Depésito Legal: PPX200102ZU2313 / ISSN: 1856-6189. Volumen 8 Edicion No 2 — Afio 2011

ﬁ%\ Centro de Investigacion de

ALY
@ Ciencias Administrativas y

Gerenciales

UNIVERSIDAD : —
/ ms Rafael Belloso Chacin l: Hll fc !A. EII \

IDENTIFICACION EMPRESA-CONSUMIDOR EN INTERNET: ONTOLOGIA DE LA
IDENTIDAD EN EL CIBERESPACIO

CUSTOMER-COMPANY IDENTIFICATION ON THE INTERNET: ONTOLOGY OF
IDENTITY IN CYBERSPACE

Saavedra, José
Universidad del Zulia, Venezuela
Saavedra.mktg@gmail.com

Recibido: 26/05/2011 Revisado: 14/06/2011 Aceptado: 01/07/2011
RESUMEN

El estado de maxima vinculacion entre el individuo y la organizacién, denominado
Identificacion Empresa-Consumidor, se enfrenta a un problema ontolégico al explorar
estas relaciones en Internet: ¢ Cudl es la identidad del sujeto (consumidor) en el mundo
virtual? En este contexto nace el objetivo del presente trabajo que es realizar una revisién
tedrica del concepto de identidad del sujeto (consumidor) en el contexto de Internet. Para
ello, se analiz6 la teoria del concepto Identificacion Empresa-Consumidor de Ahearne y
otros (2005), Scott y Lane (2000), Bhattacharya y Sen (2003); la evolucién del Internet y
su impacto en las relaciones Empresa-Consumidor de O'Reilly (2005) y Andrarde vy
Fernandez (2009); y la categorizacion ontoldgica de la identidad del sujeto en Internet de
Adell (2008), Ursua (2008); haciendo énfasis en la reevaluacion de la identidad humana
en el ciberespacio hacia conceptos como “Ildentidad Fragmentada y Fracturada” de Bell
(2001) e “Identidad Cualitativa” de Tugendhat (1996). Se concluye que la ontologia de la
identidad en el ciberespacio es todavia un reto por abordar y definir desde las diversas
Opticas del pensamiento cientifico a través del empleo de paradigmas mas humanos y
mas complejos que permitan el andlisis y la comprension de un fendémeno de
Identificacién personal y cultural en pleno proceso de transformacion.

Palabras Claves: Identificaciébn, Empresa, Consumidor, Ontologia, Ciberespacio.
ABSTRACT

The state of maximum linkage between the individual and the organization, called id
business to consumer faces an ontological problem to explore these relationships on the
Internet: What is the identity of the person (consumer) in the virtual world? In this context
arises the objective of this work is to review theoretical perspective the identity of the
person (consumer) in the context of the Internet. To this end, we analyzed the theory of
concept-Consumer Business Identification Ahearne et al (2005), Scott and Lane (2000),
Bhattacharya and Sen (2003); the Internet's evolution and its impact on business-to-
Consumer O'Reilly (2005), Andrade y Ferndndez (2009); and the ontological
categorization of the subject's identity on the Internet Adell (2008), Ursua (2008); with
emphasis on the reassessment of human identity in cyberspace to concepts such as
"Broken and Fractured Identity” (Bell, 2001) and "qualitative identity" (Tugendhat, 1996).
We conclude that the ontology of identity in cyberspace is still a challenge to address and
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define from the various perspectives of scientific thought through the use of human
paradigms and more complex to enable the analysis and understanding of a phenomenon
of personal identification and in the process of cultural transformation.

Keywords: Identification, Business, Costumer, Ontology, Cyberspace.
INTRODUCCION

Los avances de la tecnologia de la informacion, y mas concretamente el desarrollo de
Internet y su creciente estructura informativa, han impulsado el aumento de las personas
que mundialmente han ingresado a la red global del conocimiento. Ese movimiento de
integracién universal, cred las condiciones para que las organizaciones empresariales
comenzaran a ver en el Internet y la Web aliados importantes para sus negocios
(Henriquez, 2002).

Internet es, sin duda, una nueva tecnologia extremadamente importante para
empresarios, investigadores, inversores y la sociedad en general. La ampliacion de las
redes de interconexidn, los avances en el area de la computacion y de las Tecnologias de
Informacion (TI), el desarrollo de versiones Web mas amigables en la relacién
organizacion-cliente y la incorporacion en las estrategias de mercadeo del e-commerce,
como medio cada vez mas convencional, de comercializar sus bienes o servicios, han
ocurrido aceleradamente en la Ultima década sin que el usuario note los cambios
generados en el interior de la sociedad y de las formas de comercio.

Actualmente los consumidores recurren a Internet de forma masiva para buscar
informacién sobre productos y/o servicios. Un estudio de la Agencia y Productora Digital
SG2 (2009) revela que el 89% de los usuarios de Internet admite que visita las paginas
web de empresas con el objetivo de buscar informacién de un producto o servicio.

Pero no so6lo buscan informacion: el 57,6% de los encuestados, manifestd que la
utilizacién de los websites mejora la comunicacion entre marca y ellos; un 57,8% de los
usuarios forma parte de una red social como Facebook, MySpace y/o Sonico, y el 22,7%
de estos se autodenomina “fanatico” de alguna marca dentro de dichos sitios.

La autoproclama de un consumidor de considerarse “fanatico” o “seguidor” de una
marca en particular, es el pinadculo del mercadeo actual, el objetivo final es establecer
relaciones duraderas en el largo plazo con sus clientes hasta el punto de convertirlos no
solo en fieles compradores, sino en entusiastas promotores, apostoles e incluso hasta
vendedores de la misma.

Esta relacién puede ser tan fuerte que se constituye en un estilo de vida, de tal forma
que parte de la personalidad (y de la identidad) de los consumidores viene explicada, al
menos parcialmente, gracias a su relacion con la empresa (Marin y Ruiz de Maya, 2007).

