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RESUMEN

Este manuscrito propone una reflexion critica sobre las consecuencias de
la reputacion como constructo, desde un enfoque de las ciencias sociales y
humanidades. Se exploran las principales consecuencias organizacionales,
econdmicas, psicologicas y conductuales. Adicionalmente, se revisa y discute
el papel de las percepciones en la construccion reputacional, asi como la
dindmica del lenguaje, los hechos, y los elementos dependientes e indepen-
dientes en la definicion de la reputacion. Finalmente, se exhorta a tratar este
tema de relevante importancia social desde una perspectiva filosofica.
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ABSTRACT

This manuscript proposes a critical reflection on the consequences of repu-
tation as a construct, from a social sciences and humanities approach. The
main organizational, economic, psychological, and behavioral consequences
are explored. Additionally, the role of perceptions in the reputational construct
is reviewed and discussed, as well as the dynamics of language, deeds, and
dependent and independent elements in the definition of reputation. Finally,
an exhortation is made to address this issue of significant social relevance
from a philosophical perspective.
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LA REPUTACION COMO CONSTRUCTO

La reputacion es un activo intangible (Hall, 1992), es decir, un recurso que
posee un valor incorpdreo inherente y que sirve para acreditar, testificar o
validar a quien o aquello que lo posee (entidad), a partir de su desempefio en
actividades pasadas (Wilson, 1985). Asimismo, la reputacion es un constructo
en fase de desarrollo (ver, por ejemplo, Carrillo-Durdn et al., 2023; Zinko et
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al., 2007; Zinko et al., 2015). Se debe entender constructo como un atributo
postulado de las personas, sujeto a validacion por medio de pruebas que
garanticen alguna cualidad o atributo (Cronbach y Meehl, 1955).

Entonces, la reputacion es un proceso de construccion constante e inin-
terrumpido, que no se edifica en un solo momento, pero ciertos actos que
rompan paradigmas, se desvien del estandar o posean un impacto viral,
podrian incidir en su conformacion. Algunos de estos actos pueden ser la con-
tratacion de un nuevo director ejecutivo, un profesor universitario con un alto
sentido de integridad, o una firma que enaltezca su responsabilidad social
empresarial (Ranft et al, 2006; Cabrera-Gala y Cavazos, 2023; Miranda y
Miguel, 2022).

Por tal motivo, existe un creciente interés en su estudio y aplicacion, no
solo dentro del campo cientifico de las ciencias sociales y humanidades, sino
también en el quehacer de las organizaciones, los eventos, los sitios y las
personas, ya que la reputacion es un tema eminentemente social .3

En este mismo sentido, la reputacion es una evaluacion de cardcter social
(Harvey et al., 2017). Mds aun, la gestion de la reputacion es un tema social
cadencioso. Lo anterior se sustenta en la progresiva popularidad del cons-
tfructo social. Del mismo modo, el recurso intangible se encuentfra sujeto a
juicios, examinaciones y valoraciones que emanan de las percepciones de
distintos grupos evaluadores. Asi pues, los grupos evaluadores son todas
aquellas colectividades conformadas por individuos que comparten rasgos e
infereses comunes y se encargan de examinar la reputacion de las entidades
objeto de evaluacion.

Entonces, pueden existir discrepancias, asi como discusiones controver-
siales respecto a la forma en que se construye y disemina la reputacion de la
entidad, sobre todo porque en la nueva era de la comunicacion se generan
elevados volumenes de informacion, los cuales se comparten a una alta
velocidad y con un bajo grado de verificacion por parte de los grupos eva-
luadores.

Aunado a esto, ofro aspecto objeto de discusion son las percepciones, las
cuales pueden diferir entre los distintos grupos evaluadores. En consecuen-
cia, es un desafio mayusculo para las entidades que serdn evaluadas, ya que
deben generar y transmitir las impresiones y representaciones pertfinentes
hacia los grupos evaluadores.

De acuerdo con Fauth et al (2020), tanto psicologos como filésofos han
argumentado convincentemente que el conocimiento presente y futuro del
mundo se esfructura en una construccion idiosincrdsica que se ve alterada
por las percepciones individuales e ideas preconcebidas. Por tanto, para estos
autores, este esquema idiosincrdsico de percibir el enforno tiene su génesis
en las experiencias de vida, las cuales, como consecuencia, también diferirdn
entre los individuos, y por lo tanto, las percepciones serdn distintas.

