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Resumen:

El presente articulo analiza la manera en que las empresas construyen imagen y reputacion en la mente de sus stakehol-
ders, a partir de procesos de comunicacion estratégica. Debido a que persisten problemas para identificar las diferencias
entre identidad, imagen y reputacién, se realiza un estudio bibliogréfico que permita dilucidar estas discrepancias con-
ceptuales, para posteriormente identificar la forma en que los diferentes ptblicos perciben la comunicacién empresarial
y, como dichas percepciones se procesan en el cerebro de los consumidores. Se exploran también, la estructura de pen-

samiento de los stakeholdersy, la forma en que se genera la conexién entre imagen-reputacién-consumidor.
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Abstract:

This article analyzes how firms build image and reputation in the minds of its stakeholders, from strategic communication
processes. Due to persistent problems in identifying the differences between identity, image and reputation, a literature study
is performed to elucidate these differences of opinion, and later identify how different audiences perceive business commu-
nication and how these perceptions are processed in the brains of consumers. It also explores the structure of thought of the

stakeholders and how to build the connection between image-reputation-consumer.
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1. Introduccion

Los encargados de la gestion empresarial de las grandes compainias estdn cada vez mds interesados en conocer profun-
damente las percepciones que los stakeholders (grupos de interés y/o publicos objetivos) tienen de sus marcas; las
investigaciones de mercados y los andlisis de los procesos empresariales han ido incluyendo la forma en que los stake-
holders reciben y procesan la informacién que las marcas les brindan a través de la publicidad y la comunicacién
corporativa. Sin embargo, persisten problemas estructurales significativos, como por ejemplo, entender la forma en que
reaccionan los consumidores a ciertos tipos de publicidad, la manera en que las compafiias deben construir su imagen (di-
cotomia entre la emotividad yla racionalidad), e incluso hasta llegar a aspectos tan esenciales como la confusion existente
entre académicos y profesionales sobre los conceptos identidad, imageny reputacién, y la forma en que se construye ima-

geny reputacion en la mente de los stakeholders.

Desde el ambito académico el interés por conocer el funcionamiento del cerebro y sus reacciones a los estimulos de las
marcas en la mente de los stakeholders no es nuevo. Lo primero que se debe tener en cuenta en esta relacién cerebro —
mente es el hecho de saber que se trata una relacién indisoluble, interdependiente y que no pueden ser contradictorias,
por el contrario, se complementan y se necesitan mutuamente. Lo anterior obedece a que ambas forman parte del mismo
individuo, “se trata de una vida humana” (Melendo, 2001: 129), la cual esta constituida por una parte material y tangible,
pero también conformada por una parte inmaterial, intangible y espiritual. Desde el &mbito empresarial, conocer co6mo
reaccionan los consumidores se ha convertido en una prioridad, sobre todo en medio de las circunstancias actuales: glo-
balizaciéon de mercados, proliferacién de marcas, saturaciéon publicitaria, uso de tecnologias de la informaciéon y

comunicacion, crisis econémica, etc.

Bajo este contexto, se pretende, en este articulo, despejar dudas conceptuales en torno a los tres elementos de interés
(identidad, imageny reputacion), para posteriormente reconocer las maneras en que las capacidades materiales e inma-
teriales del ser humano, cerebro y mente, responden a estimulos externos de comunicacién y publicidad, llevandolo a
tener la capacidad de aceptar, rechazar o ser indiferente porque finalmente, serd el individuo quien hace uso “de la liber-
tad de un ser racional” (Kant, 2006: 631).

2. Identidad - Imagen — Reputacién. Elementos constitutivos de la marca

Tanto en el ambiente académico como en el empresarial persisten problemas para identificar las diferencias entre ima-
gen, identidad y reputacion. Esta ambivalencia ha generado un sinnimero de problemas de orden estratégico en el
planteamiento de comunicaciones empresariales, ademas de los inconvenientes que ello implica al momento de realizar

investigaciones sobre las percepciones que los consumidores tienen de una marca u organizacion.
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La diferencia més significativa se da en la generacion de los conceptos; en este caso se puede sostener que la identi-
dad se construye dentro de la empresa como parte integral de su gestion de marca. Por el contrario, la imagen es el
resultado de acciones corporativas que redundan en las percepciones que los publicos tienen de la marca. Aaker
aclara que la identidad es una parte primordial del desarrollo empresarial, pues representa “un conjunto tinico de aso-
ciaciones que el estratega aspira a crear o mantener. Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca
implicando una promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes” (Aaker, 1996: 71). En contraposicién, Toro
es partidario de ubicar la identidad en el lado de la percepcidn, es decir, en el espacio de los stakeholders: “Podemos
definir la identidad de una marca como aquel conjunto de asociaciones que percibe el consumidor a través de cual-
quier tipo de contacto con la marca y que transmiten sus atributos y beneficios” (Toro, 2009: 53). Estas dicotomias
conceptuales, en las que un autor considera la identidad en la margen de la empresa (Aaker), y el otro la ubica en la
margen de los stakeholders (Toro), es lo que ha provocado una importante disparidad en el tratamiento académico

de este tema.

Serd de vital importancia, tanto para académicos como para estrategas de la marca, no mezclar los espacios que estos dos
conceptos irradian, pues alli radica un grave problema en la estrategia publicitaria y del disefio: la falta de un método ri-
guroso para conceptualizar y ubicar el sentido de las teorias, que se tornan “populares” en el manejo préctico y en el
ejercicio de la actividad diaria, pero dicotémicas en el sentido ttil de la materializacién conceptual. Un ejemplo evidente
en este aspecto representa la forma en que algunas grandes y pequefias empresas continian denominando a los manua-
les de identidad corporativa como “manual de imagen corporativa”. En este sentido, han sido los propios profesionales de
la publicidad, la comunicacién y el disefio los causantes de esta mala utilizacion, que no se cifien a la realidad conceptual

y terminoldgica.

Sin embargo, la psicologia cognitiva y la neurociencia entran a jugar un papel clave, tratando de ayudar a esclarecer con-
ceptos, como el de imagen, que hace referencia a las asociaciones que percibe el consumidor. Cuando un estimulo externo
es captado por medio de los sentidos, dicho estimulo puede evocar una marca. Este fenémeno se presenta porque la mente

del consumidor construye lo que se denomina redes de asociaciones.

Las redes de asociaciones son mapas mentales donde se tejen todos aquellos conceptos que relacionamos con la marca,
que pueden ser atributos tangibles, percepciones o valores. Estas redes se construyen por asociaciones de conceptos que
el cerebro ha almacenado previamente por medio del aprendizaje, el pensamiento y la memoria. Las representaciones
mentales que construye el individuo surgen por percepciones y vivencias personales, lo que los convierte en subjetivas;
las vivencias de un individuo son diferentes a las de cualquier otra persona, de esta manera las percepciones se convier-
ten en una elaboracién individual y personalizada de la realidad (Braidot, 2005). Asi, aunque las experiencias sean

subjetivas, son verdaderas y “no podemos dudar de las experiencias propias” (Solomon, 2009: 70). Los valores de la marca
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pueden ser jerarquizados segin su grado de importancia o por afinidad con los intereses de los stakeholders, ya sean estos

intereses individuales o colectivos.

