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La imagen es como nos ven los demds. Hasta las tdltimas décadas nos parecia
menos importante nuestra imagen, estdbhamos mas preocupados con la buisque-
da de nuestro verdadero yo. Hoy tenemos una nocién diferente de la imagen,
tanto a nivel personal como a nivel corporativo, con la incorporacién de los so-
cial media y las redes sociales online. Con el efecto de Facebook, hoy tenemos
una impresién diferente, manipulada y mds dificil de mantener. Todos somos
famosos, tenemos seguidores en Twitter, abonados en YouTube y dlbumes en
Facebook. Hoy es mas fécil entender Andy Warhol y simpatizar con él y con lo
que solia decir: «Soy todo lo que mi dlbum de recortes (scrapbook) dice que
SOy».

Facebook, Twitter y otras redes similares se convirtieron en nuestros medios de
expresion, en menos de una década desde su inicio. Mientras en estos soportes
se da a cada persona una cara digital y una voz, también comenzaron a reducir
nuestra existencia a estos nuevos aspectos de la identidad digital. Los social
media se convierten no sélo en un canal para las técnicas de marketing, sino
también en canal de la mercancia humana. Una vez reducida a la eleccién de las
imégenes, la construccion de una identidad humana se convierte en la construc-
cion de una identidad corporativa, en una identidad de marca, en el caso del
mundo empresarial. En efecto, si hemos de observar el paralelismo entre los
motivos que se dan en cada caso y estos dos procesos de construccién, se pudo
observar por qué y cdmo comenzamos a construir nuestras identidades como
si fuésemos marcas.
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La esencia de la identidad corporativa es el comportamiento tanto como la
apariencia, y sin duda es la realidad, tanto como el simbolismo. Siempre que
el comportamiento y la apariencia estan vinculados, identidad corporativa real
emerge.

Como ya hemos aprendido a lo largo de nuestra educacién global a través de
la publicidad, la propaganda irracional puede hacer que un hombre que nunca
desayuna, aprenda a amar los cereales. Por eso, es importante hoy en dia utili-
zar los social media con el fin de hacer promocién. Asi mismo, en los términos
de imagen/identidad, la frontera se pierde y se vende la marca personal, en vez
de la persona. Como decia Huxley, no compramos el producto, compramos los
simbolos que lo representan.

Hoy en dia, la comunicacién interpersonal tiende hacia una comunicacién (in-
definida) de masas, y, por lo tanto, tenemos la tendencia de crear marcas de
nosotros mismos con el fin de destacar entre la multitud y hacer que nuestra voz
sea escuchada. Asi como las marcas atienden a sus clientes en Facebook para
identificar, comprender y reaccionar a los deseos de su publico y maximizar
sus beneficios, nosotros también lo hacemos. En este contexto, crear nuestra
marca personal se convierte en la base de la auto-presentacion 2.0 y se extiende
mas alld de Facebook o Twitter —la imagen que construimos vuelve a afectar a
nuestro yo actual.

Ultimamente, se construye la imagen de la marca de un individuo, seleccionando
las apariencias extremamente manipuladas, para expresar lo que siente la
persona, lo que quiere compartir con su publico: una campaia de social media
de la identidad.

Después de que lo hiperreal gané a lo real, y el pixel gané a la carne, escribien-
do bajo la influencia de Marshall McLuhan, Baudrillard insisti6é que el contenido
de la comunicacién esta totalmente sin significado, que lo tnico que se comunica
es la comunicacion misma. Por lo tanto, nos encontramos en un universo donde
hay mas y més informacién, y menos significado cada dia.

Hoy en dia las redes sociales online se han extendido por todo el planeta, y
Facebook tiene la concentracién mas grande de los usuarios de la red. Es muy
inesperado encontrar un estudiante de instituto o un universitario que no utiliza
Facebook o Myspace de forma habitual. Las redes sociales se han convertido
en una parte familiar y omnipresente del uso de Internet convencional. Sin em-
bargo, los mismos rasgos y caracteristicas que hicieron Facebook muy atractivo
para sus 800 millones de usuarios en todo el planeta, también desencadenaron
las transformaciones sociales.

En cualquier red social online, la socializacién se mide con la exposicién a través
de mensajes del medio. Pero ;qué pasa con la identidad, cuando todo el sig-
nificado estd perdido? ;Qué se comunica en esta red despojada de significado?
.Qué es lo que comunicamos con nuestras identidades online editadas me-
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ticulosamente y escondidas detras de las imagenes digitales que nos represen-
tan? En la ausencia de significado, en la evacuacién de las identidades, ;qué es
lo que tenemos que dar? La eliminacidn de significado nos dice que la imagen es
mas importante que el contenido y, por lo tanto, nuestras identidades se quedan
atras cuando elegimos comunicarnos a través de nuestras imagenes.

Justo en este punto, la comunicacién social se convierte en publicidad, y la
identidad humana, igual que cualquier otra entidad comercial necesita una iden-
tidad de marca inteligentemente diseiada para sacar el mejor partido a su mer-
cado. A medida que nos convertimos en objetos como signos, nuestros valores
sociales se minimizan a los significados que elegimos.

Como Facebook también ha sido una plataforma de comparacién, la competi-
tividad capitalista altamente influye sobre los procesos de construccion de iden-
tidad en esta red. Los profesionales del marketing, que solian pensar que la
marca personal era so6lo para los famosos como Paris Hilton o Britney Spears,
hoy en dia, aceptan y consideran a todos y cada uno de nosotros como una
marca.

Marca personal, por definicion, es el proceso de comercializarnos y presentar-
nos a los demas. Como marca, también podemos aprovecharnos de las mismas
estrategias que utilizan los famosos o marcas corporativas para hacerse atrac-
tivos a sus publicos. Podemos construir valor de marca al igual que ellos. Una
marca es un nombre distintivo y/o simbolo (como un logotipo, marca, o packag-
ing) usado con la intencién de identificar las mercancias o servicios de un vend-
edor o un grupo de vendedores, y para diferenciar sus productos o servicios
de los de los competidores. Una marca asi sefiala al cliente la procedencia del
producto, y protege tanto el cliente como el productor de los competidores que
tratarian de ofrecer productos que parecen ser idénticos. Y esto es exactamente
lo que queremos hacer con nuestras identidades de marca —diferenciarnos de
los demas, de la multitud.

En la cultura avanzada del narcisismo, lo que Lasch definié como la propaganda
verdadera de los productos, comienza a hacerse la promocién de las mercancias
humanas. La red social online comienza a proporcionar los medios de comuni-
cacion masiva de las identidades y, por lo tanto, el medio para la difusion de las
marcas humanas recién formadas. Los primeros intentos de civilizar a los seres
humanos ya han dado lugar a una sociedad dominada por las apariencias —una
recreacidn de la sociedad del espectaculo, donde el capitalismo subordind el ser
a tener. Hoy en dia, lo que importa no es ni siquiera tener, sino mostrar lo que
tienes. Ahora la ilusion de la prosperidad y el bienestar estd completamente
subordinada a la apariencia, y nuestros valores se miden por los valores de
intercambio como mercancias —o por nuestra capacidad de conferir prestigio a
través de nuestra imagen de marca recién construida.
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