Expresado en otfros términos, las disonancias en las percepciones de
los grupos evaluadores sobre las entidades evaluadas se originan en las
experiencias de vida e ideas preconcebidas. Ambas no deben desestimarse;
por el contrario, las entidades, en su proceso de desarrollo de la reputacion,
deben prestar especial atencion a estos aspectos, ya que las percepciones

3 Para mas sobre el tema. revisar a Whitmeyer en "Effects of positive reputation systems. Social
Science Research” (2000).
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son el cimiento de este activo intangible, y deberdan descifrar la manera de
enfrentarlas con asertividad.

En el mismo sentido, para Zinko et al. (2007), la identidad es el comple-
mento en la conjugacion de la reputacion, debido a que la reputacion es la
identidad perceptiva, lo que significa que se refiere a las apreciaciones e
impresiones que otros tienen de lo que la entidad evaluada es. Por su parte,
la identidad debe entenderse como la autodefinicion y la creacion de sentido
consigo mismo (McAbee y Connelly, 2016). Asi, la reputacion deberia estar
alineada y ser consecuencia de la identidad, ya que la reputacion se forja a
partir de las percepciones de otros, para luego transmitirse y lograr objetivos
(Foreman et al., 2012; Harvey et al,, 2017; McAbee y Connelly, 2016).

Por su parte, Foreman et al. (2012) dilucidan de manera sugerente lo
descrito previamente, al indicar que, mediante la identidad, una entidad
(persona u organizacion) que desee incrementar su reputacion podria
hacerlo al aclarar o cambiar las expectativas de los grupos evaluadores, en
vez de preocuparse por la imprecision de sus percepciones.

Por ende, la edificacion de la reputacion comienza con el conocimiento
de uno mismo. Probablemente, cuanto mas nitida sea la comprension de la
identidad, mas precision y afinidad existirdn en los confenidos y mensajes
emitidos para generar las percepciones de los grupos evaluadores, y como
resultado, una reputacion cercana al ideal de la enfidad evaluada.

Con respecto al medio o las fuentes por las cuales se da la construc-
cion de la reputacion, es a través del lenguaje. De acuerdo con Deephouse
(2000), la reputacion no solo se construye por los hechos, sino también por
el lenguaje, siendo de suma importancia. Por tanto, a partir de lo que sefiala
el autor, se puede inferir que la reputacion se edifica por medio del lenguaje
(palabra escrita y/o verbal). En sintonia, tanfo el lenguaje como los hechos
son mecanismos que generan percepciones entre los grupos evaluadores
con relacion a las entidades evaluadas y, como resultado, la reputacion.

Debe considerarse que el lenguaje verbal es una fuente de construccion
de la reputacion, accesible para cualquier actor y grupo social, como lo es la
expresion de boca en boca. Sin embargo, debe hacerse especial énfasis en
que el lenguaje escrito estuvo capturado por un grupo reducido de medios
impresos durante mucho fiempo, lo que incidio en cooptar las percepciones
de los grupos evaluadores.

No obstante, el acceso a la publicacion y divulgacion en los medios de
comunicacién que emplean el lenguaje escrito se ha democratizado, junto
con la aparicion de los medios sociales. Esto enriquece el espacio critico y
la libertad de expresion, pero también amplia el espectro en la generacion
de percepciones y, como resultado, la reputacion de las entidades que son
objeto de evaluacion constante e ininterrumpida.

Entonces, a partir de los medios o las fuentes por las que se edifica la
reputacion, se puede generar reputacion de primera y/o de segunda mano.
De acuerdo con Anderson y Shirako (2008), la reputacion de primera mano
se fundamenta en experiencias directas, es decir, confacto directo. Por ende,
a través del lenguaje verbal y/o escrito, asi como de los hechos de la entidad
evaluada, se desarrollan percepciones directas con los grupos evaluadores,
y con ello, la reputacion de la entidad evaluada.

Asimismo, de las percepciones de estos grupos evaluadores, se pueden
generar percepciones a otros grupos evaluadores sobre la entidad evaluada
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y con ello, la reputacion, también denominada reputacion de segunda mano.
Lo expresado, se puede abreviar en la Figura 1.

Figura 1. Fuentes de construccion de la reputacion.

Lenguaje Hechos
r . 1
Escrito Verbal

Percepciones

Reputacion

Primera Mano Segunda Mano

Fuente: Elaboracion propia a partir de Anderson y Shirako (2008),Deephouse (2000).

Complementariamente, existen elementos que inciden en la construccion
de la reputacion. En este sentido, se han categorizado en elementos depen-
dientes e independientes. Esto significa que, por medio de estos elementos,
se generan percepciones y, como resultado, la reputacion. Los elementos
dependientes son aquellos que estan bajo control de la entidad evaluada,
mientras que los elementos independientes estdn vinculados con los grupos
evaluadores y no estdn bajo el control de la entidad evaluada.

