capitalism of the post-war era. A narrative
in which the entrepreneur appears as a sort
of bohemian artist. But one who, instead of
rejecting the generalized commodification,
makes it the only way to achieve an authentic,
creative and autonomous way of life. Moreover,
it provides cultural support to the expansion of
this mercantile logic, legitimizing its extension
to all spheres of life. Thus, the objective of
this paper is to capture such critique, together
with the promise contained in the figure of the
entrepreneurial artist and, at the same time, to
catch its ideological face.
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1. Consideraciones introductorias

Este trabajo busca aprehender un conjunto de rasgos claves del espiritu del em-
prendedor, en tanto ethos (Weber, 2011) caracteristico de la cultura neoliberal. Es-
pecificamente, se problematizara una de las promesas centrales contenidas en los
principios de vision y de division (Bourdieu, 1999; Gambarotta, 2016) que confi-
guran el punto de vista de los emprendedores de La Nacion. Es decir, se procura
captar cual es la concepcion de la “vida buena” —o, al menos, de un modo de vida
que posibilita dejar atras las cargas que lastran nuestro presente— propuesta por un
conjunto de notas publicadas por el diario argentino La Nacion. Se trata de notas
que el propio diario, en su edicion digital, etiqueta con el fag “emprendedores”, y
asi las clasifica como pertenecientes a este tema.

Es una promesa a la que se encuentra adherida una dimension critica, si por esta
ultima entendemos la denuncia del “caracter injusto de una situacion” (Boltanski y
Chiapello, 2010: 64), que, por tanto, se busca modificar. En la perspectiva de Bol-
tanski, se entiende la critica no como un producto del conocimiento sociologico
sobre el mundo social, sino como un conjunto de “operaciones criticas performa-
das por los actores” (Boltanski y Thévenot, 1999: 364), en sus actividades coti-
dianas. Asi, su concepcion propone tornar objeto de estudio “las multiples tomas
de posicidn criticas que adoptan las personas corrientes” (Boltanski, 2014: 22), en
lo que constituye un pasaje desde la sociologia critica hacia una sociologia de la
critica.

Con estas lentes conceptuales, Boltanski, junto a Chiapello, estudian el “nuevo
espiritu del capitalismo”, al cual cabe denominar “neoliberal”, en cuya emergencia
y consolidacion juega un papel clave la critica que este neoliberalismo le realiza
al propio capitalismo, en especifico al espiritu del capitalismo prevaleciente en el
periodo de la posguerra, habitualmente conocido como “los Treinta Gloriosos”.
Su figura central es el trabajador asalariado, quien tiene un empleo en relacion de
dependencia, en el cual trabaja 40 horas por semana, durante 40 afios, en lo que dio
en llamarse el modelo de “40 por 40” (Castel, 2012), cuya estabilidad y seguridad
se logra gracias a un empleo extremadamente rutinario y repetitivo. Mas aun, este
modo de trabajo abre la posibilidad de una carrera laboral, en el sentido en el que
Weber (1998) lo describe para el funcionario burocratico, pues las organizaciones,
tanto del aparato estatal como de las grandes empresas, adoptan esa forma de ad-
ministracion burocratica.

Es esta ldgica la que llevo a autores como Theodor W. Adorno a cuestionar el
“mundo administrado” (2004: 115) en que la sociedad se habia convertido y en
la cual los individuos tendian a ser reducidos a engranajes de esa maquina buro-
cratica. En este sentido, el capitalismo es cuestionado por ser tanto una fuente de
desigualdad y miseria, como también de disolucién de la autonomia individual
(Adorno, 2008). La primera de estas cuestiones da lugar a lo que Boltanski y Chia-
pello conceptualizan como una “critica social” al capitalismo (2010: 86), mientras
que la segunda promueve una “critica artistica”, en la cual se lo denuncia por ser
una “fuente de desencanto e inautenticidad (...) del tipo de vida que se encuentra
a ¢l asociado”, asi como una “fuente de opresion, en la medida en que se opone



a la libertad, la autonomia y a la creatividad de los seres humanos” (Boltanski y
Chiapello, 2010: 84, énfasis original). Esta critica artistica “hunde sus raices en la
invencion de un modo de vida bohemio”, marcado por el rechazo de “la estanda-
rizacion y de la mercantilizacion generalizada” (Boltanski y Chiapello, 2010: 85).

Sobre esta base, los autores plantean que el nuevo espiritu del capitalismo neoli-
beral hace propias “las demandas de autenticidad y libertad, enarboladas de forma
conjunta por lo que hemos denominado la “critica artistica’, dejando de lado las
cuestiones” (Boltanski y Chiapello, 2010: 149) planteadas por la “critica social”.
Estamos, entonces, ante un doble movimiento: una critica del capitalismo —del
espiritu preponderante en la posguerra— que, a la vez, brinda elementos para una
relegitimacion del mismo capitalismo —que, asi, ya no es el mismo—, al dotarlo de
un nuevo espiritu, uno que postula que es posible desarrollar, dentro de él, una
vida auténtica y autonoma. Esta es la promesa realizada por los emprendedores de
La Nacion, que este escrito propone estudiar.

Cabe sefialar que este modo de abordar el punto de vista de los emprendedores
se diferencia de aquellas investigaciones como las realizadas por Brown (2019) o
Laval y Dardot (2013), en las cuales la cultura neoliberal es caracterizada a través
del analisis de la historia de las ideas economicas (por ejemplo, de la obra de Ha-
yek), o bien a partir de referencias generales a una ldgica de conjunto, que no se
adentra en las particularidades de un material cultural especifico. Es frente a esto
que se destaca la investigacion realizada por Boltanski y Chiapello (2010), basada
en el estudio de libros de management, es decir, un material cultural, pero cuyos
destinatarios principales son cuadros empresariales u otros actores con formacion
especializada. En cambio, el corpus aqui investigado se conforma por un conjunto
de notas de difusion masiva y periodica, publicadas por uno de los principales
diarios de la Republica Argentina, al punto de ser el tinico de los considerados de
“alcance nacional” que fue fundado en el siglo XIX y por un expresidente de la
Nacion, Bartolomé Mitre. En suma, son notas publicadas por un medio de larga 'y
protagdnica presencia en la escena publica argentina, las cuales aspiran a ser leidas
por cualquiera que pertenezca al amplio publico que lee La Nacion. Ademas, a
diferencia de los libros de management, que se presentan como obras de consulta
que se releen en reiteradas oportunidades, cada nota individual del corpus proba-
blemente sea leida una unica vez, pero el conjunto hace sentir su efecto a través
de la acumulacion a lo largo de los afios, al transmitir una y otra vez su especifica
manera de percibir y actuar en el mundo.

Las notas que componen el corpus son etiquetadas por el propio diario como
pertenecientes al tema “emprendedores”, por lo que el recorte del material aqui
analizado surge directamente de los criterios implementados por La Nacion. Di-
chas notas tienen una historia de ya casi una década y una prehistoria un poco
mas larga, en tanto que la primera de ellas fue publicada en octubre de 2011, pero
entre esa fecha y febrero de 2015 solo aparecieron unas pocas mas, 12 en total.
Esto cambia a partir de abril de 2015, mes en el cual se publicaron 19 notas, por
lo que cabe afirmar que es ahi cuando comienza su historia. A partir de ese mes,
se publican con una importante frecuencia, llegando a aparecer alrededor de 1.600
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notas individuales para el 31 de diciembre de 2023 (fecha de corte del corpus aqui
estudiado, en tanto ltimo afio completo al momento de escribir estas paginas). Es
decir, durante ese periodo iniciado en abril de 2015, La Nacion publico, en prome-
dio, unas 15 notas mensuales sobre el tema “emprendedores”. Esto también es un
indicador indirecto del recibimiento que esas notas tienen entre los lectores, pues
cabe suponer que la cantidad y frecuencia con que se publican, de manera conti-
nuada a lo largo de la ultima década, responde al sostenido interés que generan.
En cambio, si no tuviesen un cierto nimero de lecturas (de “clics” en la edicion
digital), el diario habria suspendido su produccion.