Los aportes que disciplinas como la psicologia cognitiva, la filosofia y la neurociencia pueden hacer en el campo de la
identidady la imagen, radican en el hecho de comprender que en el ser humano las redes de asociaciones mentales pue-
den ser modificadas porque “los modelos de relaciones entre ideas, asi como las ideas mismas, son susceptibles de ajuste
bajo la presion de los hechos. Por supuesto, estos hechos son producto de la aplicacién de ideas previas a nuestras sensa-
ciones” (Harré, 2002: 253). Si logramos entender cémo modificar estas estructuras neuronales, es posible que se pueda
aplicar a la estructura del pensamiento de los diferentes stakeholdersy, en especial, la del consumidor final; esta posibili-
dad la describe Ratey cuando relata que “Gracias a su asombrosa plasticidad, el cerebro humano modifica sin cesar sus

conexiones y aprende, no s6lo por medio del estudio académico, sino de la experiencia” (Ratey, 2002: 66).

Gracias a esa plasticidad cerebral los stakeholders piensan y sienten de manera diferente, porque cada individuo “tiene su
propio entendimiento agente y pasivo. S6lo asi puede cada hombre llamarse racional, y s6lo asi se explicaria que los hom-
bres, al mismo tiempo, piensen cosas contrarias” (Fischl, 2002: 195). O como lo precisa Guzman: “nuestras formas normales
de actuar determinan nuestra propia estructura mental, mucho mds individualizada y distinta de lo que puede serlo nues-
tro rostro fisico o nuestras huellas dactilares” (Guzmadn, 2001: 39). Por su parte, Hax y Majluf afirman que “podemos decir
qué es la estrategia, pero no podemos proponer una férmula universal aplicable a cualquier empresa concebible que en-

frenta cualquier tipo de medio que tenga una validez general” (Hax y Majluf, 1997: 23).

Dadas estas evidencias y las otorgadas por importantes investigadores de la identidad de marca (Ind, 1992; Kapferer, 1992;
Sanz de la Tajada, 1996; Van Riel, 1997; Chaves, 2008; Keller, 2008; Capriotti, 2009; Avalos, 2010), se entiende que la identi-
dad se construye en los cimientos de la empresa, al considerar aspectos vitales como el contexto de la marca, los valores
empresariales, su sostenibilidad en el tiempo, su disefio corporativo (colores, logotipos, embalajes, etc.), su comunica-
cién (publicidad, patrocinios, eventos...), entre otros. Por consiguiente, la identidad serd lo que la empresa conciba a partir

de su estrategia, una proyeccion de la realidad, a través de todas sus manifestaciones (Garcia, 2011).

La forma en que la empresa concibe la identidad sera clave para que la marca sea aceptada y reconocida por los diferen-
tes publicos. A tal efecto, Gdzquez y Sdnchez, consideran que la marca debe reunir tres propiedades bdsicas para que su

identidad sea aceptada:

“Una marca tendra credibilidad cuando el mundo que propone pueda ser asociado con el producto o servi-
cio al que la marca confiere valor y significado. Por otro lado, la legitimidad estd mdas vinculada a las acciones
de la empresa que a las expectativas de los consumidores. Si la coherencia contribuye a lograr la credibilidad,
lo que le confiere legitimidad a una marca es la continuidad a lo largo del tiempo. La tercera propiedad para
que la identidad de una marca sea aceptada por parte del ptblico objetivo es la afectividad, referida a los
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contratos psicolégicos implicitos entre los consumidores y sus marcas preferidas. Asi, la marca incrementara
sus posibilidades de ser elegida y preferida si consigue estimular las emociones del ptblico” (Gdzquez y San-
chez, 2004: 65).

Asi, la compania podré crear una relaciéon duradera con sus publicos a través de una identidad que proyecte una fuerte per-
sonalidad de marca, que interprete la cultura corporativa, que respalde la calidad del producto o servicio, para

posteriormente convertirse en el mejor resultado de la estrategia de identidad: una sélida y tinica imagen de marca.

Al contrario de lo que sucede con la identidad, 1a imagen se crea en el imaginario de los stakeholders, en su memoria, como
un intangible de recepcion. Serd un proceso acumulativo, de evaluacion y asociaciéon que se desarrolla en la mente de los
publicos, permitiendo de esta manera configurar la estructura cognitiva del sujeto (Ostberg, 2007). Se puede entonces se-
nalar que la imagen es subjetiva, relativa a las propias percepciones del individuo. Dichas percepciones subjetivas seran
el resultado de todos los inputs que recibe el sujeto durante su “experiencia”’ personal con la marca: relacién directa con
sus productos o servicios, imagen creada a partir de lo que percibe por la publicidad, o incluso comentarios de un amigo
o familiar. Al respecto, Kapferer plantea que “la imagen se refiere a la forma en que ese ptblico interpreta el conjunto de

sefales procedentes de los productos, servicios y comunicaciones emitidas por la marca” (Kapferer, 1992: 44).

La imagen es entonces la base sobre la que se soportan las percepciones que tienen todos los stakeholders sobre la empresa.
Esta concepcién es compartida por investigadores de la identidad e imagen de marca (Avalos, 2010; Brujé, 2010; Hatch y
Schultz, 2010; Garcia, 2011); asi, la imagen de marca se convierte en una red de memoria asociativa basada en las percep-
ciones de los consumidores (Keller, 2008), o también es interpretada como la fuerza que incita nuevas preferencias,

decisiones, emociones y convicciones hacia la marca (Costa, 2004).

Dichas percepciones provienen principalmente de dos fuentes: la propia identidad que genera la marca y sobre todo de
los ruidos o sefiales externas que reciben los stakeholders (Cervifio, 2002). Lo que equivale a decir que la imagen de marca
que se crea en la mente de los usuarios no siempre esta generada por los mensajes emitidos por la empresa, pues también
puede presentarse que lo que los usuarios y no usuarios de una marca piensen sobre ella provenga de gran cantidad de emi-
sores, como por ejemplo las opiniones de otros clientes, lo que se emite en las redes sociales a través de internet, o lo que
emiten los medios de comunicacién a partir del free press. Finalmente, a las percepciones de los consumidores se deben

anexar las asociaciones y las expectativas que la imagen de marca genera en la mente:

“It bears repeating that a brand is created, not only as a result of a marketer’s activities (the stimulus or ‘input’)
but also, critically, as a result of the consumer’s reading of and reaction to those activities (the ‘take out’).
From the marketer’s perspective, a brand is a promise, a covenant. From the consumers, it is the set of asso-
ciations, perceptions and expectations existing in his or her mind. Brand associations are created, sustained
and enhanced by every experience and encounter a consumer has with the brand” (Batey, 2008: 4)
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En resumen, se puede entender que la identidad se crea al interior de la organizacién como parte de su estrategia empre-
sarial —-concepto de emision—, mientras que la imagen se construye y permanece en la mente de los stakeholders—concepto

de recepcion-.

Pero son las sutiles diferencias entre los conceptos de imageny reputacionlos que mds confusiéon generan. Para Villafafie
la diferencia sustancial entre uno y otro provienen del umbral de cada constructo, pues considera que “mientras que la re-
putacion corporativa es la expresion de la identidad de la organizacion y del reconocimiento de su comportamiento
corporativo, la imagen proyecta su personalidad corporativay es, en este sentido, el resultado de la comunicacién en todas
sus formas” (Villafaiie, 2004: 29). Es decir, la reputacion seria el resultado de la identidad corporativa, mientras que la ima-

gen, el resultado de lo que las comunicaciones de la empresa proyecten en los stakeholders.