Ese estado de méxima vinculacion entre individuo-empresa es lo que se ha
denominado recientemente en la literatura de mercadeo como la Identificacion Empresa-
Consumidor (Hong y Yang, 2009). Este concepto se ha estudiado tradicionalmente en la
literatura de organizacion de empresas bajo el término de identificacion organizacional,
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gue analiza las relaciones existentes de la empresa con sus grupos de interés, de forma
especial sus trabajadores.

En la ultima década se ha aplicado a organizaciones e instituciones en general, y de
forma muy reciente a contextos de consumo en particular, tanto de forma teérica como
empirica (Ahearne y otros, 2005); (Bhattacharya y Sen, 2003); (Hong y Yang, 2009).

Sin embargo, el proceso de delimitacion conceptual de la Identificacion Empresa-
Consumidor se enfrenta a un problema ontolégico en su formulacion, especialmente
cuando se explora dichas relaciones en el contexto creado por internet, ya que existe la
necesidad de definir como prerrequisito tedrico: ¢Cual es la identidad del sujeto
(consumidor) en el mundo virtual de internet? Ya que en base a este planteamiento la
vinculacion y la posterior relacion con la empresa es que puede ser definida, analizada y
teorizada.

Basado en el contexto anterior nace la tesis central del presente articulo, que es
realizar una revision teérica del concepto de identidad del sujeto (consumidor) en el
contexto de internet.

Para tal fin, se desarrollaran tres secciones tedricas: a) la conceptualizacion tedrica
del concepto Identificacion Empresa-Consumidor; b) la evolucién del internet y su impacto
en las relaciones Empresa-Consumidor; c) la categorizacion ontoldgica de la identidad del
sujeto en internet.

CONCEPTO DE IDENTIFICACION EMPRESA-CONSUMIDOR

La identificacion entre la empresa y el consumidor puede enmarcarse en el area del
marketing que analiza los vinculos existentes entre ambas partes del intercambio
comercial, es decir, el marketing de relaciones (Swaminathan y otros, 2007).

A pesar de tener su origen en el contexto de las relaciones inter-organizacionales, en
la dltima década, debido a la dificultad de encontrar ventajas competitivas en el actual
entorno, especialmente al desarrollo del comercio electrénico, se han trasladado
esquemas, teorias y modelos aplicados en otras areas de conocimiento, para delimitar
conceptualmente la identificacion en contextos de consumo (O’Malley y Protero, 2004).

Sin embargo, y a pesar que el mundo del mercadeo ha tomado para si diversos
postulados de otras ciencias, hasta los momentos no existe una convencion
universalmente aceptada, que entendida como un cuerpo teérico establecido permita
explicar el funcionamiento de esta relacion (Marin y Ruiz de Maya, 2007).

Con el objeto de delimitar esta conceptualizacion en los contextos del Consumidor y la
organizacién, a continuacion se exponen las visiones que la psicologia social, la
sociologia y finalmente el mercadeo, tienen sobre el concepto de Identificacion.

N /

33




Depésito Legal: PPX200102ZU2313 / ISSN: 1856-6189. Volumen 8 Edicion No 2 — Afio 2011

ﬁ%\ Centro de Investigacion de

[@ Ciencias Administrativas y
Gerenciales

/mg UNIVERSIDAD \ e PR e
w Rafael Belloso Chacin l: HI c A EII

PSICOLOGIA SOCIAL E IDENTIDAD SOCIAL

La psicologia social desde sus inicios ha abordado el estudio de la identificacién a
través de diversas Opticas y teorias. Una de sus éareas, la Teoria de la Identidad Social,
plantea que los individuos mantienen dos identidades, una identidad personal, que incluye
sus caracteristicas personales, y una identidad social, que procede de la pertenencia a
grupos (Marin y Ruiz de Maya, 2007).

La motivacion de pertenecer a diversos grupos viene motivada, en parte, por el interés
de satisfacer las necesidades de definicién personal como la seguridad y la autoestima
(Tajfel y Turner, 1986).

La pertenencia a grupos especificos y la subsiguiente aceptacién dentro de los
mismos, generan en los seres humanos una reaccion emocional en su proceso de
descripcion personal en funcién del grado de orgullo que sienten al pertenecer a los
mismos.

El grado en que este sentimiento de orgullo y de aprobacion que cada grupo le genera
a cada individuo, es lo que determina el tiempo y la dedicacion que cada persona invierte
en pertenecer a los grupos sociales (trabajo, familia, club, iglesia, entre otros) para
satisfacer esas necesidades de pertenencia. Los grupos le proporcionan a los individuos
sentimientos de respaldo, valor, de ser apreciados por lo que son (Tesser y otros, 1988).

Del mismo modo, los tedricos de la identidad social coinciden que la gente necesita
para distinguirse de los demas en contextos sociales y por lo tanto son propensos a
buscar grupos de afiliaciéon que se distinguen entre si por las dimensiones que valoran
como seres humanos (Ahearne y otros, 2005).

En este contexto, la Teoria de la Atraccion Interpersonal permite explicar los criterios
utilizados para discriminar la conveniencia de la afiliacion a un grupo y no a otro. Los
seres humanos se sienten atraidos por organizaciones u otras personas con los que son
capaces de compartir sentimientos, opiniones o valores, basados en la percepcion de que
poseen rasgos y caracteristicas similares a los suyos (Tesser y otros, 1988).

IDENTIDAD EN LA ORGANIZACION

El concepto de identificacion de la organizacion, considerada como el sentido de la
relacion entre un individuo y una organizacién (Dutton, Dukerich y Harquail, 1994), a
menudo ha sido discutido como el sustrato psicolégico principal que interviene en las
acciones de las empresas, por un lado, y las respuestas de las partes interesadas sobre
la otra (Scott y Lane, 2000).

