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El libro Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos 
simbólicos está integrado en la colección «Contextos», en la serie 
‘Códigos Mediáticos’ de Comunicación Social Ediciones y Publi-
caciones.

En las sociedades contemporáneas, la imagen se ha consolidado como un 
elemento central en los procesos de comunicación, interacción social y 
construcción de la identidad y actúa como un sistema complejo de signi-
ficación a través del cual los individuos comunican información sobre sí 
mismos, interpretan a los demás y participan en dinámicas sociales, cultu-
rales y profesionales. Asío, comprender la imagen implica analizar no solo 
su dimensión visible, sino también los procesos simbólicos y relacionales 
que la sustentan.
Comunicación interpersonal, imagen pública y códigos simbólicos aborda 
la imagen como un fenómeno que se sitúa en la intersección de la comuni-
cación, la sociología, la psicología social y los estudios culturales. A lo largo 
de sus capítulos, se integran aportaciones teóricas clásicas con investigacio-
nes contemporáneas que permiten comprender la evolución de la imagen 
en el contexto actual. Esta combinación de enfoques ofrece una visión 
amplia y rigurosa de la imagen como objeto de estudio.
Este manual ha sido concebido como un recurso docente para la enseñanza 
universitaria de la comunicación interpersonal, la comunicación no ver-
bal, la imagen personal y profesional, la construcción de la reputación y 
los procesos de interacción social. Su estructura facilita tanto el desarrollo 
de asignaturas de carácter introductorio como su utilización en materias 
de especialización, pudiendo adaptarse a diferentes titulaciones y niveles 
formativos.
Este libro tiene como objetivo proporcionar al lector una comprensión 
integral de la imagen como fenómeno comunicativo, social y cultural. Di-
rigido a estudiantes universitarios de Comunicación y disciplinas afines, 
combina el rigor teórico con una orientación aplicada, incorporando casos 
prácticos, ejercicios y herramientas de evaluación que facilitan el aprendi-
zaje. De este modo, no solo se pretende analizar la imagen, sino también 
desarrollar competencias para su gestión crítica y estratégica en distintos 
contextos.
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6.

Formación de impresiones

6.1.  Cognición social

La cognición social constituye el marco teórico fundamental para compren-
der cómo los individuos perciben, interpretan y evalúan a otras personas en 
contextos de interacción social. Este campo de estudio, desarrollado princi-
palmente en el ámbito de la psicología social, se centra en los procesos menta-
les mediante los cuales los individuos procesan información sobre los demás 
y construyen representaciones cognitivas que orientan su comportamiento 
social (Fiske & Taylor, 2017).

Imagen 32. Formación de impresiones.

Fuente: elaboración propia mediante herramientas de inteligencia artificial generativa.
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Desde esta perspectiva, la forma-
ción de impresiones puede entenderse 
como un proceso cognitivo mediante 
el cual los individuos organizan e in-
terpretan la información disponible 
sobre otras personas para generar 
juicios relativamente estables sobre 
su personalidad, intenciones o com-
petencias. Estos procesos se producen 
de manera rápida y, en muchos casos, 
automática, lo que permite a los in-
dividuos desenvolverse eficazmente 
en entornos sociales complejos donde 
no es posible analizar toda la informa-
ción disponible de manera detallada 
(Macrae & Bodenhausen, 2000).

Uno de los conceptos clave en la 
cognición social es el de esquemas 

cognitivos, que se refiere a estructuras mentales que organizan el conocimien-
to sobre diferentes aspectos del mundo social, como roles, situaciones o tipos 
de personas. Estos esquemas permiten a los individuos interpretar la informa-
ción de manera eficiente, ya que facilitan la categorización de los estímulos 
sociales y la anticipación del comportamiento de los demás. Sin embargo, 
también pueden dar lugar a interpretaciones simplificadas o sesgadas de la 
realidad social (Fiske & Taylor, 2017).

En el contexto de la comunicación interpersonal, los esquemas cognitivos 
influyen en la forma en que se interpretan las señales verbales y no verbales 
de los interlocutores. Por ejemplo, la apariencia física, el comportamiento 
corporal o el estilo comunicativo pueden activar determinados esquemas que 
conducen a la atribución de rasgos como la competencia, la simpatía o la 
confiabilidad. Estas inferencias pueden realizarse en cuestión de segundos y 
pueden influir en la forma en que se desarrolla la interacción posterior.

Otro proceso relevante en la cognición social es la atribución causal, es de-
cir, la tendencia de los individuos a explicar el comportamiento de los demás 
en términos de causas internas (rasgos de personalidad, intenciones) o exter-
nas (situación, contexto). La teoría de la atribución, desarrollada inicialmente 
por Heider (1958) y ampliada posteriormente por Kelley (1973), señala que 
las personas tienden a buscar explicaciones coherentes para el comportamien-
to observado, lo que influye en la formación de impresiones y en la evaluación 
de los demás.