El periodo aqui analizado se inicia en los ltimos meses del segundo gobier-
no de Cristina Fernandez de Kirchner, atraviesa toda la presidencia de Mauricio
Macri y la de Alberto Fernandez. Sin embargo, esos cambios en el signo politico
del pais no tienen un gran impacto sobre las notas, las cuales raramente hacen
mencion a tales acontecimientos. Solo un evento hizo sentir su peso sobre ellas: la
pandemia de COVID-19, que es presentada, generalmente, como un nuevo desafio
al que los emprendedores deben hacer frente y como la fuente de nuevas necesida-
des de la poblacion que pueden ser satisfechas a través de productos innovadores,
en cuyo disefio el emprendedor ha puesto en juego su creatividad. Asi, incluso la
pandemia constituye un evento que puede ser incorporado, sin mucha dificultad,
al género preponderante en estas notas: la narracion de la historia de un empren-
dimiento, que es también la del emprendedor que lo cred, desde la idea que le dio
origen hasta su situacion actual, habitualmente marcada por el éxito de productos
que “arrasan” o son “furor” (por utilizar algunas de las expresiones frecuentes en
las notas).

En estas notas tampoco impacta la seccion del diario en la que aparecen publi-
cadas. En efecto, no pertenecen a una seccion especifica, sino que pueden ser edi-
tadas en la de “Economia”, pero también en la de “Campo” o en la de “Sociedad”,
asi como en la revista Ohlala de La Nacion, orientada a un publico femenino. Por
supuesto, la nota que aparece en la seccion “Campo” tiende a narrar la historia de
un emprendimiento agropecuario, mientras que la que aparece en la Ohlald suele
ser la historia de una emprendedora, pero esos elementos no alteran ni el género de
la nota, ni los principios de di-vision que ella pone en escena. Esto permite afirmar
que la clasificacion a través del fag “Emprendedores” pesa mas que la seccion
especifica en la cual aparecen las distintas notas, lo que genera una relativa auto-
nomia del material aqui estudiado, en relacion con el conjunto del diario.

En resumen, el objetivo del presente articulo es analizar la configuracion de
aquellos especificos principios de vision y de division que caracterizan al ethos del
emprendedor “artista” (en el sentido de Boltanski y Chiapello). Con la promesa
que ellos nos realizan, a nosotros lectores, de alcanzar una vida auténtica y auto-
noma, si seguimos los consejos que surgen de estas narraciones, publicadas por
un diario que reivindica ser una “tribuna de doctrina” (segin Mitre afirmara en el
primer niimero del diario, frase que luego se convirtié en lema de La Nacion) en
defensa de valores tradicional-conservadores en el plano politico y liberales en el
plano econdémico (Schuttenberg, 2020). Por ello, resulta una “tribuna” especial-



mente propicia para darle publicidad a este ethos propio de la cultura del nuevo
liberalismo.

Con este fin, se llevo a cabo un estudio de los motivos recurrentes en estas notas,
a cada uno de los cuales se englobo bajo un codigo. Para destacarlos, se ha deci-
dido consignarlos entre {llaves}. Cabe sefialar que este proceso de codificacion
se apoyo en la bibliografia especializada —como la investigacion realizada por
Boltanski y Chiapello, pero también las elaboradas por Sennett (2000 y 2013);
Laval y Dardot (2013), entre otros— para la deteccion de dichos motivos recurren-
tes, pero, sobre todo, procur6 captar aquellos rasgos emergentes de las propias
notas. Esto permitié aprehender caracteristicas novedosas, que complementan las
ya consignadas por la bibliografia. El trabajo de codificacion se realizo sobre notas
individuales, tomadas azarosamente de distintos afios, cuidando cubrir al menos
un mes de cada afio abarcado por el corpus. Esta labor continu6 hasta alcanzar el
punto de saturacion, es decir, el analisis se detuvo al llegarse a esa instancia en
la cual el trabajo sobre una nueva nota individual, de cualquier afio, no brindaba
nueva informacion sobre los codigos ya establecidos, ni daba lugar a la produccion
de nuevos codigos, punto en el cual continuar el analisis del corpus no modificaba
la informacion ya recolectada (principio de saturacion).

Sobre esta base, la proxima seccion se enfocara en la lectura interna de este
material cultural, a fin de aprehender la configuracion de sentido alli en juego,
mas aun, procurando que ese modo de percibir el mundo se vuelva el nuestro,
que las notas nos hablen y convenzan. Todo ello solo para romper en la tercera
seccion esa inmanencia, en pos de una mirada que trascienda (Adorno, 2008: 21y
ss.) esa configuracion de sentido, con la meta de captar, junto con su promesa, su
faz ideologica (Adorno, 2004; Gambarotta, 2022b). Se trata de una instancia en la
cual se pasa de la sociologia de la critica neoliberal —al espiritu del capitalismo de
posguerra y su dependentismo— a una sociologia critica de la cultura neoliberal.

2. El punto de vista del emprendedor artista

2.1. La creatividad y sus tres facetas

La critica neoliberal que se asienta en la figura del emprendedor artista hace de la
{autonomia} una de las instancias de su cuestionamiento al capitalismo adminis-
trado de posguerra, cuya figura central es el trabajador asalariado (Castel, 2012) en
relacion de dependencia. La {autonomia} es la de ser el propio jefe, de manera tal
que se cumple asi “el ‘suefio’ de ser duefos de su propia fuente de ingresos”, pues,
como afirma Camila, quien por primera vez esta al frente de su propio restaurante,
“no hay nada mejor en este mundo que ser duefio de tu propio trabajo y no recibir
ordenes de nadie” (14/01/2018). No depender de nadie es también la condicion de
posibilidad para ser uno quien guia el proceso creativo de disefio del producto que
el emprendimiento ofrece. Asi nos lo plantea Teresita, quien, aun cuando tiene un
trabajo en relacion de dependencia en una fabrica de lenceria, “acaba de lanzar su
propia linea de ropa”. Pues, en sus palabras, “amo mi trabajo pero queria hacer
algo mio, un disefio que nadie me cambie” (26/09/2016). Algo similar le sucede a
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Nicolas, ya que “nunca se imagin6 trabajando en una empresa, ¢l queria crear algo
propio” (01/08/2019) y eso consiguio6 con el disefio de anteojos de sol.

Tener esa {autonomia} genera el ambito propicio para el desarrollo de la propia
{creatividad}, tanto en el disefio del producto, como, mas radicalmente, en la crea-
cion del emprendimiento como tal. Es decir, ser emprendedor es apuntar a crear el
lugar donde vas a poder desarrollar tu creatividad, haciendo propio un rasgo que
ya es el preponderante en las “nuevas generaciones”, seglin lo afirma un especia-
lista, al plantearnos que “hay en los millennials una tendencia cada vez mayor a
disefiar los lugares donde quieren trabajar y a crearse a si mismos” (10/08/2015).
Pues, al decir de otro especialista, “a los millennials no les interesa trabajar en
organizaciones donde no puedan hacerlo de forma creativa” (04/01/2016). Ya que
la {creatividad} en el disefio del producto y del lugar de trabajo son expresiones
de la posibilidad de crear el propio emprendimiento y, a través de €, de crearnos
como emprendedores. En lo que puede considerarse el punto mas alto de la {auto-
nomia}, en tanto no solo es darse a uno mismo las reglas que orientan la accion; es
darse también la propia existencia como emprendedor. En una autocreacion que lo
sitia como su propia causa. Ni su existencia depende de otro.