Dado que la identidad es no determinista (Ahearne y otros, 2005) y es a menudo
construida y elegida por las personas por voluntad propia (Balmer y Liao, 2007), se puede
afirmar que la identificacion organizacional constituye una forma de identificacién social en
la que una persona tiende a verse a si misma como miembro de la empresa.
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Esto sucede a través de un proceso cognitivo de categorizacion donde los individuos
se catalogan como miembros de la organizacion, fortaleciéndose las similitudes con el
resto de miembros, asi como las diferencias con los que no son miembros de la misma
(Ashforth y Mael, 1989).

El grado en el que el trabajador se siente mas integrado y afin a la empresa, es el
concepto de identificacion organizacional, que Dutton y otros (1994:240) definen como "la
fuerza con que los miembros se autodefinen como parte de la organizacion".

Este sentido de pertenencia explica una parte de la identidad de los miembros, y
repercutira en su comportamiento ante la empresa, ante otros miembros de la misma, y
frente a los que no son miembros de la organizacién, en especial frente a las rivales (Scott
y Lane, 2000).

Las personas que se identifican plenamente con la organizacion es probable que
ejecuten tareas que beneficien a toda la institucién en lugar de sus intereses puramente
personales, incluso con comportamientos fuera del trabajo. Algunos de estos tipos de
comportamientos son: manifestaciones de ciudadania, comportamientos benéficos y
conductas espontaneas positivas (Ahearne y otros, 2005).

Este tipo de comportamiento impulsado por la identificacién individual con la empresa,
también se suceden en el contexto de los consumidores. Comportamientos como:
publicidad boca a boca, sugerencias de mejora, recomendaciones de producto, estimulo a
otros clientes a probar productos; entre otros (Gruen, Summers y Acito, 2000).

Por ello no es sorprendente que los investigadores hayan aludido a la idea de que los
clientes de una organizacién, a pesar de no ser miembros formales, pueden también
identificarse si ésta parece ser atractiva y capaz de enriquecer su identidad social
(Bhattacharya y Sen, 2003); (Elsbach y Bhattacharya, 2001).

IDENTIDAD DEL CONSUMIDOR: PUNTO DE VISTA DE MERCADEO

En las Ultimas décadas la investigacion en las relaciones existentes entre empresa y
consumidor ha adquirido un protagonismo importante bajo el concepto de Mercadeo de
Relaciones, cuyo obijetivo es el fortalecimiento de los vinculos que une a la empresa con
sus clientes (Sheth y Parvatiyar, 1995).

En la literatura del mercadeo no existe un acuerdo generalizado acerca del concepto
de “relacion”. Las relaciones de mercadeo son usualmente vistas como el resultado de las
relaciones generadas por la actividad de mercadeo.

Esta percepcion del concepto viene dado por el abordaje que se le ha dado a la
relacién, ya que se ha hecho mucho énfasis en gerenciar su curso y no por definir su
naturaleza en si misma. Esto ha llevado a que en la literatura de negocios puedan
contabilizarse hasta 30 tipos diferentes de “relacion” (Sheth y Parvatiyar, 1995).

Sin embargo, a pesar de esa falta de definicién, existe la aceptacion de que las
marcas esta tan relacionadas con los consumidores, que tanto el mundo empresarial
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como el académico han ido inculcandole a la nocion de marca, al igual que al ser humano,
dimensiones de personalidad desde principios de la década de los ochenta (Haigood,
2001). De esa forma, el significado simbélico de las marcas puede representar los valores
y las creencias culturales de un grupo en especifico (Sung y Tinkham, 2005); ya que una
relacion consumidor-marca es muy parecida a una relaciéon entre personas.

La marca presta una funcion de auto-expresion para el individuo, por lo que le agregan
significado a la vida del consumidor a través del status que le imprimen como socios de
una relacion cercana (Caprara, Barbaranelli y Guido, 2001). Al inicio, la marca es un
nombre sin importancia; pero con el transcurrir del tiempo, estos nombres y lo que
simbolizan representan poderosas asociaciones en la mente de los consumidores,
convirtiéndose en la forma como perciben a otros y a si mismos (Tybout y Carpenter,
2002).

No obstante, la literatura de marketing ha abordado y definido recientemente un nuevo
estadio de relacién del consumidor con la marca que permite entender hacia donde esta
evolucionando dicha relacién en algunos contextos. (Bhattacharya y Sen 2003) ampliaron
el concepto de identificacion para desarrollar un marco conceptual para la Identificacion
Empresa-Consumidor.

Los autores sugieren que los clientes pueden tener su propia definicion de las
necesidades insatisfechas de las empresas a las que suelen comprar sus productos o
servicios, y por lo tanto los clientes pueden, basados en esas percepciones, identificarse
con una empresa en particular.

En este sentido, Bhattacharya y Sen (2003:76) definen entonces la Identificacién
Empresa-Consumidor como una "relacién voluntaria, activa y selectiva, mantenida por el
consumidor en relacion a la empresa con el objetivo de satisfacer una o mas de sus
necesidades de definicion personal".

Uno de los componentes que conducen a la Identificaciéon Empresa-Consumidor es la
percepcion favorable de las caracteristicas centrales, distintivas y duraderas de la
empresa. Los tres principios bésicos de la auto-definicion (necesidad de auto-continuidad,
auto-distincion y auto-mejora) impactan la percepcion favorable de los consumidores y
ayudan a explicar por qué se fortalece la identificacion del cliente (Ahearne y otros, 2005).