Asi, los elementos dependientes de la entidad evaluada son su identidad
y su desempefio en el tiempo. Esto significa que el conocimiento de si misma
y los resultados derivados de su desempefio a lo largo del tiempo generaran
percepciones y, por ende, la reputacion.

En otro sentido, los elementos independientes estdn conformados por las
ideas preconcebidas y las experiencias de vida de los grupos evaluadores.
Por ello, aspectos como estereotipos, sesgos y empirismo juegan un papel en
la generacién de percepciones y de la reputacion de la entidad evaluada, y
van mds alla de la proyeccion de la identidad y del desempefio en el tiempo.
Lo expresado se puede representar en la Figura 2.
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Figura 2. Elementos dependientes y no dependien-
tes en la construccion de la reputacion.

Identidad
Dependientes - Desempefio en el
tiempo

Percepciones Reputaciéon
Elementos | HEEp> =) =p

Ideas

Independientes ‘ PTECo_nce!:idas

Experiencias de
vida

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, uno de los propdsitos en la construccion de la reputacion es
contfar con un recurso que permita fomar ventaja (Deephouse, 2000). El valor
de tfomar ventaja tiene una ponderacion significativa en multiples esferas de
la vida, pero es aun mds importante discutir las multiples consecuencias de la
reputacion en las personas, las organizaciones y cualquier ofro componente
sujeto a ser reputado.

CONSECUENCIAS DE LA REPUTACION: EL PODER DE LAS PERCEPCIONES

En primer lugar, las consecuencias de la reputacion de cardcter organiza-
cional4 pueden concentrarse en elevar la moral de los colaboradores (Ranft
et al, 2006), es decir, en fortalecer y enaltecer el sentido de pertenencia y el
contfrato social entre los colaboradores y las organizaciones. Asimismo, estas
ultimas se pueden convertir en polos de atraccion del mejor talento. Incluso,
a través de la reputacion las personas pueden conseguir un ascenso en su
lugar de trabajo.

Por tanto, las consecuencias de la reputacion dentro de las organizacio-
nes pueden beneficiar o alterar negativamente las inferacciones sociales y la
psicodindmica laboral en el lugar de trabajo. Ademds, a través de la repu-
tacion, se pueden gestionar las interrelaciones tanfo con actores y grupos
infernos como externos (véase Cabrera-Gala, 2024; Cabrera-Gala y Cava-
zos-Arroyo, 2023; Zinko et al., 2017; Mehra et al., 20006), especialmente porque
el estudio de la reputacion externa ha sido restringido (Zinko y Rubin, 2015).

Por ultimo, existen manuscritos como el de Cabrera-Gala, Carrillo-Durdn,
Sdnchez-Baltasar y Olivera-Pérez (2023) en los que se propone un modelo de
prediccion de la reputacion de las personas dentro de las organizaciones. Es

4 Las organizaciones son estructuras sociales, funcionales y con un propdsito definido alrededor
de la busqueda de beneficios pecuniarios o no, en los que se relacionan con diferentes grupos
de interés, convergiendo en un espacio comun denominado mercado en el que compiten y/o
colaboran para el logro de sus objetivos; a través de la adaptabilidad y la innovacion. Para mas
sobre el tema, consultar a Ja ger y Schro ér en Integrated Organizational Identity: A Definition
of Hybrid Organizations and a Research Agenda (2014). Asimismo, revisar a Ramirez-Barrera y
Rojas-Berrio en A view of agile organizations: bibliometric analysis (2024).
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importante promover la discusion que vincule el valor del ser humano con el
estudio de la reputacion personall.

En otro sentido, las consecuencias econdmicas de la reputacion incluyen
un aumento en el precio de las acciones de las empresas (Ranft et al., 2006) o
mayores retornos sobre las mismas (Fang y Yasuda, 2009). También abarcan
mejores percepciones sobre la calidad del producto (Grewal et al,, 1998), junto
con la cantidad demandada de productos por el mercado, y su estrecho
vinculo con el valor de marca (Harris y Rae, 2011).

En otras palabras, la reputacion tiene una significancia superlativa de corte
financiero. De hecho, mediante la reputacion, las entidades pueden volverse
deseables o indeseables para cualquier transaccion econdmica (Milgrom y
Roberts, 1992). Ademds, una correcta gestion logistica y de inventarios podria
tener beneficios reputacionales (véase Cabrera-Gala et al, 2021).