En este marco, Guadalupe no solo nos “dice que lleva la creatividad en su ADN”,
sino que ademas nos cuenta como la puso en practica cuando “se anim¢ a dar el
salto y crear” (07/10/2020) su emprendimiento de indumentaria. Afirmacion en la
que se vislumbra que emprender requiere de cierta valentia, sobre todo si han de
cortarse los lazos de dependencia, con su seguridad y hasta confort, pero sin lugar
para el desarrollo de nuestra creatividad, que queda aplastada en la reiteracion de
una rutina siempre igual. Por eso, Marianela, quien “cre6 una marca de muebles
para chicos”, nos aconseja: “aunque parezca una locura, arranca. (...) Tenés que
ser creativo, pero también tener cierta valentia” (10/04/2021). Mientras, Guiller-
mo, con su productora de contenidos, nos cuenta que, “al comienzo, lo primero
que tuvimos que vencer fueron nuestros propios ‘no’. Todos somos personas crea-
tivas, pero algunos no confian del todo en su creatividad” (10/08/2015). Animarse
a dar el salto, tener la confianza y hasta la valentia de “apostar a lo que yo creia”
(10/08/2015) que es, en definitiva, apostar a la propia creatividad, es el primer
desafio que el emprendedor ha de sortear.

Asi lo sefiala Alvaro Rolén, experto en innovacion: “la creatividad no es para
zonzos sino para gente muy valiente que cree en las ideas nuevas y tiene que usar
la irracionalidad porque la razén que esta gobernando el status quo les va a decir
que no funcionan” (06/09/2015). Es esa disrupcion del status quo, que se aven-
tura por caminos inexplorados, en lugar de seguir las rutas ya conocidas, la que
demanda nuestra creatividad y valentia, para, con ellas, vencer tanto obstaculos
externos (la razoén gobernante), como internos (el propio no). En este punto emer-
ge una segunda faceta de esta {creatividad}: como capacidad que permite vencer
los obstaculos que la realidad nos pone, en nuestro camino hacia la concrecion
del emprendimiento y de la propia existencia como emprendedor (primera face-
ta). Esa capacidad es la que mostraron Nadia y Julia, quienes “cuando se dieron
cuenta de que no les daban los nlimeros para alquilar su propio local decidieron



encontrarle la vuelta, y lo hicieron de la forma mas original” (09/04/2021). Y po-
cas situaciones generaron tantos desafios como el Aislamiento Social Preventivo y
Obligatorio, generado como respuesta a la pandemia de COVID-19, cuya novedad
demand¢ soluciones creativas a obstaculos inesperados. A ello refiere Miguel, al
sefalar que: “somos emprendedores y la cuarentena nos obligé a redoblar esfuer-
z0s para pensar nuevas ideas y seguir creciendo”, en su caso, para enfrentar el
“desafio enorme” (22/09/2020) de exportar su cerveza artesanal, en ese contexto.
Historia puntual de una situacion general, signada por como “la cuarentena por
la pandemia de Covid-19 supuso una serie de dificultades para distintos nego-
cios frente a las cuales muchos recurrieron a la creatividad para seguir generando
ingresos” (22/06/2020). Arribamos, asi, a una de las “premisas basicas” de todo
emprendedor: “la actitud para desafiar lo establecido superando problemas impo-
sibles” (04/07/2016) o, en todo caso, que son imposibles para quienes persisten en
repetir los métodos establecidos, no para aquel que apuesta por su {creatividad}
para encontrar la solucion.

En suma, aqui se entrelazan “el espiritu de riesgo y el pensar en soluciones que
no son las obvias” (10/08/2015). Por eso, como emprendedor, es importante valo-
rar aquellos problemas que te ponen en la situacion de ejercitar tu creatividad. En
esta linea, Clara —creadora de un kit para armar tu cartera en casa— seflala como,
frente al COVID-19, “tuvimos que reinventarnos y hacer cosas que no hubiéramos
pensado, lo que fue bueno porque nos hizo ser mas creativos. Se nos ocurrieron
cosas que no se nos habrian ocurrido de otra forma” (22/06/2020). El desafio,
lo imprevisto que atenta contra la tranquila seguridad de la rutina —propia del
trabajador asalariado en relacion de dependencia—, ha de ser celebrado, en tanto
oportunidad para usar nuestra creatividad y, asi, recrearnos.

En este punto se vislumbra una tercera faceta de la {creatividad}, atinente a la
constante produccion de algo nuevo, a la innovacion que rompe con el panorama
establecido, lo cual es, también, subrayar el caracter disruptivo del emprendedor,
pues no acepta ni se conforma con lo ya establecido. Eso sucede con aquellos “dos
emprendimientos que rompen moldes e interpelan al usuario con sus propuestas
disruptivas” (26/10/2022), o bien, con ese que iniciaron unos “compaiieros de fa-
cultad” que “revolucionaron la experiencia de salir a cenar” (20/10/2016). Pues aun
en lo mas cotidiano hay lugar para la innovacion, siempre y cuando se lo mire con
ojos creativos. Por eso, emprendedor es quien aporta “ideas frescas en el desierto de
la creatividad” (18/08/2015). Como el odontologo Joile, quien tuvo “una obsesion:
hacer algo nuevo para su desarrollo personal y aportarle una nueva impronta a su
profesion” (03/11/2022). Con esta motivacion, se aventurd a crear un emprendi-
miento de indumentaria para vestir al personal de salud con prendas “que tuvieran
un inédito concepto de disefio, color y telas de calidad” (03/11/2022). Una vesti-
menta mas colorida, para médicos/as y enfermeros/as, producto de la creatividad de
Joile, que lo impulso a innovar y, asi, a concretar un “desarrollo personal”. En sus
palabras, su logro fue que “algo que no existia pasé a existir, parecia casi imposible”
(03/11/2022). Y, como nos sefiala Constanza, fundadora de una agencia de viajes,
“hay que creer primero, para poder crear realidades que no existen” (04/01/2016).
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Sin embargo, no es necesario dar existencia a lo que, hasta ese momen-
to, era inexistente, pues también alcanza con “reinventarse antes de inventar”
(01/04/2021), al decir de Esteban y Maximiliano, creadores de un marketplace de
comida. Ese es el camino que tomaron los “tres amigos [que] cansados de trabajar
para otros y con ganas de emprender (...) crearon la marca de alpargatas Paez”,
pues ellos “no inventaron nada nuevo, sino que eligieron un producto tradicional,
la alpargata, y la reinventaron con un estilo moderno y urbano. Asi, generaron
oportunidades de negocios” (10/08/2015). La creatividad innovadora puede po-
nerse en juego para crear algo que no existia, pero también para recrear lo ya co-
nocido, al darle un giro disruptivo gracias al cual se generan nuevas oportunidades
de mercado. En suma, la {creatividad} del emprendedor artista se plasma en la
mercancia que tiene por obra, cuyo reconocimiento es indicado por el éxito de su
venta, por los millones que factura al crear y, de esta manera, autocrearse como
un “bohemio”.