Sin embargo, previo al desarrollo de este concepto, en el intento de entender las
diferentes acepciones de la relacion Empresa-Consumidor se han manejado conceptos
similares al de identificacibn como: lealtad, compromiso, o comunidad, que si bien
comparten alguna caracteristica comun, son diferentes. En el Cuadro 1, se resumen las
diferentes vertientes conceptuales.
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Cuadro No. 1: Conceptos de Mercadeo sobre Relacién

Caracteristicas del

Diferencia con la

adoptar una
actitud concreta
con la empresa

siente obligado a
colaborar con la
empresa

Concepto Definicién T
P Concepto Identificacién
: Suele ser una Un consumidor puede ser
Compr_omlso consecuencia de la fiel sin estar identificado con
Lealtad sostenido de ; L
satisfaccion con la la empresa, aunque todos
recompra ) - ;
empresa los identificados son fieles
. Un individuo se identifica
Creencias y Lo ;
El individuo voluntariamente con la
valores que )
predisponen al comprometido, por empresa, de la que se
. ook cualquier motivo, se percibe incluso como "una
Compromiso individuo a

parte", sintiéndose mejor
dentro que fuera, y esto no
sucede simplemente con el
compromiso

Comunidades
de Marca

Red de relaciones
formales e
informales entre
los consumidores
de una marca

Los consumidores de
una marca se unen en
grupos, chats,
convenciones, y tienen
experiencias comunes
en torno a la marca

El individuo se diente unido
y vinculado a la empresa,
con independencia de las
relaciones con el resto de

individuos

Subcultura de
Consumo

Grupos de
consumidores
con creencias,

valores y

costumbres que
trasladan a su
comportamiento
de compra

En el seno de una
cultura concreta, estos
consumidores utilizan
patrones de consumo
similares, con marcas

asociadas,
indumentarias, entre
otros

Un consumidor puede estar
identificado con una
empresa sin sentirse en el
seno de una subcultura de
consumo, y viceversa

Fuente: Marin y Ruiz de Maya (2007).

WEB SEMANTICA: LA HUMANIZACION DE INTERNET

En el 2005 se acufio el término “Web 2.0” para describir la segunda generacién de una
variedad de servicios con base en la web que parecieron cambiar el modo en que se usa
el World Wide Web como un sistema de informacién (O'Reilly, 2005). El uso inicial del
término “Web 2.0” fue dirigido a una audiencia técnica, sin embargo la Web 2.0, y lo que
Su nuevo entorno involucra, ha constituido un cambio de paradigma en el uso de Internet,
gue ha dejado de ser un simple repositorio de informacion para convertirse en una
plataforma multi-direccional de comunicacion y colaboracion (Mairinger, 2008).

La Web 2.0 estd compuesta por una serie de programas y servicios como los wikis, las
redes sociales, contenido generado por el usuario y cada vez mas aplicaciones
novedosas como los Widgets, RSS, Podcasts, entre otros; que busca ampliar el horizonte
de contenido y vinculacién tecnolégica y humana en la red. Desde el punto de vista
comercial se beneficia al cliente, ya que este concepto permite el desarrollo de nuevos
lenguajes, programas y sistemas que integran los modelos de negocio.
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Pardo y Scolari (2006) explican que la puesta en linea de Napster en 1999, el
lanzamiento de las primeras aplicaciones para la publicaciéon de blogs y la creacién de
Wikipedia a comienzos de 2001 fueron paradigmas de esta transformacion y generaron
las bases de la escritura colaborativa y los otros principios de la Web 2.0.

Los cambios en los programas y equipos han sido complejos y confusos, los
estudiosos de internet y la web tratan de establecer limites entre las etapas para entender
su evolucion, pero esa division es mas metodoldgica que real porque la invencién y el
disefio de nuevos software son de dificil delimitacion en el momento de analizar su
evolucion.

Pérez (2007) dice que el término Web 2.0 es, cuando menos, un concepto difuso.
Tanto que el articulo escrito por O'Reilly (2005) que acufia la terminologia tiene plena
vigencia precisamente por su falta de concrecién. Aln asi, a lo largo del tiempo la gente
ha ido tomando conciencia, al menos en parte, de su significado.

El significado del término Web 2.0 se refiere a tres cosas: nuevos mecanismos de
relacion y comunicacion entre las personas utilizando las tecnologias de redes sociales
(MySpace, YouTube, Digg o Wikipedia), la utilizacion de estandares web para la creacion
de servicios distribuidos en internet (Iéase "mashups") y la mejora en los interfaces de las
paginas web hasta llegar a imitar, casi a la perfeccién, la experiencia de usuario de las
aplicaciones clasicas que se ejecutan en un ordenador (Pérez, 2007).

Estos avances que permiten conceptuar software y hardware se orguestan para
ampliar la capacidad de articulacion de las redes, ejecutar acciones y hacer seguimiento.
Especificamente en el &rea que abarca esta investigacion, permiten sentar las bases de
una relacién cercana entre consumidor-empresa, lo que lleva por consiguiente a su futura
identificacion.

A manera de sintesis y como una manera de observar el proceso evolutivo de internet
y el aporte a la red, se presenta a continuacion las diversas versiones de la World Wide
Web (www):

WEB 0.0

La web en sus inicios (DARPA, ARPANET) consistia en una simple intercomunicacion
para la transferencia de textos e informaciones entre organismos de caracter militar o
instituciones educativas universitarias (Andrade y Fernandez, 2009).

WEB 1.0

Con la construccion del primer cliente Web (WWW) surge la potenciacion de la
presencia informativa accesible a través de la Red. Internet se convierte en un mero
servidor de conocimiento estatico de acceso limitado por razones técnicas, econémicas y
geograficas. En la practica encontramos paginas creadas a partir de un incipiente codigo
html dificilmente actualizable y con nula interaccién del usuario en las mismas (Andrade y
Fernandez, 2009).
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WEB 2.0

La Web 2.0 es la representacién de la evolucién de las aplicaciones tradicionales
hacia aplicaciones Web enfocadas al usuario final. El Web 2.0 es una actitud y no
precisamente una tecnologia. (O'Reilly, 2005) definié en cinco aspectos la “filosofia” que
la enmarca: la web es la plataforma, la informacion es lo que mueve a internet, efectos de
la red movidos por una arquitectura de participacién, la innovacion surge de
caracteristicas distribuidas por desarrolladores independientes y el fin del circulo de
adopcion de software pues se tienen servicios en beta perpetuo (Andrade y Fernandez,
2009).