La cognición social se caracteriza por la existencia de procesos tanto auto-
máticos como controlados. Mientras que algunos juicios se generan de mane-
ra rápida e inconsciente, otros implican un procesamiento más deliberado y 

Imagen 33. Cognición social.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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reflexivo de la información. Esta dualidad permite a los individuos combinar 
respuestas rápidas, necesarias en muchas situaciones sociales, con evaluacio-
nes más elaboradas cuando las circunstancias lo requieren (Macrae & Boden-
hausen, 2000).

La investigación en este campo ha mostrado que la formación de impre-
siones no es un proceso neutral, sino que está influido por factores como 
las expectativas previas, las experiencias personales y el contexto social. Estos 
factores pueden dar lugar a interpretaciones selectivas de la información y 
a la confirmación de creencias previas sobre los demás. La cognición social 
no solo permite comprender cómo se forman las impresiones, sino también 
cómo estas pueden mantenerse o modificarse a lo largo del tiempo.

La cognición social proporciona el marco conceptual necesario para anali-
zar los procesos mediante los cuales los individuos perciben y evalúan a otras 
personas. A través de mecanismos como los esquemas cognitivos, la atribu-
ción causal y el procesamiento automático de la información, los individuos 
construyen impresiones que influyen en la interacción social y en la toma de 
decisiones en contextos interpersonales.

6.2.  Heurísticos y sesgos

En el marco de la cognición social, los individuos recurren frecuentemente 
a heurísticos, es decir, atajos mentales que permiten procesar información 
de manera rápida y eficiente en contextos de incertidumbre o complejidad. 
Estos mecanismos cognitivos resultan especialmente útiles en la vida cotidia-
na, donde las personas deben tomar decisiones y formar impresiones sobre 
otros individuos en un tiempo limitado y con información incompleta. Sin 
embargo, el uso de heurísticos también puede dar lugar a sesgos cognitivos, es 
decir, a desviaciones sistemáticas en el juicio que afectan a la precisión de las 
evaluaciones sociales (Tversky & Kahneman, 1974).

Los heurísticos fueron estudiados de manera sistemática por Amos Tvers-
ky y Daniel Kahneman, quienes demostraron que las personas no siempre 
siguen principios estrictamente racionales en la toma de decisiones, sino que 
utilizan reglas simplificadas que pueden conducir a errores sistemáticos. En 
el contexto de la formación de impresiones, estos atajos mentales permiten 
a los individuos generar evaluaciones rápidas sobre los demás, pero también 
pueden favorecer la aparición de estereotipos, prejuicios o juicios incorrectos 
(Tversky & Kahneman, 1974).

Uno de los heurísticos más relevantes en la percepción social es el heurís-
tico de representatividad, que consiste en evaluar la probabilidad de que una 
persona pertenezca a una determinada categoría en función de su similitud 
con un prototipo mental. Por ejemplo, un individuo puede ser percibido 
como competente o profesional si su apariencia o comportamiento coincide 

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte3.emcs.47.c54
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con el estereotipo asociado a ese rol. 
Este tipo de evaluación puede ser útil 
en ciertos contextos, pero también 
puede conducir a generalizaciones 
erróneas y a la perpetuación de este-
reotipos sociales (Kahneman, 2012).

Otro heurístico importante es el 
heurístico de disponibilidad, que se 
basa en la facilidad con la que se pue-
den recordar ejemplos o experiencias 
relacionadas con un determinado fe-
nómeno. En la formación de impre-
siones, las personas tienden a dar ma-
yor peso a la información que resulta 
más accesible en la memoria, lo que 
puede influir en la evaluación de los 
demás. Por ejemplo, si una persona 

recuerda casos recientes de comportamientos negativos asociados a un deter-
minado grupo, puede tender a generalizar esa percepción a otros individuos 
pertenecientes a dicho grupo (Tversky & Kahneman, 1973).

El heurístico de anclaje y ajuste constituye otro mecanismo relevante en la 
cognición social. Este heurístico implica que las personas tienden a basar sus 
juicios en una información inicial (el «ancla») y a realizar ajustes posteriores 
a partir de ella. En la formación de impresiones, la primera información re-
cibida sobre una persona puede influir de manera desproporcionada en la 
evaluación posterior, incluso cuando se dispone de información adicional que 
podría modificar ese juicio inicial (Kahneman, 2012).

Además de los heurísticos, la cognición social está marcada por la presencia 
de diversos sesgos cognitivos que afectan a la manera en que los individuos 
interpretan la información social. Uno de los más conocidos es el sesgo de 
confirmación, que consiste en la tendencia a buscar, interpretar y recordar 
información de manera que confirme las creencias previas. Este sesgo puede 
reforzar las primeras impresiones y dificultar su revisión, ya que los individuos 
tienden a prestar mayor atención a la información que confirma sus expecta-
tivas iniciales (Nickerson, 1998).