2.2. Percibir la necesidad y su negocio

El recorrido anterior nos muestra como con {creatividad} se puede encontrar
una oportunidad de negocio, sea inventando o reinventando algo, pues, seglin se-
falan los duefios de un delivery de frutas y verduras, Sebastian y Juan Pablo, “a
veces no se trata de tener una gran idea sino una solucion para alguien que esté
dispuesto a pagar por ella” (16/04/2020). Para un emprendedor, la mirada creativa
es aquella capaz de percibir una necesidad alli donde antes no se la veia, crearla
en ese acto, para luego solucionarla con una idea innovadora, siempre que alguien
“esté dispuesto a pagar por ella”, a que sea negocio. Por eso los emprendimientos
suelen girar en torno a la oferta de un producto disefiado para un especifico {ni-
cho}, para la puntual necesidad que entrafia. En este sentido, el desafio esta en
“inventar un nuevo nicho y desarrollar un negocio” (20/04/2015).

De alli que no sea una sorpresa el que un especialista subraye como “los em-
prendedores (...) identifican que hay problemas que no son resueltos por las so-
luciones actuales y que tienen algo diferente que permitiria resolverlos mejor”
(04/01/2016). Pero “se requiere de un ojo con mayor capacidad de discernimiento
y creativo para descubrir las necesidades que no estan cubiertas” (16/11/2016). Un
ojo como el de Alejandra y Carlos, quienes “vieron una necesidad y crearon una
app de veterinarios a domicilio”, gracias a que “se dieron cuenta de que al merca-
do le faltaba un servicio a la medida de los que tienen problemas para movilizarse.
Y decidieron dar una solucién” (28/04/2021). O como el de Maria Celeste, quien
“comenzd a pensar Ada, su emprendimiento, a partir de una carencia en su &mbito
laboral” (10/08/2015). También Florencia “vio una falta en el pais y cre6 un ne-
gocio millonario” (01/04/2021) con su emprendimiento de perfiles de aluminio.

Para esa mirada {creativa}, incluso una necesidad propia puede ser el punto de
partida de un negocio, solo hay que “animarse a dar el salto” y emprenderlo, es
decir, convertir lo que fue una solucion para nuestra necesidad en una mercancia
pasible de ser ofrecida a otros en el mercado. Eso hizo Matias, quien cred una
“plataforma online de servicios de reparacion para el hogar, que surgio a partir



de una necesidad personal” (07/09/2015). También Rosario inici6 su emprendi-
miento, “una app para conectar viajeros alrededor del mundo”, con la idea de dar
respuesta a “lo que habia necesitado y no habia encontrado. Queria encontrar una
solucion a este problema que yo tuve y nada de lo que estaba al alcance de las per-
sonas lo podia solucionar” (23/04/2020). Josefina y Malena, por su parte, crearon
un “emprendimiento de alquiler de ropa de fiesta que surgio a partir de detectar en
su propio circulo la necesidad de vestirse para ocasiones especiales con prendas
de alta calidad, a la moda y a bajo costo” (31/08/2020). A ellos se suman los “tres
amigos” que “cansados de no encontrar un par de zapatillas que les gustara y que
fueran accesibles, crearon” (01/08/2016) su propia linea de calzado. Similar es la
historia de Val y Debbie, pues “ambas son madres y, cuando sus hijos empezaron
a comer, detectaron que faltaban opciones saludables y practicas para llevar a la
mesa. Asi fue como convirtieron una necesidad en oportunidad y pasaron a la ac-
cion” (13/05/2020). Esta concepcion nos resume el emprendimiento de Gabriela
y Magdalena, pues, también en su caso, “como suele pasar con la mayoria de los
emprendimientos, SEEDS Mama [su marca] nacio a partir de la necesidad perso-
nal de una de sus fundadoras™ (04/06/2020).

La idea innovadora que esta en la raiz del emprendimiento puede surgir de de-
tectar una necesidad general, o de una personal. Pues, “si se abre la percepcion y
se afila la intuicion, la idea esta a la vuelta de la esquina” (01/08/2019). Parafra-
seando la popular frase de Picasso, ese genio artistico, la inspiracion puede venir
de cualquier parte, pero tiene que encontrarte buscando un nicho y, con él, tu opor-
tunidad de negocio. Como hicieron esas tres compaiieras de trabajo que “encontra-
ron una necesidad en el mercado y salieron a brindar una solucion” (09/04/2021)
al {nicho} que creativamente percibieron como oportunidad de negocio y para el
cual disefiaron una mercancia innovadora. En suma, la narracion de estas historias
nos ensefia que donde hay una necesidad nace un mercado.

2.3. Una identidad auténtica

Procurar un {nicho} no es, sin embargo, la inica manera de encontrar un pu-
blico consumidor para nuestro producto. También se lo puede obtener a partir de
su {identidad}, aquello que lo diferencia y hasta distingue (Bourdieu, 1998) de la
competencia. En esta linea, el emprendedor artista puede crear un producto “de
autor”, cuya diferencia esté no tanto en su (re)inventar algo, como, justamente, en
esa marca autoral. Eso buscaron los “dos amigos™ que crearon “un fernet de autor
para inaugurar un mercado gourmet en la categoria” (18/01/2016), via por la cual
innovaron, pero dentro de una mercancia ya conocida (el fernet), pues le dan esa
{identidad} que la distingue, al punto de inaugurar un mercado.

En esta linea, Luciana, creadora de una tienda de muebles, nos aconseja: “no
hay que pensar que no se puede lanzar un emprendimiento porque ya hay otras
personas que hacen lo mismo. El toque que tenga cada proyecto y cada persona
detras, hace que tu emprendimiento sea diferente a cualquier otro que ya exista”
(01/10/2020). Es decir, aqui no se trata de que “algo que no existia pase a existir”
—segun las palabras del odontélogo Joile (31/12/2020)—, antes bien, se asume que
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“nadie inventa nada, pero siempre hay formas de que la propuesta sea novedosa”
(28/04/2021). Por eso, Paula —duefia de una libreria— apunta que “conocer el dife-
rencial de tu emprendimiento es clave” (28/04/2021), en tanto alli también puede
residir el caracter innovador de tu producto, al crear esa diferencia que lo identi-
fica, y llega, incluso, a tornarlo una “produccion propia ‘de autor’ (17/10/2011),
que, como tal, no se consigue en otro lado. Es un rasgo de distincion como el que
le dieron Victoria y Sebastian a su emprendimiento publicitario, pues ellos “sa-
bian que para distinguirse de los jugadores mas importantes debian constituirse
en una agencia boutique” (18/08/2015). Esta es también la busqueda de Yamila,
con su propuesta de “helados diferentes”. En efecto, ella “queria abrir una helade-
ria, pero con una propuesta diferente, bastante jugada: elaborar gustos exoticos”
(08/04/2020). Es ese rasgo el que diferencia a su producto y constituye la {identi-
dad} de la mercancia, aquello que la individualiza. Como esa fabrica de pastas que
“para diferenciar el producto, se enfocaron en la cuestion visual, y apuntan a que
sus pastas se vean ‘bonitas’” (25/10/2022).

El desafio, entonces, es “diferenciarse para agregar valor” (20/05/2020). Asi lo
hicieron esos amigos de la infancia que abrieron un bar cervecero “convencidos
de que uno de los principales diferenciadores es que son productores de su propia
cerveza” (14/01/2018). Por eso, Flor y Mechi, fundadoras de “una marca deco de
mapas de madera”, nos sefialan que “el concepto e identidad del emprendimiento
son fundamentales”, pues “cuando tiene un diferencial y un sentido profundo, la
imagen, los productos, los mensajes, el packaging, TODO fluye mas organica-
mente” (08/04/2020). En suma, “todos los dias nacen muchisimos emprendimien-
tos. Diferenciate con la imagen y cuida mucho la forma en la que comunicas”
(27/05/2020), segin nos aconsejan tres amigos que emprendieron juntos un bar.
Fue con ese norte que ellos “desarrollaron la identidad del bar” (27/05/2020).