Si bien es cierto que la reputacién tiene un sentido mds estructural que la propia imagen, quiza no se podria asegurar que
la reputacién sea necesariamente producto de la identidad; también lo puede ser del conocimiento, fundado o no, de los
stakeholders. En términos concretos, podemos acudir a lo que Olcese, Rodriguez y Alfaro (2008) concretan como diferen-

cias entre uno y otro concepto.

Tabla I. Diferencias entre imagen y reputacion corporativas

Imagen corporativa Reputacion corporativa

Se basa en percepciones Se basa en resultados

Es dificil de objetivar Es verificable empiricamente

Genera expectativas asociadas a la oferta Genera valor, consecuencia de la respuesta
Cardacter coyuntural y efectos efimeros Carécter estructural y efectos duraderos

En parte es resultado de la comunicacion Resultado del comportamiento corporativo
Se construye fuera de la empresa Se genera en el interior de la empresa

Fuente: (Olcese, Rodriguez y Alfaro, 2008: 178).

Se entiende que tanto la imagen como la reputacién se sittan como condicién cognitiva del sujeto, pero las formas en que
dichas asociaciones se realicen serdn las que generen las diferencias més significativas. En definitiva, se puede considerar
una diferencia importante entre ambos conceptos: la imagen forma parte de las percepciones que los stakeholders tienen
de la marca; la reputacion la ultrapasa y determina un conocimiento més profundo de la marca, pero sin dejar de ser, al

igual que la imagen, una percepcion subjetiva.
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3. Reputacién, esencia de una imagen fundamentada

Aunque se ha descrito la diferencia entre conceptos tan proximos como reputacion, imagen e identidad, es necesario de-
finir qué representa la reputacién corporativa como punto de partida que permitird interpretar la manera en que los
stakeholders perciben la informacién de las marcas, para posteriormente convertir en sus mentes dicha informacién en

un intangible basico para el éxito empresarial.

La reputacion corporativa es considerada una teorfa en plena construccion, sin bases teéricas fuertes, ya que incluso, atin
no existe unidad de criterio sobre los elementos que constituyen el concepto (Suviri, 2010); ademds, en absoluto se ha
producido un consenso sobre su definicion (Lépez y Iglesias, 2010). La base de esta situacién puede originarse en tres con-
diciones esenciales: el hecho de haber sido abordado por distintas disciplinas, su cardcter multidimensional y su alto grado
de intangibilidad (Martinez y Olmedo, 2009). Ante la falta de consenso, se puede valorar la forma en que Villafafie entiende

este concepto:

“La expresion de la armonia entre la l6gica central de la empresa, que enfatiza los resultados econémicos y
financieros y la fortaleza de su oferta comercial, y las I6gicas marginales, orientadas hacia aquellas politicas
y comportamientos corporativos como la gestién del capital humano, sostenibilidad de sus acciones, o la ya
citada responsabilidad social corporativa” (Villafafie, 2004: 20).

En esta definicién se descubre que la reputacion es un nivel més avanzado en el conocimiento que los stakeholders ten-
gan de la empresa o de una marca determinada. En tal sentido, Costa (2009) cree que la reputacién es el reconocimiento
valorativo que los publicos interesados otorgan a la empresa, lo que implica que los stakeholders deben tener una mayor

y mejor informacion sobre la organizacion a la que estdn juzgando.

Los pardmetros axiolégicos o juicios de valor que los stakeholders tienen de las empresas son uno de los elementos que atin
no se vislumbra hasta qué punto son evidentes en la mente de las diversas partes interesadas. Siguiendo con Villafane
(2005), este autor indica que el reconocimiento de dichos valores se presenta en cuatro dmbitos muy bien diferenciados:
econdémico, comercial, laboral y social. Si entendemos que la reputacién representa la percepcién que tienen los diversos
stakeholders de una empresa, aspectos como sus acciones laborales o sociales requieren de un mayor conocimiento. Este
no se presenta como efecto de la publicidad, o de las concepciones que puede tener una persona de un producto simple-
mente observando un envoltorio en el supermercado o al escuchar un comentario de un amigo. Dadas estas circunstancias,
es pertinente acudir a la definicién que presentan Rey y Bartoli en la que asumen que “la reputacién no es la imagen cor-
porativa de una organizacion. La reputacion es un juicio o valoracién que se efectia sobre dicha imagen en la mente de
los publicos” (Reyy Bartoli, 2008: 94). Para corroborar atin mds este enfoque del conocimiento de los stakeholders, es per-

tinente rescatar la idea que Quevedo tiene sobre la creacién de la reputacion:
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“La reputacion es un activo de construccion social, que es creada y mantenida a través de un proceso de le-
gitimacién, e implica una continua sucesion de evaluaciones puntuales de las actuaciones de la empresa en
cada momento, cuyo veredicto debe basarse en criterios de legitimidad. La acumulacién de valoraciones ho-
mogéneas en periodos sucesivos redundara en la reputacién de la empresa” (Quevedo, 2003: 2).

Una consideracién importante de mencion es que la reputacionno es el resultado de una comunicacion efimera por parte
de la empresa, se construye a través de un largo proceso en el que los stakeholders se involucran de manera continua con

la marca.

Uno de los problemas mdas importantes con los que los directores de comunicacién deben enfrentarse es que el camino a
la creacion de reputacion es de largo aliento e implica altos costes, porque incluso cualquier tipo de reputacién que haya
construido la organizacién puede cambiar abruptamente, como lo definen Lange, Lee y Dai (2011) al introducir nueva in-
formacion de comportamientos no deseados, lo que inmediatamente generara un cambio en las relaciones entre la
empresa y sus stakeholders. De esta manera, lo que Capriotti (2009) denomina “consumo de informacién” que realizan
los individuos se materializard a partir de la comunicacién de la empresa. Es alli donde la comunicacién entra a jugar un

papel primordial en la construccién de la reputacion.

Desde la perspectiva de los conceptos aglutinadores, algunos teéricos (Fombrun, 1996; Dowling, 2001; Argenti y Forman, 2002;
Quevedo, 2003; Villafaiie, 2004; Alsop, 2004; Hannington, 2006; Capriotti, 2009, Earl y Waddington, 2012), establecen elemen-
tos comunes que integran el concepto de reputacion. Asi, para Capriotti la reputacioén es “la estructura o esquema mental que
una persona, grupo de personas o entidades tiene sobre un sujeto (organizacién, producto, servicio, pais, etc.), compuesta
por un conjunto de asociaciones que dichos publicos utilizan para identificar, diferenciar y evaluar a dicho sujeto de otros” (Ca-
priotti, 2009: 102). Mientras que para Quevedo la reputacion es “la percepcion, a lo largo del tiempo, que la empresa mantiene
una actitud legitima con todos y cada uno de sus participantes, tanto en términos de comportamiento como informativos”
(Quevedo, 2003: 23). En estas dos definiciones se mantiene la constante que relaciona la reputacién con las percepciones de
los diversos stakeholders alo largo de un tiempo determinado, es decir, no se trata de una “imagen de marca” que seria el nivel
perceptual primario, sino que trasciende a un conocimiento mucho mas profundo del objeto de anélisis, donde se pueden in-
cluir aspectos tan especificos como la oferta comercial, las politicas y comportamientos corporativos, los resultados

econémicosy financieros, e incluso hasta un conocimiento de las acciones en materia de Responsabilidad Social Corporativa.