WEB 3.0 O LA WEB SEMANTICA

El término Web 3.0 es asociado directamente al concepto de Web Seméantica que se
estd desarrollando bajo la tutela de Tim Berners-Lee (Andrade y Fernandez, 2009).Esta
nueva evolucion permite una actualizacion constante y un mayor nivel de interactividad
entre el usuario y la informacion en red, que le permite participar de forma activa en la
organizacién de contenidos y estructuras informativas.

A esta ultima version Web, comenta Pérez (2007), que los contenidos publicados en
paginas web, salvo raras excepciones, son dificilmente entendibles por los ordenadores y
tienen significado principalmente para las personas. La evolucion radica en generar una
estructura tal a la informacién publicada en internet que permita ser entendida por las
computadoras.

Los sistemas informaticos a través de técnicas de inteligencia artificial pudiesen tener
la capacidad de captar, procesar, entender e incluso mejorar la obtencion de conocimiento
hasta ahora reservada solo al género humano. Se trata de dotar de significado a las
paginas Web, y de ahi el nombre de Web Semantica.

LA IDENTIDAD DEL SUJETO

Desde los albores de los tiempos la filosofia se ha preguntado qué significa un objeto
sea por ejemplo, igual a si mismo. Si dos objetos son idénticos, ¢tienen que ser siempre
idénticos, a pesar del paso del tiempo?; y una vez transcurrido, el resultado final ¢son
necesariamente idénticos? Ursua (2008) se plantea estas mismas interrogantes con los
seres humanos: ¢Qué significa que una persona es igual a si mismo/a, si cambia con el
tiempo?, ¢Ese cambio significa que en el fondo los seres humanos no conocen una
identidad precisa? Pero ¢Qué es la identidad auténtica?

A estas preguntas, que durante siglos la humanidad ha venido formulandose, ahora se
debe afiadir una nueva dimension creada en la web: ¢Cual es la identidad del sujeto
(consumidor) en el mundo virtual de internet? Con el objeto de definir este concepto
teodrico, a continuacion se exponen las visiones que la filosofia, la psicologia social y
finalmente el mercadeo, tienen sobre el concepto de Identidad.
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IDENTIDAD FILOSOFICA E IDENTIDAD PSICOLOGICA

El concepto de identidad tiene diferentes significados que se utilizan en una amplia
variedad de contextos. Para Larrain (2001) un primer significado de identidad se
encuentra en las tradiciones metafisicas, tanto escolasticas como aristotélicas, que la
definian como uno de los principios fundamentales del ser y como una ley l4gica del
pensamiento. El principio ontoldgico de identidad, segun Larrain (2001:21), afirma que:

“Todo ser es idéntico consigo mismo, por lo tanto, una cosa no puede ser y no ser
al mismo tiempo desde un mismo punto de vista. Como una regla del pensamiento
l6gico, el principio de identidad establece que dos proposiciones contradictorias no
pueden ser falsas o verdaderas al mismo tiempo y que una idea contradictoria no
tiene sentido”.

Por su parte, Garcia (1998) aflade que la identidad no depende de la capacidad del
ser para reflexionar sobre si mismo. Siendo este el caso de los seres humanos, que
detentan por naturaleza una identidad propia, idéntica consigo mismo aungue, en
ocasiones, no sea consciente de ello.

Sin embargo, para muchos filosofos la capacidad reflexiva era el elemento
preponderante para la identidad humana, por lo que de forma constante insistian en que
la auto-conciencia y el auto-reconocimiento eran los elementos fundamentales de la
identidad humana. El activador de esta relacion, para muchos filosofos, es la memoria, ya
que “la conciencia pueda extenderse hacia atras a cualquier accibn o pensamiento
pasado, hasta alli alcanza la identidad esa per-sona” (Larrain, 2001:23).

La importancia del concepto de identidad radica no sélo en la memorizacion sino en
que la responsabilidad moral parecia depender de ella. Puede argumentarse que
cualquier individuo humano que pierde su memoria continla siendo ontol6gicamente
idéntico consigo mismo, aunque no necesariamente moralmente responsable por los
actos que no puede recordar (Rodriguez, 1997).

La concepcion filoséfica moderna de identidad se baso en la creencia en la existencia
de un si mismo, o centro interno, que emerge con el nacimiento, como un alma o esencia,
que permanece fundamentalmente igual durante toda la vida. Desde Marx, muchos
sociblogos y psicologos sociales han desarrollado una concepcién alternativa de acuerdo
con la cual las expectativas sociales de los otros juegan un rol fundamental en el proceso
de identificacién con algunas cualidades. De este modo, la idea de un sujeto producido en
interaccion con una variedad de relaciones sociales llegé a ser crucial (Rodriguez, 1997).

Por lo tanto, la identidad supone la existencia del grupo humano. “Por lo que hay no es
tanto la pregunta ¢ quién soy yo? o ¢,qué quisiera ser yo? como la pregunta: ¢ quién soy yo
a los ojos de los otros? o ¢gqué me gustaria ser considerando en el juicio que los otros
tienen de mi?” (Daros, 2006:3).

En este sentido, Erikson (1994) expresa esta idea diciendo que en el proceso de
identificacion el individuo se juzga a si mismo a la luz de lo que percibe como la manera

N /

40




Depésito Legal: PPX200102ZU2313 / ISSN: 1856-6189. Volumen 8 Edicion No 2 — Afio 2011

ﬁ%\ Centro de Investigacion de

[@ Ciencias Administrativas y
Gerenciales

/mg UNIVERSIDAD \ e PR e
w Rafael Belloso Chacin l: HI c A EII

en que los otros lo juzgan a él. En este sentido se puede decir que las identidades vienen
de afuera en la medida que son la manera de como los otros reconocen al individuo, pero
vienen de adentro en la medida que el auto-reconocimiento de la persona es una funcion
del reconocimiento de los otros que ha internalizado.