En este marco, no es casual que una nota nos proponga “diez consejos para
crear una marca personal exitosa” (20/12/2017), a los que se puede sumar el que
nos da Paula, disefiadora de indumentaria: “tener una buena identidad de marca”
(06/10/2020). Pues la {identidad} personal es un atributo central de la mercancia.
Eso es lo que logré Mumi, quien encar6 “un negocio de lenceria con mucha per-
sonalidad” (11/05/2020). También Vicky y Lu, emprendedoras en el rubro de los
accesorios de moda, nos plantean que “la voz y la personalidad de tu marca son
claves” (23/04/2020), pues ellas han de permear a “TODO” el emprendimiento e,
incluso, al propio emprendedor. La {identidad} no es un elemento accesorio, de alli
que sea fundamental ser {auténtico}, que el elemento diferencial no sea un mero
agregado ad hoc, sino parte organica de la mercancia, del negocio y de su “autor”
que se expresa a través de su obra, su mercancia. Asi, Ceci y Meena, emprende-
doras en el mundo del cuidado de plantas, nos aconsejan “sé auténtica y creativa,
busca tu diferencial. Potencia lo que distingue tu marca personal o tu emprendi-
miento, porque el valor que tiene ser diferente es importante” (19/08/2020). Este
es también el planteo de Romina Polnoroff, en su charla “para emprendedoras™:
“cuando piensen en armar su emprendimiento pongan mucha atencion en el valor
que ustedes tienen, en qué son unicas, qué pueden generar ustedes que no pueda



generar otra persona y de qué forma pueden ser ustedes mismas” (08/08/2020).
Llegar a ser uno mismo y que esa {autenticidad} quede plasmada en el empren-
dimiento es una via a través de la cual lograr “monetizar la individualidad como
punto fuerte para emprender y construir comunidades” (29/08/2020). Las mas evi-
dentes son las comunidades digitales, pero no por ello las Gnicas, pues al comprar
un producto se compra también su {identidad}, gracias a lo cual el comprador
accede a ese modo de ser, a los valores alli en juego, que son, asi, compartidos en
comunidad por los consumidores. Por eso, Pilar, creadora de un emprendimiento
de mats ecologicos, nos aconseja “crear una marca con un proposito con el que la
gente y la fundadora se identifiquen. Las marcas que tienen un proposito detras ge-
neran un vinculo mucho mas fuerte con su comunidad” (03/09/2020). Se crea a
partir de esa mercancia y su consumo, del espiritu que ella propone y que for-
ma parte de la {identidad} del producto, de aquello que lo torna {auténtico}. Asi
nos lo plantea Augusto, al sostener que, en su emprendimiento de indumentaria,
“nuestro espiritu es que no importa lo que dicen los demas sobre como te vestis, lo
que hacés o estudias. Tenés que ser vos, ser auténtico” (27/06/2019). También nos
lo dice Popi, cuyo emprendimiento de calzados ofrece
una marca para las mujeres “que se animan a caminar la vida. Para las
mujeres que viven, que transcienden. Para las que emprenden, o para quie-
nes se cargan un equipo al hombro. Para las mujeres auténticas, aquellas
que expresan lo que sienten, las que se hacen escuchar. Mujeres que todo lo
pueden”, explica Popi (30/09/2019).

La {autenticidad} del proyecto sostiene la {identidad} de tu mercancia, aquello
que la distingue del resto de las marcas existentes en el mercado. Asi, Gaston
subraya que “Posco [su emprendimiento] es una marca auténtica y transparen-
te. Apuntamos a personas reales” (26/07/2017). El emprendedor, entonces, ha de
buscar “ser, siempre, auténtico y genuino” (25/04/2020). Por eso, una experta nos
sefiala que a la hora de “potenciar un emprendimiento”, “hoy en dia, ser autén-
tico, genuino y coherente parecen ser algunas de las principales claves para bri-
llar en el universo emprendedor. La identidad de nuestra marca tiene que estar
bien dada desde la base” (24/07/2019). Y, en especial, tiene que ser compartida
por todo el equipo que lleva adelante el emprendimiento. En esta linea, Alejan-
dra, Patricia y Vanessa aconsejan: “busca buenas socias, que compartan valores
y sean auténticas” (09/04/2021), es decir, “asegurate de rodearte de gente con
tus mismos valores” (31/08/2020), segiin recomiendan Josefina y Malena, con su
emprendimiento de alquiler de ropa de fiesta. Sin embargo, tales valores no han
de obstaculizar la circulacion de tu obra, la venta de la mercancia en el mercado,
antes bien, el desafio es lograr una autenticidad flexible. De alli que podamos se-
guir en su camino a Josefina y Enrique, quienes “crearon un mercado online que
promueve la economia circular”, a través del cual “aprendieron a ser auténticos sin
perder flexibilidad y a estar siempre dispuestos a cambiar, pero sin perder de vista
sus valores” (13/08/2020). Pues si la competencia en el mercado exige modificar
nuestra obra, no cabe mas que mostrar la flexibilidad de adaptarse a ello, para asi
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monetizar el producto, junto con los {valores} que contiene y hace circular entre
los consumidores.

2.4. Educar e incluir

Lo anterior indica de qué manera emprender es una oportunidad para plasmar
tus {valores} en una obra, generar un equipo en torno a ellos e, incluso, una comu-
nidad, al posibilitar una vida {auténtica} para vos y los demas, pero sin que nada
de ello obstaculice la l6gica del mercado, que es la que posibilita que tu obra sea
comprada. Marianela, creadora de una marca de muebles para chicos, nos resume
esta idea al afirmar que “ecl emprendimiento tiene que tener coherencia, porque
eso hace que la gente no compre solo una marca, sino un espiritu” (10/04/2021). Y
para vender ese espiritu resulta “fundamental que nuestro producto tenga un valor
para la comunidad” (23/05/2020), seglin nos apunta una de las conferencistas de
una jornada para emprendedoras. De igual manera, en otra charla nos indican: “es
clave definir tus valores y como los vas a contar” (08/08/2020). Ya que delimitar
cual es la narracion en la cual se inscribe tu mercancia, el universo valorativo
que ella promueve al ser consumida, es clave para poder monetizarlos. A esta
luz cabe ver el emprendimiento de joyeria de Cony, quien elabora “piezas con
mensaje”, por ejemplo, “una pieza de joyeria que tuviera un mensaje de libertad”
(13/08/2020). Esa libertad late igualmente en el emprendimiento de lenceria de
Mumi, quien, “con sus disefios, impulsa a repensar la belleza como un sentimiento
de poder disfrutarse con libertad” (11/05/2020). También las mercancias de Cata
buscan contribuir a reflexionar sobre la belleza, con sus ropas de “siluetas pensa-
das para la diversidad corporal” (30/10/2022).