Aunque no exista consenso en la definicién ni en los elementos sustanciales de la reputacion corporativa, si se pueden re-
lacionar algunos elementos relevantes que le dan trascendencia al concepto. Bajo estas reflexiones la reputacion
corporativa se puede considerar como un intangible que las empresas gestionan como consecuencia de sus resultados eco-
némicos y de su comportamiento socialmente responsable (Lopez y Sebastidn, 2009), o incluso como la respuesta de los

individuos a la posicién de la empresa ante una crisis (Ferndndez, 2011).
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Al contrario de lo que ocurre con la conceptualizacion de la reputacion corporativa que no ha logrado una linea unifica-
dora, la gestién de la reputacion a nivel empresarial ha descubierto pardmetros y circunstancias que le permiten un
importante crecimiento estratégico. Una parte fundamental para que se genere este avance significativo tiene correspon-
dencia con la variedad de investigaciones que en los tltimos afios se han realizado sobre los efectos en la reputacion de
las acciones empresariales. Se pueden encontrar estudios tan diversos como los efectos que la eficiencia en el trabajo y la
productividad laboral generan en la reputacién (Stuebs y Sun, 2010); la percepcién de los ptblicos sobre la sinceridad em-
presarial y su influencia en la reputacién (Hyo-Sook, 2011), la influencia que tienen los informes de Responsabilidad Social
Corporativa (Nikolaeva y Bicho, 2011), o incluso la incidencia de los valores de confianza empresarial en la creacion de re-

putacion (Komisarjevsky, 2012).

Uno de los valores mds importantes en la gestién de la reputacion corporativa corresponde a la comunicacién que la em-
presa realice con sus stakeholders. Asilo interpreta Hannington cuando asegura que “no es s6lo como usted comunica, sino
también qué comunica lo que importa. Su plataforma de comunicaciones es uno de los elementos criticos sobre los que
se construye la reputacién” (Hannington, 2006: 85). Dada la importancia de lo que la empresa comunique, la gestién co-
mercial no serd la inica herramienta de didlogo con los grupos de interés, pues aunque esta comunicacién masiva permite
abarcar més stakeholders, también se deberd poner en préactica una informacién relacional, es decir, una comunicacién

“directa, selectiva, personal o personalizada. Continuada e informacional. Y, sobre todo, ética” (Costa, 2009: 111).

La reputacién solo se logra cuando la empresa alcanza altos estdndares de credibilidad y de confianza, lo que permitira
una relacién mucho maés cercana y estrecha entre la empresa y sus stakeholders (Orozco y Roca, 2011). Sila empresa tiene
una excelente reputacién tendrd la oportunidad de reforzar los mensajes de calidad de los productos y cargar primas de
precios superiores (Salinas, 2007), pero incluso hasta la marca que tenga la mejor reputacién puede sufrir cambios re-
pentinos cuando aparecen escandalos publicos, asilo corroboran Lange, Lee y Dai al mencionar que “reputation is rooted
in the organization’s historical behavior and associations but can be abruptly changed if new information about the orga-
nization’s past behavior comes to light’ (Lange, Lee y Dai, 2011: 154). Estos escenarios de crisis de reputacion son las
peores circunstancias que puede sufrir una empresa, dado que las percepciones de los stakeholders pueden cambiar y tor-
narse desfavorables, incluso, luego de largo tiempo de haber disfrutado de una excelente relacién con sus distintos grupos

de interés.

Las crisis que han tenido que afrontar un nimero importante de empresas en los tltimos afios han alumbrado un nuevo
paradigma en la reputacién corporativa: el impacto que los stakeholders han generado en el descrédito de dichas compa-
fifas. La globalizacién y las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC) le han otorgado un importante poder a
los grupos de interés, sobre todo porque nuestras conexiones y nuestra interdependencia son globales, “lo que ocurre en

un lugar influye en las vidas y las oportunidades vitales de personas de todos los lugares” (Bauman, 2010: 44). Sin em-
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bargo, y muy a pesar de la presién que ejercen los stakeholders en las decisiones empresariales, atin hoy se contindan su-
cediendo escandalos que han menoscabado la reputacion corporativa de varias compaiiias. No obstante, el hecho de que
los stakeholders tengan cada vez mds poder no representa un problema para la comunicacién ni para la actuacién de las
empresas, es mas bien una oportunidad para que se materialice una comunicacién transparente, convertida en didlogo,

en donde la confianza y la credibilidad sean el soporte para una relacion de mutuo beneficio.

Antes de pasar al andlisis de la forma en que piensan los consumidores y, tomar como referencia sus aspectos mentales,
como base para la interpretacion de la reputacién corporativa, se debe reconocer que este proceso posee una importante
variedad de matices, gracias a las diferencias entre marcas, medios de informacién, pero, sobre todo, a la nueva concep-

cién que se tiene de la nocion stakeholder.

El concepto stakeholder significa aquel que es depositario de una apuesta por parte de la organizacion, sin los cuales la
misma no tendria sentido dado que “the stakeholderwas originally defined as those groups without whose support the or-
ganization would cease to exist” (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar y Colle, 2010: 30). Asi, los diferentes actores que tienen
relacién directa o indirecta con la empresa comienzan a tener un valor preponderante, ya que serdn considerados parte
fundamental de su desarrollo. A raiz de este cambio en la concepcién de los clientes o publicos, se relacionan con la em-
presa gran variedad de stakeholders que en la literatura académica pueden aparecer con dos significados: grupos de interés

y/o partes interesadas.

Este nuevo paradigma en la concepcién de los grupos de interés permite que se genere una ampliacién de las responsa-
bilidades de la empresay, corrobora la idea de que una misma empresa podrd tener diferentes tipos de reputacién, segiin
el grupo de interés sobre el que se evaltien sus acciones. La compaiiia ya no solo centra sus acciones estratégicas exclusi-
vamente en unos grupos especificos, sino que comenzara a fijarse en distintos grupos que posean diferentes intereses,
reclamaciones o exigencias. Ademads, ante la diversidad de stakeholders (consumidores, proveedores, empleados, accio-
nistas, competidores, entre otros), se debe ser consciente de que la reputacién impactard a muy diversos tipos de
stakeholders, incluso desde aspectos tan diversos como la calidad de los productos, la Responsabilidad Social Corporativa,

el servicio o la ética y transparencia empresarial (Doorley y Garcia, 2011).

Dado que los stakeholders no responden a los mismos estimulos, las organizaciones deberan investigar y comprender la
manera en que se construye la reputacion en sus publicos. De hecho, Dowling (2001) asume que hay cuatro tipos de sta-
keholders evaluados bajo la perspectiva de la reputacion: grupos normativos, funcionales, de difusién y finalmente los
consumidores. En este punto de la relacion entre las marcas y los consumidores es donde entran a jugar un papel decisivo
teorias como el branding emocional, que le otorga una importancia mayor a las experiencias sensoriales (Gobé, 2005), y

la psicologia cognitiva que intenta explicar cémo las percepciones influyen en la mente de los stakeholders.
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4. ;C6mo piensan los stakeholders?