El auto-reconocimiento que hace posible la identidad toma tres formas: autoconfianza,
auto-respeto y autoestima (Larrain, 2001); (Daros, 2006). La construccién de la identidad
es un proceso intersubjetivo de reconocimiento mutuo, donde la forma de interpretarse a
si mismo para cualquier individuo depende fundamentalmente de haber experimentado el
reconocimiento de otros, a quienes él también reconoce (Honneth, 1996).

LOS TRES ELEMENTOS COMPONENTES DE LA IDENTIDAD

Si la identidad no es una esencia innata natural, sino que por el contrario es la
culminacion de un proceso de socializacion, su constitucion esta referida a elementos
diferentes al ser mismo. La identidad segun Larrain (2001) se construye en base a tres
elementos: la cultura, los objetos y los otros.

Primero, la cultura es definida por Larrain (2001:26) como “aquella que permite al
sujeto definirse a si mismo al identificarse con ciertas cualidades grupales”. Al formar sus
identidades personales, cada persona comparte caracteristicas culturalmente
determinadas (por ejemplo, género, religién, nacionalidad, aficién deportiva) con su grupo,
lo que contribuye a especificar al sujeto y su sentido de identidad y pertenencia a un
grupo especifico. En este sentido se observa cdmo la cultura es uno de los determinantes
de la identidad personal, ya que todas las identidades personales estan enraizadas en
contextos colectivos culturalmente determinados (Noonan, 1993).

En segundo lugar, estan los objetos como aquellos elementos materiales que otorgan
a los individuos un sentido de pertenencia y permiten proyectar las propias cualidades en
ellos, aportandole de esa forma al sujeto elementos vitales de auto-reconocimiento.
Larrain (2001:26) lo define como un proceso que “al producir, adquirir 0 modelar cosas
materiales, los seres humanos proyectan sus si mismos, sus propias cualidades en ellas y
las ven de acuerdo a su propia imagen”.

En tercer lugar, estan los otros, que son definidos por Larrain (2001:28) como
“aquellos cuyas opiniones acerca de nosotros internalizamos. Pero también son aquellos
con respecto a los cuales el si mismo se diferencia”. De esta forma, la autoimagen total de
un individuo se completa con a través de las relaciones con otras personas y su
evaluacion de nosotros; ya que el sujeto interioriza las actitudes y expectativas de Otros
respecto de él y las transforma en auto-expectativas.

Para Mead (1974), citado por Honneth (1996), la relaciéon con cada uno de estos
"otros" (familiares, amigos, compafieros de trabajo, entre otros) se forma en una persona
una variedad de si mismos elementales ("somos una cosa para un hombre y otra cosa
para otro"), pero que si se consideran los otros significativos en conjunto, se puede ver
que se organizan en un "otro generalizado" en relacién con el cual se forma un "si mismo
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completo. El otro generalizado, por lo tanto, estd compuesto por la integracion de las
evaluaciones y expectativas de los otros significativos de una persona.

De este modo la identidad socialmente construida de una persona, por ser producto
de un sinnumero de interacciones sociales, es variable e inmensamente compleja; pero al
mismo tiempo, dicha identidad es en si misma capaz de integrar una multiplicidad de
auto-expectativas en un todo, coherente y consistente en sus actividades y tendencias.

IDENTIDAD EN EL MUNDO DEL MERCADEO

Los planteamientos acerca de la identidad personal (quién soy yo) y de la identidad
colectiva (quienes somos nosotros) son resueltas en el mundo del mercadeo utilizando los
actos de consumo. A través de la preferencia de la marca y la eleccion entre distintas
opciones de consumo, los consumidores van formando parte de su personalidad e
intentan definir o fortalecer su identidad (Fournier, 1998). La identidad es, al menos en
parte, el resultado de los comportamientos de consumo y, de forma reciproca, las
diferentes decisiones que va adoptando el consumidor son el resultado de las
necesidades de formacién de la identidad (Belk, 1988).

La relaci6bn Consumidor-Marca, utilizando como medio los actos de consumo, tiene
distintas causas Yy justificaciones que han sido analizados tanto en la literatura relacionada
con la marca, como la del consumo simbdlico (Haigood, 2001; Sung y Tinkham, 2005). El
origen de esa preferencia del consumidor por la marca puede encontrarse en una
congruencia entre el "yo" y la marca que percibe el consumidor, por la idea que el
consumidor desea mostrar, comunicar o promulgar para que sea reconocida por los
demés (Marin y Ruiz de Maya, 2007), asi como por los rasgos de personalidad
particulares trasladados o expuestos a través de la propia marca (Saavedra, 2007).

Es en términos de necesidades (de aceptacion, filiaciobn y autoestima) donde
mercadeo circunscribe la fortaleza o debilidad de las relaciones que unen al consumidor
con las marcas o las empresas (Aggarwal, 2004). Es a través de este aspecto material
que la identidad puede relacionarse con el consumo y con las industrias tradicionales y
culturales.

Tales industrias producen mercancias, bienes de consumo que la gente adquiere en el
mercado, sean objetos materiales o formas de entretencion y arte. Cada compra o
consumo de estas mercancias es tanto un acto por medio del cual la gente satisface
necesidades, como un acto cultural en la medida que constituye una manera
culturalmente determinada de comprar o de consumir mercancias.

En otras palabras, el acceso a ciertos bienes materiales, el consumo de ciertas
mercancias, puede llegar a ser un medio de acceso a un grupo imaginado representado
por esos bienes; e incluso una manera de obtener reconocimiento. Las cosas materiales
hacen pertenecer o dan el sentido de pertenencia en una comunidad deseada. En esta
medida ellas contribuyen a modelar las identidades personales al simbolizar una identidad
colectiva o cul-tural a la cual se quiere acceder (Rodriguez, 1997).
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Esta claro que a la empresa le interesa mantener relaciones fuertes con sus clientes,
ya que refuerzan su lealtad y ofrecen una mayor rentabilidad. No obstante, en el caso de
los individuos, las relaciones con las marcas o las empresas vendran determinadas por la
intensidad con la que deseen satisfacer sus necesidades de definicion personal y, con ese
interés, apelen a la identidad social para conseguirlo (Scott y Lane, 2000).