Pero Cata no se detiene ahi, pues ella “y, por ende, su marca, forman parte de
una conversacion cultural que va en torno a la transformacion en los habitos de
consumo” (30/10/2022). En efecto, a través del consumo, el emprendedor artista
puede generar una transformacion en los habitos del piblico, un cambio cultural al
que cabe pensar como una instancia educativa. Asi lo encar6 esa pareja que disefio
una aplicacion de veterinarios a domicilio, en tanto ellos plantean que su “objetivo
principal es educar en el cuidado animal y la tenencia responsable” (28/04/2021).
A través del emprendimiento podés, entonces, educar a un publico de consumido-
res, generando un cambio en sus habitos, por ejemplo, en el modo en que se ali-
mentan, procurando tornarlo mas saludable. Como hicieron Clara y Pato, quienes
“compartian la misma conviccion que Barbi (...): la alimentacion sera saludable, o
no serd”. Por eso, ellas crearon un emprendimiento con “el objetivo de ofrecer so-
luciones de alimentacion sana, rica y apta para celiacos, que contribuyan a mejorar
el bienestar de las personas” (24/06/2020). Por su parte, Eugenia y Carolina nos
cuentan que: “lanzamos la marca con el objetivo de mejorar la calidad de vida de
la poblacion a través de una alimentacion natural y saludable, que reduzca el uso
de recursos y evite desperdicios” (31/10/2023). Dario también apunta que, en su
emprendimiento gastronomico, “trato de cuidar al cliente que me consume, trato
de cuidar su calidad de vida” (08/04/2021). No solo a partir de la alimentacion se
puede procurar mejorar la calidad de vida del publico. Alli esta Alejandra, quien



busco “ofrecer, a través del orden, una mejora en la calidad de vida de las perso-
nas”, eje de su emprendimiento “de productos para ordenar” (30/04/2020) todas
esas cosas que compramos.

Emprender es la posibilidad no solo de ser creativo e innovador, de tener una
vida auténtica en torno a valores que defendemos, sino que es también la de mejo-
rarle la vida al otro que nos consume, y hasta de educarlo, propiciando una toma
de conciencia que lo lleve a cambiar sus habitos alimenticios o su relacion con los
animales. En esta linea, son muchos quienes ponen especial énfasis en generar
conciencia en torno al cuidado del medioambiente, como Florencia y Mercedes,
cuyos “mapas de madera causan furor y conciencia ambiental”. Asi, el {valor} que
define la {identidad} de su mercancia

esta ligado a “transmitir mayor conciencia y cuidado de la Tierra, la ne-
cesidad de cambios sustentables y la apreciacion por la belleza tinica de
la naturaleza”, pilares que ambas socias consideran fundamentales en su
compromiso por generar objetos que estén acompafiados de una pregunta,
un cambio, una vision (08/04/2020).

Josefina y Enrique, por su parte, crearon un emprendimiento que “busca trans-
formar como consumimos y minimizar nuestro impacto en el medio ambiente”
(13/08/2020). Mientras, Dario, con su emprendimiento gastronoémico, tiene por
premisa “respetar el medioambiente, educar en que se puede comer rico y bien”
(08/04/2021). La preocupacion ecoldgica estuvo en la génesis del emprendimiento
de Natalia, quien “cred una marca de pafales de tela para reducir el impacto am-
biental” (24/06/2020) generado por los descartables.

Un escalon mas en ese camino es pasar de la reduccion a la reutilizacion de la
basura, al reciclarla como insumo para tu producto. Con ese objetivo, tres amigos
encararon el proyecto de hacer zapatillas con neumaticos, lo que “contribuye al
cuidado del medio ambiente en la medida que recicla materiales con mucha carga
ambiental” (22/12/2016). A lo cual puede agregarse, ademas, el {valor} de la soli-
daridad, como logr6 concretar Martin, con su emprendimiento textil, a través del
cual le presento, a distintas marcas, “‘el modelo de empresa B (las cuales redefinen
el sentido del éxito empresarial usando la fuerza del mercado como modo de dar
solucion a problemas sociales y ambientales)” (04/12/2017). Este modelo es el
que una de las disertantes, en una “jornada virtual para emprendedoras”, plante
como un “cambio de paradigma”, seglin el cual los emprendimientos buscan, hoy,
tener un “triple impacto”, esto es, que su “impacto positivo debe ocurrir en el
aspecto econdmico, pero también en el aspecto social y ambiental de una comuni-
dad” (23/05/2020). En esta linea, Andrea y Margarita destacan el “triple impacto
del proyecto: ambiental, social y econdmico”, en el cual se recuperan residuos
textiles para fabricar almohadones, a la vez que “lo social funciona articulando
su labor con Talleres Protegidos de Produccion para personas con discapacidad,
dandole trabajo a personas con discapacidad” (01/04/2020). Este cambio de para-
digma es el que resumen las palabras de Maria, cuando afirma: “quiero apuntar a
que todas las marcas tengan la plusvalia de la solidaridad” (16/04/2021). Por esta
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via el emprendedor, con la venta de su mercancia, puede conseguir, ademas de la
plusvalia econémica, una suerte de plusvalia valorativa, en tanto a través de los
mecanismos del mercado se logra un impacto positivo que posibilita la obtencion
de una ganancia ambiental y social.

Esta plusvalia de la solidaridad tiene su figura mas acabada en los “emprende-
dores sociales” (07/06/2015), es decir, en aquellos que crean un emprendimiento
orientado a concretar dicho impacto social positivo, sin por ello, claro esta, des-
cuidar la rentabilidad econdmica, obtenida por medio de la venta de una mercan-
cia en el mercado. Estos emprendimientos se diferencian de otros por su clara
preocupacion social. Pero también se diferencian de otras organizaciones de la
sociedad civil que se dedican al trabajo social, pues logran adaptar su solidari-
dad a las reglas del mercado, y consiguen incluso monetizarla. En suma, se trata
de “emprendimientos con un firme compromiso social que tienen fines de lucro”
(21/12/2017). Esta es la orientacion que sigui6é Santiago, cuando decidié dedicar-
se, entre sus actividades, a aquella que “estaba armada de tal manera que, ademas
de hacerle ganar su dinero, le abria un camino para ayudar a transformar esa parte
de la realidad social que no le gustaba” (03/08/2015). Este norte también guia a
Kevin, creador de “una plataforma que ayuda en la pandemia”, quien, “mas alla de
encarar proyectos con fines econdémicos, dice que siempre quiso aportar algo que
tuviera impacto social” (01/05/2020). Son emprendedores que “crean empresas
para provocar un cambio social” (10/08/2015).

La busqueda de {autonomia} de un emprendedor que crea su emprendimiento
y, al hacerlo, se crea a si mismo, no tiene por qué darse de espaldas a toda for-
ma de solidaridad. Por el contrario, “el ecosistema de emprendimientos sociales”
(10/08/2015) procura enlazar ambas cuestiones, al dar lugar a los “innovadores
sociales” (21/07/2015) que, con su {creatividad}, buscan soluciones novedosas
al “verdadero desafio de la innovacién social. Ideas que cambien la historia a
otros y que se puedan sustentar econdmicamente porque ademas de hacer bien son
una buena inversion” (21/07/2015). Tan buena que genera esa doble plusvalia, la
econdmica y la solidaria, gracias a que este ultimo valor se adapta flexiblemente
a la dinamica del mercado. Mas aun, logra monetizarlo, al ser parte de lo que la
mercancia vende.

2.5. Una experiencia auténtica

La preocupacion ambiental y social, junto con la econémica, que se cristaliza en
la “economia de triple impacto”, sefialan el lugar que los {valores} pueden tener
en tu emprendimiento, aquellos que definen tu {identidad}, la cual es transmitida
a través de tu obra, tu mercancia. Una vez mas, lo que aqui estd en juego es la
posibilidad de una vida {auténtica}, para el emprendedor artista, pero también
para el consumidor, participe de una comunidad que comparte valores e identidad,
a la que accede a través de la compra de la mercancia. También las {emociones}
pueden monetizarse, al integrar el producto que ofrecés en el mercado, en linea
con las investigaciones de Illouz (2019). Esto es lo que busca Alberto, un “joven
emprendedor, amante de la buena cocina” cuya “mayor satisfaccion es generar un



vinculo emocional entre el plato que llega a la mesa y el comensal” (14/01/2018).
Algo similar procuraron aquellos amigos que, en un viaje a Estados Unidos, des-
cubrieron el café frio en lata y, cuando volvieron a la Argentina, notaron que aqui
ese producto no existia, {nicho} que los llevo a la creacion de su emprendimiento,
cuyo “primer desafio fue plasmar todos los sentimientos en una lata” (06/11/2023).
Por su parte, Guido y Melanie tienen en claro que su “rubro de eventos o entreteni-
mientos en vivo consiste en vender emociones” (08/07/2020).