Los conceptos de imageny reputacion tienen un punto de encuentro en comun: el cerebro. Camargo (2009) se refiere a él
como la “caixa preta’, 1a caja negra de la ciencia moderna. El cerebro es el 6rgano del cuerpo humano encargado de pro-
cesar la informacién que se capta a través de los sentidos y es el responsable de los procesos cognitivos. En él se pueden
dar dos tipos de procesos u operaciones de mutua dependencia: las fisioldgicas (procesos cerebrales) y las cognitivas (ope-
raciones mentales). Estos procesos y operaciones de cardcter material e inmaterial no son contradictorios sino
complementarios, este concepto fue expuesto inicialmente por Tomds de Aquino cuando se refiri6 a las potencias del alma
como orgénicas (aquellas que necesitan de un érgano corporal) o inorganicas (las que no necesitan de un 6rgano corpo-
ral como el entendimiento y la voluntad), es asi entonces “como también el pensamiento presupone las representaciones
sensibles y él es a su vez presupuesto para el querer, siguese que, indirectamente toda vida espiritual depende de la sen-
sible” (Fischl, 2002: 194). Algunos procesos fisioldgicos tienen relaciéon con el control, la coordinacién del movimiento y el
comportamiento. Por otra parte, las operaciones mentales son las que llevan a cabo el procesamiento de las estrategias
para pensar, las cuales se transforman en habilidades por medio de la practica y posteriormente se convierten en la facultad
que tienen los individuos para aplicar el proceso denominado pensamiento. Pensamiento y mente son dos conceptos que

interactan en el interior de cada consumidor y donde las marcas luchan por estar en uno o en ambos espacios.

Pensar es categorizar, deducir, verificar hipétesis, resolver problemas, tomar decisiones, inventar; estas son caracteristi-

cas que permiten organizar el pensamiento. En el diccionario general de sinénimos y anténimos, se encuentra que:

“Pensar es simplemente poner en uso las facultades mentales; considerar es pensar con detenimiento; re-
flexionar es examinar atentamente todas las ideas cuyo conjunto interesa o llama la atencién; meditar es
emplear en este examen el uso de la imaginacién. Para pensar se necesita objeto; para considerar, interés;
para reflexionar, critica; para meditar, imagenes” (Blecua, 1999: 892).

El pensamiento, como proceso cognitivo superior de la mente, implica una actividad integral de operaciones cognitivas
bésicas donde intervienen la percepcidn, la memoria, la atencion, el andlisis, la comprensioén, el aprendizaje y las repre-
sentaciones mentales. La mente, del latin mens, mentis “potencia intelectual del alma”, es el conjunto de actividades
conscientes y no conscientes “que se producen por la interaccion y comunicacion entre grupos de neuronas que dan forma
alos pensamientos y sentimientos” (Braidot, 2005: 16). Es la facultad del cerebro responsable del entendimiento donde se
realizan algunos procesos cognitivos. Entre los mds destacados se encuentran: el pensamiento, la atencién, la memoria y
la percepcion. Esta ultima considerada una variable importante para entender la relacién marca-percepcion-

conocimiento-consumidor.

Todo el proceso del conocimiento se inicia cuando los cinco sentidos (vista, olfato, gusto, oido, tacto) reciben estimulos

externos al individuo, estos estimulos se captan en forma de sensaciones, las cuales a su vez se transforman en impulsos
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nerviosos que van al cerebro por medio del sistema nervioso y las conexiones sinédpticas de las neuronas, para luego ser
interpretadas mediante procesos cognitivos (mentales) y posteriormente quedar guardados en la memoria. Todo esto se
logra mediante el proceso de la percepcion. Desde una perspectiva filosofica, Locke considera que la “percepcion es la
primera facultad de la mente que se ejerce sobre nuestras ideas, de forma que es la primera y més simple de las ideas que
recibimos por medio de la reflexion; algunos la llaman con el nombre de pensar” (Locke, 1970: 69). La percepcion es in-
nata al ser humano y esté presente en todo el desarrollo del individuo. Este principio que es estudiado por la psicologia
cognitiva fue planteado desde la filosofia por Locke en 1690 refiriéndose a que “nuestros sentidos se ocupan con objetos
particulares sensibles y conducen a la mente percepciones distintas de las cosas, de acuerdo con los diversos modos con
que estos objetos les afectan” (Locke, 1970: 48). La percepcion permite obtener informacion del exterior de modo signifi-
cativo para captar la realidad en forma organizada, “la realidad es lo que el cliente percibe que es” (Braidot, 2005: 47). La

percepcion es un término polisémico que puede ser estudiado desde varios puntos de vista disciplinares:

- Filosdfico: La percepcion no es solo un reflejo de la realidad, es parte de la ella y como tal debe ser estudiada.
- Fisico: Ondas electromagnéticas que influyen en nuestros sentidos.

- Psicoldgico: Los procesos fisioldgicos y las operaciones mentales que influyen en la percepcion.

Para los efectos de este articulo concentraremos nuestro andlisis en el &mbito psicolégico. Aunque muchas aportaciones
importantes vienen desde la filosofia, también se constituyen en una fuente importante para la comprension del con-
cepto. Una aproximacion a este respecto es la que hace Hume en su obra Tratado de la naturaleza humana, publicado en
1739, y en donde considera que todas las percepciones de la mente humana se concretan en dos clases distintas: las im-
presionesy las ideas (Hume, 1984). La diferencia entre ambas estd en el nivel de impacto que tenga en los sentidos, siendo
asf que si la percepcidn es fuerte, esta se convierte en sensacién, emociones o sentimientos, para luego dar paso a la im-
presion. Las sensaciones son impresiones que el individuo recibe del entorno y desencadenan una serie de conexiones
que pone en accién un mapa neuronal determinado. Son de carécter fisico, por ejemplo, la sensacién de calor, frio, duro,
blando, agudo, grave, etc. La emoci6n es la agitacion, perturbacién o conmocién de la mente que se manifiesta de forma
fisica, por ejemplo, alegria, tristeza, sorpresa, miedo, desprecio, etc. Los sentimientos son estados de &nimo, por ejemplo,
nostalgia, satisfaccién, decepcion, etc. Las ideas, por su parte, son impresiones mds débiles, son las imagenes que se pre-
sentan cuando el individuo piensa y razona pero que no causan un impacto duradero en la mente del individuo. Esas
imégenes débiles son lo que posiblemente asociamos con el concepto de “imagen de marca”. Entonces surge la pregunta:

;Es apropiado hablar de imagen de marca, impresion de marca o ambas?

Ya sea que el concepto se aborde desde la filosofia o desde la psicologia cognitiva, los consumidores reciben estimulos de

las marcas, las cuales llegan a ser tan fuertes desde aspectos como: empaque, nombre, mensajes publicitarios, etc., que
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pueden generar impresiones intensas, hasta convertir un sentimiento positivo hacia una marca en un vinculo emocional
duradero, incluso puede llegar a “grabarse” de forma permanente en la mente. Pero también puede ocurrir lo contrario,
que algiin aspecto de la marca genere un impacto negativo fuerte, generando un sentimiento de rechazo duradero. Pero
silas percepciones que recibe el consumidor son débiles o imperceptibles, la imagen que se creard no sera fuerte y posi-

blemente termine convirtiéndose en una idea.