Desde un enfoque de la psicologia, la reputacion cobra relevancia desde
la infancia, como se ha demostrado en distintos estudios, tales como los de
Leimgruber et al. (2012) y Ahn et al. (2020). En este ultimo, se sugirio que los
nifios fienden a tener percepciones favorables del esfuerzo para promover la
reputacion de otros, incluso si eso involucrara mentir. Ademds, Allport (1937)
sugirio que la reputacion podria basarse preponderantemente en chismes y
rumores basados en el comportamiento histérico. De hecho, para Jazaieri et
al. (2019), los chismes son un tipo de discurso sobre la reputacion que puede
centrarse en personas no dignas de confianza, y la reputacion es fundamen-
tal en la cooperacion. Complementariamente, el estudio de la reputacion ha
explicado en gran parte los cambios en la popularidad (Mauri et al,, 2018).

En otro sentido, desde una perspectiva de las ciencias de la conducta,
investigaciones como la de Calbrera-Gala y Cavazos (2023) establecen que
la integridad es un predictor de la reputacion. Ademdas, la integridad es con-
siderada una dimension de la reputacion (Zinko et al., 2016). En constructos
similares, como el liderazgo ético, se ha manifestado la necesidad de desa-
rrollar una reputacion de este estilo de liderazgo (Trevifio et al., 2000). Para
Trevifio et al. (2000), la construccion de una reputacion de liderazgo ético
parte de las percepciones de los seguidores en dos dreas: como persona
moral y como directivo morall.

Adicionalmente, Mehra et al. (2006) hallaron que las redes de amistad
de los lideres se vinculan con el rendimiento de los equipos, asi como con su
reputacion de liderazgo. En este mismo orden de ideas, Neves y Story (2015)
sugieren que el liderazgo ético estd positivamente vinculado con el compro-
miso afectivo de los colaboradores con su lugar de trabajo, especificamente
cuando la reputacion de desempefio del supervisor es elevada.

Ahora bien, se han discutido algunas de las consecuencias de la repu-
tacion en las Ciencias Sociales y Humanidades, pero queda una asignatura
pendiente en este constructo: su estudio sistematizado desde el campo de
la filosofia. Por tal motivo, es necesario exhortar a que se aborde el tema de
la reputacion. Esto no es cosa menor, ya que la filosofia es un componente
neurdlgico en el avance cientifico y en el progreso humano.

Entonces, algunos de los temas que se podrian tratar son los siguientes. En
primer lugar, aunque existen algunos estudios entre la reputacion y la ética,
es necesario profundizarlos y extenderlos al campo filoséfico. Es imprescindi-
ble el debate en torno a los problemas morales, la ética normativa y la ética
aplicada. Tomemos en cuenta el caso de la mentira. ¢Es vdlido mentir para
construir o al menos salvaguardar la reputaciéon de una persona, un profesio-
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nal, una organizacion, un sitio o un evento? ¢Cudles son las implicaciones de
hacerlo o no? En sentido inverso, abordar el tema de decir siempre la verdad
y su discusion en torno a la filosofia.

Desde un enfoque de la filosofia politica, también se podrian generar
investigaciones enriquecedoras entre la reputacion y la filosofia. En otros
términos, como la reputacion altera las relaciones humanas en la sociedad,
particularmente con el poder y las formas de gobierno. Algunos estudios,
como el de Jeffrey Pfeffer (1992), indican que una buena reputacion genera
poder. No obstante, seria de alto valor comprender las motivaciones. Es decir,
¢cudles son las motivaciones reputacionales en torno al poder? ;Cudl es la
confluencia entre sentido humano y poder en la edificacion de la reputacion?

Con respecto a la filosofia del lenguaije, en este manuscrito se ha sugerido
su relacion en la construccion de la reputacion, lo cual da pauta para realizar
investigaciones en profundidad. Expresado en otfros términos, ¢como inciden la
naturaleza del lenguaje y su significado en la construccion de la reputacion?

Incluso, podria abordarse la filosofia del derecho, ya que en multiples dis-
posiciones juridicas se enmarca el constructo de la reputacion y/o de topicos
similares. Dicho de ofra manera, ¢a qué se refiere gozar de buena estima o
reputacion? (Como se determina desde una perspectiva juridica? ;Cudles
serian las implicaciones de estas determinaciones?

Estas son solo algunas de las preguntas que pueden dar comienzo a
multiples y diversos estudios de investigacion en el campo de las Ciencias
Sociales y Humanidades sobre el tema de la reputacion. También se han
discutido sus consecuencias desde diferentes disciplinas, ademas de sugerir
las fuentes y los elementos dependientes e independientes en la construccion
de la reputacion.
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