Ese vinculo con lo emocional es otra via por la cual el emprendimiento brinda,
tanto a su autor como a quien lo consume, la oportunidad de romper con el mundo
gris y la aburrida rutina de la vida burocratizada, para poder acceder, gracias a la
relacion mercantil, a la realizacion de una experiencia {auténtica}. Mas aun, el
emprendedor artista puede hacer que su obra consista en la realizacion de esa {ex-
periencia}. Tal es el foco de aquellos emprendedores gastrondmicos que han en-
tendido que “las reglas cambiaron y que a través de la cocina se generan experien-
cias, momentos de encuentro y conexion” (14/01/2018). Matias, por su parte, cred
un emprendimiento de alquiler de canchas deportivas ubicadas dentro de centros
comerciales. En su desarrollo hace “fuerte énfasis en el concepto que es su ban-
dera “un local de experiencias relacionado al deporte en un 100%’” (26/10/2022).
Pero no se detiene alli, pues proximamente abrird “un bar oculto que estara den-
tro de la cancha. ‘Siempre generamos experiencias dentro de las experiencias’”
(26/10/2022), afirma el emprendedor. Asimismo, en su emprendimiento de fours
por la ciudad de Paris, Antonella no se limita a ofrecer los recorridos habituales,
pues ademas “siempre incluyen una experiencia, como comer un crépe o tomar un
café en el primer bar de Paris” (30/10/2023).

También es posible hacer de las costumbres locales una mercancia pronta para
su exportacion, como hicieron Samer y su hijo, quienes “fabrican un mate muy
particular que es furor en Estados Unidos”. De este proyecto, “la idea que mas
los moviliza (...) es vender la experiencia del mate y los valores que encarna”
(26/06/2020). A ello se agrega el emprendimiento de esas dos amigas que, direc-
tamente, “disefian experiencias”: cuando una marca, a cambio de publicidad, le
hace un regalo a un influencer, alli aparecen ellas, con su “propuesta de ofrecer el
disefio y generacion de experiencias en los regalos que las marcas enviaban a los
influencers” (20/05/2020). Todas estas son, en definitiva, distintas manifestaciones
de esa posibilidad, contenida en el emprendimiento: realizar, a través del consu-
mo, una {experiencia} que disrumpa con nuestra rutina, con la desencantada vida
de lo siempre igual.

3. Del realismo a la utopia

En resumen, desde el punto de vista contenido en los materiales aqui analizados,
emprender es llevar una vida {auténtica}, con la {autonomia} de quien no sigue
ordenes, frente a la alienante reiteracion de lo mismo que entraiia el trabajo en re-
lacion de dependencia y, mas en general, es rechazar esa sociedad percibida como
una gran jaula burocratica, en la cual tu {creatividad} simplemente no puede tener
lugar, en tanto las regulaciones se extienden hasta controlar los mas variados as-
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pectos de la vida, brindando una seguridad que nos deja sin desafios que enfrentar.
Animarse “a dar el salto y crear” tu propio emprendimiento es, en cambio, estar
dispuesto a hacer frente sin tutelajes a tales desafios, es decir, ejercitando tu {au-
tonomia}. Mas aun, esos desafios son un combustible que alimenta la propia crea-
tividad, aplicada a “pensar soluciones que no son las obvias”. Un modo de pensar
que crea soluciones innovadoras, pero también es capaz de ver un problema alli
donde otros no vieron nada, porque miran con los ojos de lo siempre igual y no con
una mirada creativa, orientada a detectar un nuevo {nicho}, una nueva necesidad
insatisfecha y, con ella, una nueva oportunidad de negocio. Pues alli donde hay
una necesidad nace un mercado.

Otra manera de diferenciar tu producto del resto es dotarlo de una {identidad}
que lo distinga, pues seria un error considerarla un atributo tnico de las personas y
no de las mercancias. En este marco, es importante que esa {identidad} atraviese
el conjunto del proyecto, su packaging, su modo de comunicacién e, incluso, al
propio emprendedor. En suma, que se esté vendiendo algo {auténtico}. En torno a
este nucleo puede generarse una comunidad, con consumidores y vendedores que
comparten un mismo espiritu. Pues alli donde hay una identidad nace un mercado.

Compartir dicho espiritu, el conjunto de {valores} que él entrafia, es una manera
de atraer a potenciales consumidores, pero también de crearlos, al educarlos en
esos valores, con el cambio de habitos que ello implica. En efecto, un emprendi-
miento puede ser la via a través de la cual bregar por el cuidado animal, o el dis-
frute de la diversidad corporal, o la preservacion del medioambiente, por sefialar
apenas algunas causas. Entre ellas se destaca la preocupacion por la integracion
social, objetivo central del “emprendedor social” y una de las patas de la “eco-
nomia de triple impacto”, en la que el proyecto se orienta a enlazar la ganancia
economica con la “plusvalia de la solidaridad”. Pues alli donde hay una causa por
la que bregar nace un mercado.

No solo los {valores} pueden ser monetizados, sino que el emprendimiento
puede, ademas, ofrecer {emociones} (Illouz, 2019) e, incluso, la posibilidad de
realizar una {experiencia} {auténtica}, que es también romper con la rutina gris
de la vida siempre igual, propia de un “mundo administrado” (Adorno, 2004: 115).
Frente a ello, cobra toda su fuerza la posibilidad de emprender nuestra propia
aventura, con los riesgos y desafios que eso implica y en cuyo camino podemos
ofrecerles a otros la posibilidad de realizar una experiencia, a través del consumo
de nuestra mercancia. Pues alli donde hay algo por vivir nace un mercado. El ca-
mino abierto hacia un modo de ser auténtico, en el cual podés encarar, con autono-
mia, tu propio proyecto econoémico, pero también valorativo y, en ultima instancia,
de vida, que disefas con creatividad, para generar una obra de ribetes autorales,
cuya mayor creacion es tu propia existencia como un bohemio emprendedor artis-
ta, esa es la promesa contenida en estas notas de La Nacion.

El analisis del punto de vista del emprendedor artista, resumido en los parrafos
precedentes, busca subrayar que, aun cuando consideremos estas notas y, mas en
general, la cultura neoliberal como una ideologia a la cual criticar, no por ello
hemos de arrojar al nifio con el agua sucia, invisibilizando la promesa alli conte-



nida, que se yergue sobre la critica del —segundo espiritu del— capitalismo. Dicha
promesa traza un marco de sentido, pero no uno lejano, no un horizonte que se nos
aleja a cada paso. Antes bien, ese sentido se encuentra ya concretado, aqui y ahora,
en las distintas historias de emprendedores que La Nacion nos narra, las cuales,
incluso, nos dan consejos con los que guiar nuestra accion, siempre y cuando ten-
gamos la “valentia” de lanzarnos a la aventura de emprender.