La percepcion es un proceso tan complejo que debe desarrollarse paralelamente en tres sentidos: desde la forma como el
mundo influye en el consumidor (de afuera hacia adentro), como el consumidor influye en el entorno (de adentro hacia
fuera) y los aspectos internos del consumidor que también influyen en la percepcioén (de adentro hacia adentro). Lo an-
terior hace que las percepciones sean captadas con atencion e influyen en ellas muchos aspectos internos del individuo,
lo que le da a la percepcién un cardcter parcial o subjetivo. Esta subjetivacion se presenta cuando al momento de inter-
pretar la informacion recibida por los sentidos, el individuo parte de una predisposiciéon mental (personal, social,

educativa, cultural) que afecta a lo que se percibe. En otras palabras, el consumidor percibe lo que desea percibir.

Tabla II. Campos de desarrollo de la percepcion

Cuando el consumidor ve, toca, huele, escucha o degusta los elementos constitutivos de una

. marca, la percepcion de este cambia modificando su estructura mental. Esa modificacién puede
De afuera hacia N . o o )
d ser positiva, negativa o indiferente que aunque no presenta cambios significativos los estimulos
adentro
pasaron los filtros de los sentidos. Es el caso de la reputacion, que desea construir una empresa,

puede generar una impresion fuerte o una imagen débil en la mente de los consumidores.

Se presenta cuando lo imaginado parte de las experiencias previas del individuo (educacién, cul-
De adentro hacia |tura, personalidad, etc.) e influye para que la marca modifique una o varias de sus caracteristicas
fuera constitutivas. Es decir, la marca es afectada por el consumidor. Es cuando la marca debe realizar

cambios porque los stakeholderslo exigen.

Surge cuando las experiencias previas (educacion, cultura, personalidad, etc.) afectan al mismo

. |tiempo las percepciones internas. Cuando lo imaginado modifica la estructura mental del sujeto.
De adentro hacia . . .
dent Cuando un consumidor o grupo de consumidores tiende a ver todo lo que sucede a su alrededor de
adentro
forma optimista, es posible que cualquier mensaje de una marca aunque en apariencia sea nega-

tivo, seguird siendo visto por el consumidor de forma optimista.

Fuente: Elaboracién propia.
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La percepcién en la mente de los consumidores no es estdtica, por el contrario, es activay dindmica, se actualiza en la me-
dida que avanzan los desarrollos tecnolégicos, se incorporan nuevos hédbitos culturales y los cambios de los mercados a
ritmo acelerado. A este respecto Mora considera que percibir es un proceso de aprendizaje a lo largo del tiempo “que es lo
mismo que decir un constante modelado bioquimico, anatémico y fisiol6gico de nuestro cerebro” (Mora, 2009: 44). De la
forma como un nino aprende a entender los estimulos que sus sentidos captan (percepcion), estard condicionando todas
las actividades perceptivas en el futuro (Landan, 1987; Piaget, 1994). Este punto es importante para comprender por qué
las marcas intentan persuadir por medio de la percepcién sensorial y como los consumidores interpretan las marcas de
manera diferente, aunque todos los stakeholders se encuentren expuestos a los mismos estimulos de marketing, publici-

dad, relaciones publicas, comunicacion, etc.

5. Conexién imagen-reputacién-consumidor

Existen dos posiciones frente al estudio de los procesos mentales. En primer lugar, se encuentran investigadores como
(Martinez-Freire, 1995; Pinker, 2001; Ruesch y Bateson, 2008), que asocian las operaciones mentales con programas de or-
denador y se conoce como Modelo del ordenador o enfoque de Inteligencia Artificial. Esta teoria defiende que la mente es
como un ordenador que procesa informacion por medio de estimulos (inputs) y ofrece respuestas (outputs). Por otra parte,
las teorias de (Sternberg, 1986; Ratey, 2002; Llinds, 2003) afirman que los procesos mentales se dan en forma de conexio-
nes similares a las que realizan las neuronas, este modelo también es conocido como Modelo del cerebro o hipotesis
conexionista o asociacionista. Esta teoria asociacionista considera que la percepcién es como un mosaico de sensaciones,
donde se perciben sensaciones aisladas, las cuales en su conjunto forman la percepcién general del objeto, es decir, el
conjunto de elementos que constituyen una marca forman la percepcién general de ella, o que se conoce como la imagen
de marca. Lo anterior se puede comprender mejor cuando se asume al individuo como un ser humano constituido por
cuerpo y alma, donde el alma “es espiritu de vida, espiritu intelectual, espiritu racional siempre en movimiento” (Saran-
yana, 1989: 103).

Otro grupo de tedricos, los de teoria de la Gestalt, argumentan diferencia de lo propuesto por los conexionistas, que los es-
timulos no se perciben de forma aislada sino que lo hacen de una vez en conjunto y de forma organizada. Sin embargo, el
concepto de imagen de marca puede tener una interpretacion clarificadora si se toma como referencia los aportes reali-
zados por Hume (1984), desde la filosofia, cuando consideraba que las impresiones y las ideas pueden ser de cardcter
simple o complejo. Las percepciones simples son aquellas que son indivisibles en si mismas, por ejemplo el concepto de
color, forma, textura. Por otro lado, las percepciones complejas estdn compuestas por la suma de percepciones simples que

conforman el objeto y si admiten separacién porque son diferentes entre si.

- Percepciones simples: Color amarillo. Textura lisa. Forma circular. Sabor agridulce.
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- Percepciones complejas: Naranja = color + textura + forma + sabor. Las percepciones simples se pueden distinguir unas

de otras.

Estas posturas tienen su origen en la propuesta de Hume (1984), quien plante6 que los individuos pueden percibir el en-
torno por las caracteristicas individuales que van sumando hasta construir la imagen general (conexionistas), o la
posibilidad de percibir todas las caracteristicas al mismo tiempo (teoria de la Gestalf). Esta postura es interesante como
punto de partida de andlisis de futuras estrategias de comunicacién, porque parala empresa X el empaque de su producto
puede ser percibido por la mente de los consumidores como una impresién (percepcion fuerte) y una percepcion compleja
(un elemento mas de la imagen). Pero para la empresa Yel empaque puede ser percibido como una idea (percepcion débil)
y una percepcion simple (es el valor mds importante de la imagen). Ahora bien, en el caso de la reputacién estariamos ha-
blando de una impresién (percepcion fuerte) acompafiada de una percepcién simple (es tinico e indivisible). Podemos
afirmar entonces que el consumidor puede percibir, estructurar y construir en su mente muchas imégenes de marca, pero
solo la reputacion puede lograr que las percepciones se perciban y se fijen en la mente de forma permanente. En este caso,
estarifamos hablando de una reputacion construida por impresiones de marca, es decir, fuertes percepciones que el con-
sumidor ha ido construyendo, de forma coherente con el paso del tiempo, hasta llegar a convertir las sensaciones, las

emociones y los sentimientos desde y hacia la marca en vinculos duraderos y/o permanentes.