En la busqueda de aumentar esa intensidad de satisfaccion de necesidades el
mercadeo a diseflado diversas estrategias para lograr una mayor identificacion entre los
consumidores y sus marcas/empresas, que van desde la comunicacién corporativa, la
visibilidad de la afiliacion, al incremento del niUmero de interacciones empresa-consumidor
y consumidor-consumidor (Scott y Lane, 2000).

IDENTIDAD EN LA WEB ¢QUIEN ES QUIEN?

El mundo del Mercadeo ha encontrado en internet, en el desarrollo de las aplicaciones
de la web semantica, asi como en las redes sociales, un amplio campo para expandir sus
horizontes de relaciones con los consumidores de marcas y productos. En un mercado
altamente competitivo caracterizado por la proliferacion de alternativas, cada vez son mas
las empresas que intentan construir relaciones con sus clientes que sean duraderas,
intensas y llenas de significado (Vazquez y otros, 2004).

Sin embargo, uno de los atractivos de internet es que da la posibilidad de interaccion
con personas de todo el mundo, donde las instancias mas recurridas para estos
intercambios son el e-mail, los newsgroup, las listas de distribucién, los foros de debate y
los chats de conversacién, donde la interaccion "cara a cara" ya no es limitante para que
los sujetos establezcan relaciones interpersonales, intergrupales con marcas Yy/o
empresas.

El espacio en que se dan estas interacciones no es un espacio fisico sino uno virtual:
el ciberespacio. Es virtual por cuanto no tiene una locacion fisica espacial, es mas que
una autopista o supercarretera de la informacién, es un espacio que permite que distintas
personas alrededor del mundo puedan contactarse (Henrigquez, 2002).

Este espacio, a pesar de su virtualidad, les permite a sus usuarios sentirse rodeados
de otras personas, sentir su presencia, aunque en la realidad estan solos frente a una
pantalla de computadora. Al respecto, (Castells, 1999) sostiene que la no presencia en la
red determina no la ausencia, sino la no existencia en el mundo virtual, pero a la vez
consecuentemente en el mundo real: el mundo simulado tienen efectos sobre el mundo
real.

El tema de la identidad en la época digital se centra en la identidad personal o
identidades personales y, sobre todo, en la identidad que se forma en la comunicacion
transmitida por computadora. Esta comunicacion no so6lo designa lo que las personas
hacen en el ciberespacio, sino que define un enfoque de estudio sobre la comunicacion
sincrénica (comunicacion en la que las partes necesitan para interactuar estar presentes
simultaneamente; chatting, video conferencia, entre otros) como asincronica (e-mail,
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mensajes, entre otros), e interacciones de uno a uno, de uno a muchos, de muchos a uno
y de muchos a muchos, comunicacion basada en textos, video y audio (Ursua, 2008).

Lamerichs y Te Molder (2003) han abordado este tipo de comunicacién en la web a
través de un enfoque discursivo-psicologico, donde el texto y la palabra son tratados
como practicas sociales con su propio derecho. Este estudio describié que las identidades
de los participantes no reflejan tanto sus mundos interiores, sino mas bien sus practicas
discursivas, lo que definieron como un fenémeno activo, como un cuerpo fluctuante de
recursos interactivos, es decir, reflejos dinAmicos de la identidad; lo que contradijo
estudios previos donde identificaban a internet como un medio pobre que no ofrecia
posibilidades para la interaccién social “real”.

En este mundo “virtual” impulsado por la Web Semantica muchas personas anénimas
pueden expresarse e interactuar de forma diferente a como lo hacen en la “vida real”. Un
“yo” puede estar teniendo lugar en un “chat room”, mientras otro tiene lugar en la vida
real. En estos nuevos espacios se piensa que los usuarios encuentran una nueva libertad
para exponer o expresar sus identidades como algo flexible y cambiante, que a través de
este complejo “juego de identidades” crear nuevas formas de relacién en las nuevas
formas de ser (Adell, 2008).

Internet estd causando una reevaluacion de las identidades en el ciberespacio. En
este contexto la identidad individual y colectiva en el mundo virtual, ha generado un
proceso de alto desarrollo de la autorepresentacion. El postmodernismo lo ha definido
como identidad “descentrada”, un “descentramiento del yo”, la identidad “fragmentada y
fracturada”, (Bell, 2001), ya que viene a sefialar que la identidad es hecha, es movible y
sobretodo multiple; o en palabras de Tugendhat (1996) una “ldentidad Cualitativa”.

Estas identidades “difusas” del ciberespacio crean un fendémeno Unico de “role-
playing” (juego de rol), donde las personas adoptan ejes de identidad diferentes como
cambios en el género, raza, edad, clase o sexualidad. Segun Ursua (2008) al parecer las
personas que experimentan identidades que no pueden experimentar en la “vida real”,
obtienen otras perspectivas del mundo y de su propia posicién en él. El crear identidades
diferentes también crea la capacidad de poder controlarlas sin restricciones y de exponer
al resto de la comunidad tan solo lo que se cree necesario 0 o que se quiere dar a
conocer.

Dos ejemplos sirven para ilustrar este desarrollo de una Identidad Descentrada:
primero se tiene la capacidad descriptiva de ciertos sitios de internet como
www.lambdamoo.info que provee al visitante en su seccién de “descripcion” (necesaria
para la suscripcion del sitio) hasta ocho géneros para sus relaciones online: masculino,
femenino, spivak (indeterminado), neutro, splat (una cosa), egotistico, royal, 2nd, o, plural;
lo que permite experimentar diferentes géneros, identidades raciales, transgredir las
fronteras sexuales experimentando el sexo virtual, cibersexo o incluso el compu-sex
(Ursua, 2008).