Si hay que “animarse” a encarar este curso de accion, es porque no se lo (auto)
percibe como una continuidad con el mundo establecido, sino que por el contrario,
entrafia su critica (Boltanski, 2014; Gambarotta, 2020 y 2022b). Especificamente,
la denuncia de la pérdida de autonomia generada por la relacion de dependencia
laboral, junto con el desencanto e inautenticidad de la rutinaria vida administrati-
va, en la jaula burocratizada de las grandes organizaciones, empresarias, sociales y
estatales, que no dejan resquicio para una experiencia auténtica. Sobre este terreno
se yergue la “critica artistica” (Boltanski y Chiapello, 2010) lanzada por la cultura
neoliberal a ese capitalismo dependentista que tendié a predominar en el periodo
de posguerra. Se trata de una critica que se nutre de cuestionamientos centrales a
la sociabilidad capitalista, a la vez que se mantiene dentro de los limites del capita-
lismo. Mas atin, que conduce a (re)legitimar ese especifico modo de relacionarnos,
al erigirse en un “nuevo espiritu del capitalismo” (Boltanski y Chiapello, 2010).

En este punto se torna visible la adherencia entre dicha promesa y la faz ideo-
logica de la cultura neoliberal, que no solo justifica al capitalismo —como sefialan
Boltanski y Chiapello (2010)—, sino que también promueve la expansion, a todos
los ambitos de la vida, de su célula fundamental: la mercancia. En efecto, los
materiales aqui analizados escenifican esa “critica artistica”, pero ella no es la de
un “arte” que, en la impersonalidad del mercado, ha encontrado una relativa auto-
nomia frente a las relaciones personales de mecenazgo, marco en el cual busca “el
beneficio de manera indirecta, a través de su esencia autonoma” (Adorno, 2008:
296). Aqui estamos ante unas obras cuya configuracion es disefiada directamente
para obtener tal beneficio, mediante su venta en el mercado, cuyas reglas se impo-
nen a esa autonomia conquistada contra la dominacion personal. Por eso, las obras
de la “industria cultural” “ya no son también mercancias, sino que son mercancias
y nada mas” (Adorno, 2008: 296, énfasis original). El espiritu del neoliberalismo
radicaliza este proceso, al generar, junto con la industria cultural, una industria de
las emociones, de los valores e, incluso, de la experiencia. Ya no hay ambito, para
el punto de vista de los emprendedores de La Nacion, que no pueda tornarse una
mercancia “y nada mas”, cuya consecuencia ultima es que ese modo de relacionar-
nos “penetre todas las manifestaciones vitales de la sociedad y las transforme a su
imagen y semejanza” (Lukacs, 1969: 91).

Se trata de un nuevo avance en el proceso de mercantilizacion de la vida, que no
solo justifica esta particular relacion social, sino que también la torna una “segun-
da naturaleza” (Adorno, 2005) que, asi, se nos establece como el unico mundo (de
sentido) dentro del cual podemos actuar, los inicos fines que es sensato perseguir,
como asi define los medios a través de los cuales alcanzarlos. Para quienes habita-
mos este mundo, la apariencia de esa segunda naturaleza se nos torna necesaria, no
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solo porque sus consecuencias legitimantes son necesarias para el sostenimiento
del capitalismo actual, sino también porque se nos impone con toda la fuerza de lo
que va de suyo, cuya evidencia no tiene ningtn sentido cuestionar (Adorno, 2004;
Gambarotta, 2022b). De alli que no haya de sorprendernos que aun quienes apues-
tan por la solidaridad, en pos de modificar situaciones percibidas como injustas,
busquen transformarlas a través de una logica mercantil, contribuyendo asi a re-
producir tales situaciones. A esta luz puede verse que el espiritu del neolibealismo
se ha apropiado no solo de la critica artistica, sino también de la “critica social”
al capitalismo (Boltanski y Chiapello, 2010), a la cual transforma a su imagen y
semejanza, al punto de que hasta la inclusion social pueda tornarse en mercancia,
como procuran los emprendedores sociales.

Con esa apropiacion, se instituye una configuracion de sentido dentro de la cual
no hay lugar para el lenguaje de los derechos y, mas en general, para la 16gica de lo
publico (segun se la entiende en Gambarotta, 2022a). Pues todo lo que este espiritu
toca lo vuelve una cuestion privada, una relacion entre individuos privados —de lo
colectivo, en lugar de individuos mediados por esa logica de lo ptblico—, que es
una de las condiciones de posibilidad de la mercancia (Marx, 2000). Alli donde
este punto de vista percibe una necesidad no postula la existencia de un derecho,
sino la de un mercado, que el emprendedor creativamente puede aprovechar, gra-
cias a una propuesta innovadora.

Esta faz ideologica, que naturaliza la mercancia, apuntala la institucion de una
di-vision para la cual “no hay alternativa” a este particular modo de relacionarnos.
Sobre esta base, la cultura neoliberal, que el corpus aqui analizado publicita, se
erige como un “discurso inico”, como el marco de sentido exclusivo y excluyen-
te que los actores pueden poner en juego, al dar lugar a lo que Fisher denomina
“realismo capitalista”, es decir, “la idea muy difundida de que el capitalismo no
solo es el unico sistema econdémico viable, sino que es imposible incluso ima-
ginarle una alternativa” (Fisher, 2019: 22). Solo por esta via resulta imaginable
perseguir nuestras convicciones valorativas (en relacion con el cuidado animal o
del medioambiente), configurar una identidad en torno a tales valores e, incluso,
realizar una experiencia auténtica.

Sin embargo, dar cuenta de esa faz ideologica no tiene por qué llevar a invisibi-
lizar la promesa a ella adherida, con su critica al capitalismo dependentista, en el
cual la seguridad es garantizada a cambio de ceder una parte de la propia libertad,
para decirlo con Hobbes (1998). Es una defensa de las protecciones colectivas
que se paga al precio de la celebracion del trabajo alienado y de la dependencia
que atenta contra la autonomia individual. El espiritu del neoliberalismo no solo
iz6 banderas que eran propias de la critica de izquierdas al capitalismo (Sennett,
2013), sino que también las volvié exclusivamente suyas, dejando a las izquierdas
sin lenguaje a través del cual defender esa autonomia individual que —segin se
sefal¢ al inicio— era una de las preocupaciones recurrentes de la teoria critica ador-
niana. Tampoco aqui parece haber alternativa al capitalismo, cuando a la libertad
desprotegida, propugnada por el neoliberalismo, solo podemos oponerle la segura
dependencia del trabajo asalariado.



Ademas, invisibilizar esa promesa lleva a que la critica de la cultura neoliberal
pierda de vista la potencia de la critica neoliberal —del espiritu del capitalismo
administrado—, base sobre la cual ofrece una narracion capaz de darle sentido a
nuestra vida. Esa promesa no pretende ser una utopia, pues se encuentra ya con-
cretada en el presente, en esas vidas exitosas de los emprendedores de La Nacion,
quienes se animaron a emprender. Instancia en la que vuelve a manifestarse su faz
ideoldgica, al hacer de ello un camino abierto a cualquiera que tenga la valentia de
encararlo, como si no hubiese condiciones sociales de posibilidad para ello. Frente
a todo esto, una perspectiva critica del capitalismo —que incluye su modalidad neo-
liberal- puede reapropiarse de dicha promesa, es decir, no abandonar la apuesta
por la autenticidad y la autonomia del individuo, sino hacer de ellas armas contra
el espiritu del capitalismo dependentista, a la vez que se batalla contra el privatis-
mo y la remercantilizacion de la vida (Polanyi, 2011; Castel, 2012) propugnada
por el espiritu del nuevo capitalismo. Es esta negacion de la negacion neoliberal la
que hoy puede dar sostén a una perspectiva socialista, al actualizar su historico pa-
pel de “contracultura del capitalismo” (Bauman, 2012: 41), lo cual entrafia encarar
la tarea de postular una alternativa utopica frente al “realismo” hoy imperante.
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