Ahora bien, posiblemente uno de los autores que ha logrado integrar el funcionamiento de la mente y del cerebro hu-
mano ha sido Gardner (2008), psicélogo con experiencia en psicologia cognitiva y neurociencia quien escribi6 a finales
de la primera década del siglo XXI el libro titulado: Las cinco mentes del futuro. En él describe cinco tipos de mente,
como funcionan y como pueden desarrollarse. Estos son: la mente disciplinada, la mente sintética, la mente creativa,
la mente respetuosa y la mente ética. El andlisis de esta clasificacion ha sido fundamental para comprender que los
seres humanos piensan diferente, porque Gardner las considera “como usos generales de la mente que se fomentan en
la escuela, en el mundo de las profesiones liberales y en el lugar de trabajo” (Gardner, 2008: 17). Lo anterior abre la po-
sibilidad de conocer y comprender qué pasa en la mente de los stakeholders cuando estdn expuestos a algiin elemento
constitutivo de la marca (logotipo, empaque, etiqueta, exhibicién, publicidad, promocion, etc.). A este respecto Zaltman
(2004), miembro de la Mind, Brain and Behavior Initiative, de 1a Universidad de Harvard, abre el debate que hemos ve-
nido desarrollando en este articulo, definiendo que existen dos tipos de mentes, la mente de los directivos de empresa
y la mente de los consumidores. Esta afirmacién evidencia que los procesos no solo son diferentes en cada individuo,
sino que va mas alld y lo lleva al terreno del marketing. El mismo autor continta afirmando de manera particular que
“la mente del director de empresa (incluyendo tanto los elementos conscientes como inconscientes) y la mente del
consumidor (con sus elementos conscientes e inconscientes) interactian, formando la “mente del mercado” (Zaltman,
2004: 16-17).
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Se puede sefalar que asi como existe una mente individual, también existe una mente particular en cada uno de los gru-
pos de los stakeholders (la mente de los clientes, la mente de los proveedores, la mente de los consumidores, etc.). Cada
producto tiene una imagen (impresion o idea) en la mente de cada consumidor, pero existen elementos comunes que son
compartidos por un grupo de personas con motivaciones e intereses afines (Braidot, 2005). Si se considera que “un anéli-
sis exhaustivo del pensamiento y la conducta del consumidor exige comprender cémo se produce la actividad mental”
(Zaltman, 2004: 15), es posible que se llegue a comprender como se crea la imagen en la mente de los consumidores de ma-
nera individual y colectiva. Si los profesionales de marketing ya se estin dando cuenta de la importancia de conocer los
procesos mentales para entenderse a si mismos y a los consumidores, los publicitarios, los comunicadores, los disefiado-
res, etc., también deben conocer qué pasa en la mentes y en los cerebros de los consumidores, porque cuando estén
generando ideas, resolviendo problemasy pensando soluciones para las marcas, posiblemente la ruta que seguirén las es-

trategias deberd pasar por el filtro del cerebro y la mente de los stakeholders.

Este es el aspecto que nos interesa comprender, cémo participa la percepcion en los procesos de pensamiento qué se pre-
sentan en la mente de los consumidores. Sobre este tema Prahala y Hamel explican que “independientemente de la eficacia
de funcionamiento del cuerpo (la organizacion), éste sigue necesitando un cerebro (rumbo estratégico)” (Prahala y Hamel,
2008: 9-10). A este respecto Frith considera que: “son nuestros 6rganos sensoriales, los ojos, los oidos, la lengua, etc., los
que procuran el vinculo entre el mundo fisico y nuestra mente” (Frith, 2008: 35). Aunque otros autores como Hayes de-

fienden que los seres humanos poseemos seis sentidos:

“También tenemos sentidos que reciben informacién procedente del interior de nuestro organismo: los sen-
tidos cinestésicos, que advierten del movimiento, es decir, nos permiten sentir nuestros musculos y
articulaciones” (Hayes, 1995: 17-18).

Sin embargo, Steiner y Lindenberg (2006) hablan de doce sentidos. Lo que nos lleva al siguiente aspecto, los tipos de per-
cepcidn: percepcion visual, percepcién espacial, percepcién olfativa, percepcién auditiva, percepciéon sinestésica,
percepcion tactil, percepcion térmica, percepcion del dolor, percepcién gustativa, percepcién quimioestésica, percepcion
del equilibrio, percepcién del tiempo y la percepcién héptica, relacionada con el contacto fisico y las sensaciones (ej. lo que

una persona siente cuando estrecha la mano de otra persona).

Todos estos tipos de percepciéon son desconocidos en muchos directivos de empresas, sin embargo consciente o incon-
cientemente intentan estar presentes en algunos procesos de comunicacion que van dirigidos a los stakeholders de una
marca, y también lo estdn en cada uno de los consumidores. Lo que aqui nos interesa entender es como estas diferentes
percepciones influyen en las estrategias y en la imagen (impresién o idea) de marcas, de manera que las empresas tengan
claro que “las estrategias y teorias no son realidades en si mismas, s6lo son representaciones (o abstracciones) en la mente

de las personas” (Mintzberg, Ahlstrand y Lampel, 1997: 33) y que en los diferentes stakeholders influyen muchas percep-
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ciones. Lo anterior supone que sila marca genera informacién en forma deficiente o incompleta, es probable que los pro-
cesos cognitivos en los consumidores funcionen de manera diferente y/o deficiente. Incluso, puede presentarse el caso que
se genere una imagen de marca distorsionada o una mala impresién de marca, lo que al final termina convirtiéndose en

mala reputacién.

La percepcion, es entonces, la fuente primaria para el conocimiento de la mente del consumidor, es la “primera operaciéon
de nuestras facultades intelectuales, y la entrada de todo conocimiento de nuestra mente” (Locke, 1970: 71). Pero las per-
cepciones se van constituyendo en referentes que influyen en los procesos de toma de decisiones de los stakeholders frente
ala marca. Para entender cémo son los procesos que se realizan en la mente de los stakeholders, es necesario aclarar tres

conceptos: estructura mental, esquema mem‘aly proceso mental.

Las estructuras mentales son el conjunto de experiencias del medio ambiente, informaciones y emociones que ha vivido
el consumidor desde su nacimiento hasta la edad adulta. Las estructuras tienen la particularidad de generar conceptos
que comienzan siendo pequefos esquemas que se van modificando dependiendo de la edad y del nivel de complejidad
y de abstraccion que vaya desarrollando el nifio a medida que crece. Las estructuras representan el proceso del pensa-
miento. Se puede decir que la estructura bésica del conocimiento es: el esquema (Piaget & Inhelder, 1967). Si las marcas
desean generar cambios significativos en la mente de los stakeholders, lo primero que deben hacer es desarrollar estrate-
gias que modifiquen las estructuras mentales del consumidor, teniendo presente que este cambio puede tomar mucho

tiempo, incluso anos.

El esquema mental, por su parte, es la unidad minima o bésica del pensamiento. Es la informacion relevante que el con-
sumidor toma de situaciones especificas que le permiten, por medio de secuencias organizadas, entender lo que pasa en
ellas. Piaget (1973) consideraba que el esquema se adquiria mediante el aprendizaje como una interiorizacién mental que
permite al individuo adoptar pautas de conducta, de manera que cuando se enfrenta a situaciones similares, podia repe-
tirlas. Esta teoria se apoya en el modelo de la adaptacion biolégica propuesta por el mismo Piaget donde “el modelo se
desarrolla a partir de la experiencias del nifio y adopta la forma de sistemas (conocidos como esquemas) que ayudan a guiar
las acciones futuras, asi como a dar sentido a sus experiencias” (Banyard & Hayes, 1995, p. 205). Pero Obradors (2007) de-
fine que “los esquemas organizan la nueva informacion a la vez que esta informacién puede modificar en cierta medida

el esquema general” (p. 117).