Y como segundo ejemplo, estan los avatares, que no es mas que la representacién o
encarnacion del usuario en el entorno virtual. Son papeles imaginarios que se auto-
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asignan los usuarios de determinados juegos y espacios de la red (Ursua, 2008). La
seleccidn del avatar expresa la relacién entre la identidad y el ciberespacio, ya que en el
ciberespacio no se tiene un cuerpo, sino una representacion de si mismo que esta
construida a la eleccion del usuario.

La experiencia de vivir a través de otro ser es mas poderosa en los llamados juegos
de representacion de roles online de multijugadores masivos, que permite a miles de
personas interactuar simultdneamente dentro del mismo mundo virtual tridimensional. En
tales lugares, los participantes se convierten efectivamente en los avatares que han
creado, mirando a través de sus 0jos e involucrandose con seres iguales.

A través del avatar se puede captar con tal precision los rasgos de su identidad de su
“duefio”, que cada vez mas empresas estan desarrollando campafias de publicidad
dirigidas no ha consumidores reales en el mundo real, sino campafias de comunicacién
gue solo tienen difusion en el mundo virtual para los avatares que lo habitan (Hemp,
2006).

Obviamente, el ser humano duefio del avatar controla la capacidad de compra en el
mundo real. Pero el avatar, como una creacion distintiva de la psique del usuario, puede
influir sobre el comportamiento de compra de su creador e incluso hacer su propias
compras de productos del mundo real en el mundo virtual, entregandolos a la puerta en el
mundo real del usuario. A lo menos, los avatares ofrecen una ventana hacia las
preferencias ocultas de las personas y un medio para conseguir el compromiso
sustentable del consumidor con una marca (Hemp, 2006).

CONSIDERACIONES FINALES

Los udltimos veinte afos, especialmente la dltima década, han significado para la
sociedad contemporanea un cambio de paradigma global en lo que se refiere a las
nuevas tecnologias y su capacidad de comunicacion. Actualmente no es posible referirnos
al mundo actual, hablar de la sociedad en su totalidad, sin tener en cuenta la mediacion
que las nuevas tecnologias llevan a cabo en la vida cotidiana. Sencillamente no es
posible, por lo tanto no es sensato, intentar comprender lo que el hombre significa, y
entender su desarrollo humano, intelectual, cultural, sin explorar el internet como una
realidad cada dia mas viva, mas actual.

Definir hoy en dia, desde la ontologia, la concepcion de identidad del individuo en el
internet, como primer paso para definir la ldentificacion Empresa-Consumidor, lleva a
plantearnos un desarrollo epistemolédgico profundo del ser en unas condiciones de
“mundo” (en este caso virtual) totalmente diferentes a las conocidas en los ultimos tres mil
afos de estudios filosoficos y cientificos del hombre y su identidad.

Y es que internet, como ningln otro medio, les permite a sus usuarios la posibilidad de
manipular sus identidades personales, colocando en el tapete el planteamiento de que es
lo posible y/o apropiado en la presentacion de cada persona. El ciberespacio cred un
nuevo cosmos donde la necesidad de ser cénsono consigo mismo puede pasar a un
segundo plano, para desplegar la identidad figurada, desdoblada, construida, oculta,
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moldeada o desarrollada en funcion de cada una de las mudltiples circunstancias del
mundo virtual.

Esta libertad de construir identidades a criterio, implica para los expertos del mercadeo
desarrollar una nueva forma de sistematizar el concepto de “Segmentacion” ya que las
dimensiones actualmente aceptadas dejan de ser eficientes: caracteristicas demograficas
(salvo ciertas consideraciones legales no hay edad, ni sexo definido), geogréficas (no
existen fronteras ni ubicaciones) y socioecondémicas (internet es un mundo basicamente
sin status social).

Entonces si las herramientas que actualmente posee el mercadeo para segmentar sus
publicos se desvanecen en el mundo virtual de internet, surge la pregunta de ¢como
establecer en ese mundo, donde la propagaciéon de la informacion sobre las marcas tiene
tanta rapidez y fuerza, la relacion Consumidor-Marca?; si aun se desconoce cOmo se
establecen relaciones personales, grupales, sociales en el entorno web.

Las nuevas dimensiones que internet introduce en la identificacion individual y por
ende en la relacion social intragrupal, orienta a una nueva naturaleza en los vinculos que
los consumidores establecen con las marcas que consumen. Es esta naturaleza,
entendida como dos categorias conceptuales, el reto por abordar y definir desde las
diversas o6pticas del pensamiento cientifico:

¢, Cudles son las caracteristicas, propiedades o atributos de la identidad individual en
el ciberespacio que permiten determinar, identificar, calificar y agrupar a segmentos
homogéneos de consumidores, para ser empleados como objetivos de las estrategias de
mercadeo?

Una vez definido lo anterior, ain queda como una hip6tesis por responder, ¢ Cudles
serian las dimensiones de una relaciobn Consumidor-Marca establecida y mantenida
segun las interacciones del mundo virtual de internet, pero que se materializa en una
compra “real” de un producto/servicio en un supermercado o un centro comercial?

El empleo de paradigmas mas humanos y mas complejos puede permitir definir mejor
el concepto de Identidad en el ciberespacio, méas alla de la visibn de mercadeo, donde la
idealizacion de la identidad, como los avatares, solo son una ventana hacia las
preferencias ocultas de las personas (medio) y no un fin en si mismos; para acercarnos
mas a una visiébn mas holistica como la planteada por Tugendhat (1996), al afirmar que: la
identidad responde a la pregunta acerca de lo que cada cual le gustaria ser. La respuesta
a esta pregunta puede estar influida por el pasado, pero se refiere basicamente al futuro.
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