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IMAGEN POSICIONAMIENTO REPUTACION

CAPITULO 4

Los 3 conceptos se pueden confundir, ya que tienen mucho en comun, los 3 son parte de todas las

organizaciones, por lo que es facil confundirse, asi que lo definiremos de una forma sencilla gracias

al libro.
IMAGEN COMO
IMAGEN - CONSTRUCTO
DE EMISION

!

Spector (1961) consideraba
que “la suma total de las
percepciones sobre las
caracteristicas de la
personalidad de la
corporacién eslo que

llamamos imagen de marca.

!

IMAGEN COMO
CONSTRUCTO
DE RECEPCION

!

En funcidn de este enfoque de “emision”, la
Imagen es, pues, una imagen material, en
cuanto existe en el mundo fisico de los
objetos y es el resultado de la accién del
emisor (la organizacién). Se considera a la
imagen como un recurso mds de la
organizacion para llegar a sus publicos. Se
observa alaimagen como un "“producto” de
la organizacién, quien analiza, elabora y
desarrolla  la  imagen y la comunica
adecuadamente a los publicos

Se observa como un constructo de recepcién, ya
que se forma en los publicos de la organizacion.
Hace referencia a las asociaciones que fienen los
diferentes publicos sobre una organizacion, a
partir de un conjunto de atributos. Las
investigaciones en el campo de la percepcién, la
cognicion, las actitudes y la comunicaciéon
llevaron a considerar alos publicos como “sujetos
creadores” y no como sujetos pasivos: la imagen
se genera en los publicos. Asi, la imagen no es
una cuestion de emisién, si no de recepcion.

POSICIONAMIENTO

v

POSICIONAMIENTO

!

El posicionamiento puede ser
de marcas e incluso de
companias, en tanto se
puede considerar entes
susceptibles de ser
percibidos como
diferenciados con respecto
a ciertas caracteristicas.

v

COMO CONSTRUCTO
DE EMISION

!

Se entiende que la propia organizacion
puede intervenir con eficacia en la
modificaciébn de ese  posicionamiento
deseado, con lo que se le atfribuye un papel
esencial en la configuracion definitiva de ese
mapa mental, lo que deja a la organizacion
el papel activo y a los publicos con un rol
decisivamente pasivo. Se trata de ocupar y
modificar la “posicidon” de un determinado
producto/marca hacia un nicho de

POSICIONAMIENTO
COMO CONSTRUCTO
DE RECEPCION

los autores en este enfoque enfatizan el papel
activo de los publicos receptores, tanto en la
ubicacién del producto/marca/organizacién en

su mente receptores, como en la definicion de los
atributos idedles en cada caso. Asi, el
posicionamiento  seria una valoracién que los
sujetos realizan sobre ciertos productos, servicios,
marcas u organizaciones a partir de los afributos
que mejor definen el mercado en cuestiéon.

REPUTACION COMO

2 rentabilidad para la organizacién, algo que
REPUTACION vendrd marcado, principalmente, por la
diferenciacion respecto a la competencia.
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El posicionamiento puede ser
de marcas e incluso de
compahias, en tfanto se
puede considerar entes
susceptibles de ser
percibidos como
diferenciados con respecto
a ciertas caracteristicas.

REPUTACION COMO
CONSTRUCTO DE
EMISION

CONSTRUCTO DE
RECEPCION

Los diferentes tedricos entendian la
reputaciéon desde un enfoque econdmico o
estratégico y se centraban en los beneficios
que la gestién de este intangible estratégico
reportaba a la organizaciéon, marginando el
proceso cognitivo que daria lugar a su
formacién real. Por tanto, la reputacion
puede ser gestionada y orientada por la
organizacion en funcidon  de sus objetivos.

Su formacién a través de la consolidaciéon en
el transcurso del tiempo, es recordado por
Barnett et al. (2006) para quienes la
reputacién son los juicios colectivos de los
observadores sobre una  organizacién
basados en valoraciones de los impactos
financieros, sociales y ambientales atribuidos
a la organizacién con el tiempo.