Antes de referenciar los procesos mentales es necesario hacer distinciéon entre proceso mentaly proceso cognitivo. El pro-
ceso mental es el “conjunto de operaciones que se encargan de gestionar los conocimientos de distinta naturaleza que
intervienen en la realizacion de una tarea” (Monedero et al., 2007, 39.). Cuando el cerebro del consumidor capta la infor-
macién por medio de los sentidos los procesa mediante tres operaciones que son: clasificacién de la informacion,

comparacion y seleccion. El proceso cognitivo es el “funcionamiento de los mecanismos mentales que se activan automé-
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ticamente cuando atendemos, comprendemos o memorizamos” (Monereo, 2007, p. 39). Los procesos mentales més rele-
vantes son: el pensamiento, las ideas, la imaginacion, los recuerdos, la memoria, las ilusiones y las emociones en general.

Estos son procesos producto del funcionamiento cerebral.

Los procesos mentales son operaciones del pensamiento que actian sobre representaciones mentales para generar
nuevas acciones. Actian como rutas particulares del ser humano que le ayudan a procesar la informacién que ha per-
cibido por medio de los sentidos y transformarla en informacién préctica, la informacién nueva es comparada con la

ya existente.

Lo anterior ayuda a entender como la reputacién se construye partiendo de la construccion de estructuras mentales (ex-
periencias encadenadas) de las cuales algunas serdn mas relevantes (esquemas mentales) que otras. Los procesos mentales
(generadores de nuevas experiencias que influyen en las estructurasy los esquemas) son alimentados por las acciones de
comunicacién de la marca, cada accién posible (publicidad, comunicacién, RRPP, empaque, logotipo, etc.) alimenta pro-
cesos mentales que se fijan de manera duradera en una estructura mentalllegando a construir conceptos de reputacion

definidos e identificables por los stakeholders.

Lo anterior evidencia la complejidad de la mente del consumidor, lo que ratifica la necesidad de identificar como y cua-
les son, cémo se forman, cdmo se modifican y cémo se afianzan las estructuras mentales del consumidor con respecto a
la marca. Estas estructuras mentales que pueden darse de manera individual o grupal, son fundamentales para que las
percepciones de los diferentes stakeholders contribuyan al desarrollo de acciones que repercutan en la construccién de una

reputacion efectiva para la marca.

6. Conclusiones y lineas futuras de investigacién

Aunque existan en la actualidad desarrollos tecnolégicos importantes, avances en materia de comunicacion; académicos
y empresarios aun tienen un camino importante por recorrer, al menos en materia de conceptualizacion de algunos fac-
tores tan importantes para las marcas como son su imageny su reputacion. El hecho de que atin no se llegue a un consenso
en los elementos bésicos de ambos constructos posibilita un trabajo futuro importante, de manera que se vinculen in-

vestigaciones que relacionen la marca con cada uno de sus stakeholders.

La intencion de relacionar elementos intangibles de las marcas (imageny reputacién) con las percepciones de los consu-
midores, no obedecen a un propésito de manipulacién de las mentes de los consumidores, sino, y muy por el contrario,
se pretende que las marcas tengan un vinculo mads estrecho y transparente con los stakeholders, mediado por un didlogo
ético, en el que la misién y la visibn empresarial estén siempre acordes con la satisfacciéon de las necesidades y el des-

arrollo del individuo de manera sostenible.
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La publicidad y la comunicacién corporativa, que se han mantenido entre la dicotomia de un vinculo con los stakeholders
mediado por la razén o la emocidn, tienen ahora la posibilidad de elegir la manera en que desean generar imageny repu-
tacion. Los estudios de las percepciones de los consumidores permitirdn conocer si es la emocién o lo es la razon, la via

mads apropiada para estrechar los lazos entre marca y consumidor.

El conocimiento es inico en cada persona, en cada consumidor y en cada grupo de stakeholders, porque las sensaciones,
las emociones, los sentimientos y la forma de percibir la realidad son diferentes en cada individuo. Asi como no existen dos
medios ambientes iguales, ni dos emociones iguales, tampoco existen dos estructuras mentales iguales, sencillamente

porque la mente es individual.

La imagen de marcay la reputacién deben ser observadas como puntos de partida para impactar de manera adecuada las
percepciones de los consumidores. El interés debe centrarse en generar imagen de marca beneficiada por procesos de co-
municacién publicitaria, con una reputacién corporativa firme, basada en el conocimiento de la identidad de la marca,

solventada en las buenas précticas corporativas y en el desempefio ético de empresarios y consumidores.

El concepto de percepcion viene siendo estudiado desde hace muchos siglos, solo que ahora los avances tecnolégicos
muestran que el consumidor tiene un potencial sin limites para imaginar y crear cosas nuevas. Sin embargo, a pesar de que
la ciencia avanza rdpidamente en el conocimiento del cerebro, ain queda mucho por descubrir. Lo que debe interesarle
alos hombres de marketing y publicidad es la posibilidad de aprovechar los conocimientos que surgen desde disciplinas,
que hasta hace pocas décadas parecian incompatibles con la publicidad, como es el caso de la filosofia, la psicologia cog-

nitiva y la neurociencia.

La percepcidon del consumidor es més compleja de lo que parece, pero es susceptible de ser estudiada y comprendida. El
consumidor conoce la realidad de las marcas y para ello necesita de sus sentidos, pero ademads, toda una base de infor-
macién que ha sido almacenada a lo largo de la vida influye para que la idea o la impresién que se genere de una marca

pueda ser significativa, no solo en el presente, sino en el futuro inmediato.

Por lo tanto, tras analizar la manera en que los consumidores reciben y procesan la informacién de las organizaciones, a
través de procesos de percepcion, para convertirlas en imageny reputacién corporativas, queda una gran cantidad de in-

terrogantes y, sobre todo, lineas futuras de investigacion que pueden vislumbrarse en las siguientes propuestas:

- Sobre los diferentes aspectos que permiten diferenciar la imagen y la reputacién, en especial desde las percepcio-

nes de los stakeholdersy desde las comunicaciones de la identidad de las marcas.

- Sobre la forma en que la reputacion corporativa actia en la mente de los consumidores, de manera que se entienda,

desde el &mbito fisioldgico y psicolégico, como se construye una forma mds avanzada de imagen de marca.
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- Sobre la posibilidad de ampliar y profundizar te6ricamente en el constructo del concepto de impresién de marca,
teniendo como punto de partida las posturas de diversos filosofos medievales como: Alberto Magno y Tomads de

Aquino, asi como fil6sofos modernos como Spinoza, Kant, Schopenhauer, Hegel, entre otros.

- Sobre como los factores socio-culturales influyen en las percepciones de los diferentes stakeholders de 1a marca 'y
de qué manera afecta el desarrollo de la estrategia en todos sus procesos (marketing, publicidad, relaciones ptbli-

cas, comunicacion, etc.).
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