Otro sesgo relevante es el error fundamental de atribución, que se refiere a 
la tendencia a atribuir el comportamiento de los demás a características inter-
nas (como la personalidad) en lugar de considerar factores situacionales. Este 
sesgo puede influir en la formación de impresiones al llevar a los individuos a 
realizar juicios rápidos sobre el carácter de una persona sin tener en cuenta el 
contexto en el que se produce su comportamiento (Ross, 1977).

En el ámbito de la comunicación interpersonal, los heurísticos y sesgos 
desempeñan un papel crucial en la formación de primeras impresiones. Estos 

Imagen 34. Heurísticos y sesgos.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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mecanismos permiten a los individuos procesar rápidamente la información 
disponible, pero también pueden dar lugar a interpretaciones simplificadas o 
erróneas de la realidad social. En muchos casos, las impresiones formadas en 
los primeros momentos de una interacción pueden estar influenciadas por 
estos procesos cognitivos, lo que subraya la importancia de ser consciente de 
sus efectos en la percepción social.

Los heurísticos y sesgos constituyen elementos fundamentales de la cogni-
ción social que influyen en la manera en que los individuos perciben y eva-
lúan a los demás. Aunque estos mecanismos facilitan el procesamiento de la 
información en contextos complejos, también pueden introducir distorsiones 
en el juicio social. Comprender su funcionamiento resulta esencial para anali-
zar la formación de impresiones y para desarrollar una percepción más crítica 
y reflexiva en la interacción interpersonal.

6.3.  Estudios de thin-slicing (Ambady y Rosenthal)

En el ámbito de la cognición so-
cial, uno de los fenómenos más re-
levantes para comprender la forma-
ción de primeras impresiones es el 
denominado thin-slicing, concepto 
que hace referencia a la capacidad 
de los individuos para realizar juicios 
rápidos sobre otras personas a partir 
de cantidades muy limitadas de in-
formación. Este término fue desarro-
llado y estudiado empíricamente por 
Nalini Ambady y Robert Rosenthal, 
quienes demostraron que los obser-
vadores pueden inferir rasgos de per-
sonalidad, actitudes o competencias 
de un individuo a partir de breves 
fragmentos de comportamiento no 
verbal (Ambady & Rosenthal, 1992).

Los estudios pioneros de Ambady y Rosenthal consistieron en presentar 
a los participantes grabaciones de vídeo muy breves, en ocasiones de apenas 
unos segundos, en las que aparecían profesores impartiendo clase. Los obser-
vadores debían evaluar características como la eficacia docente, la simpatía o 
la competencia del profesor. Los resultados mostraron que las evaluaciones 
realizadas a partir de estos fragmentos breves se correlacionaban significativa-
mente con las valoraciones de estudiantes que habían interactuado con esos 
mismos profesores durante todo un semestre (Ambady & Rosenthal, 1993). 

Imagen 35. Studios de thin-slicing.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

https://www.comunicacionsocial.es/libro/la-estampacion-como-proceso-creativo_158124/
https://doi.org/10.52495/parte3.emcs.47.c54
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Este hallazgo sugiere que las personas son capaces de captar información rele-
vante sobre los demás a partir de señales no verbales en intervalos de tiempo 
muy reducidos.

El fenómeno del thin-slicing se basa en la capacidad del sistema cognitivo 
humano para procesar rápidamente señales sociales complejas, especialmente 
aquellas relacionadas con el comportamiento no verbal. Expresiones faciales, 
gestos, postura corporal y tono de voz proporcionan información que los in-
dividuos pueden utilizar para inferir características de personalidad o estados 
emocionales. Estos procesos suelen operar de manera automática y no cons-
ciente, lo que permite generar impresiones en cuestión de segundos (Ambady 
& Rosenthal, 1992).

Investigaciones posteriores han ampliado estos hallazgos, mostrando que los 
juicios rápidos pueden ser relativamente precisos en determinados contextos, 
especialmente cuando se refieren a rasgos observables como la extraversión, la 
confianza o la expresividad emocional. Sin embargo, también se ha señalado 
que la precisión de estos juicios depende del tipo de información disponible y 
del contexto en el que se produce la observación. En algunos casos, las evalua-
ciones rápidas pueden estar influenciadas por estereotipos o sesgos cognitivos, 
lo que limita su fiabilidad (Ambady, Bernieri, & Richeson, 2000).

El concepto de thin-slicing resulta especialmente relevante en contextos 
de interacción social donde las decisiones deben tomarse con rapidez, como 
entrevistas de trabajo, encuentros profesionales o situaciones de evaluación 
interpersonal. En estos contextos, las primeras impresiones se forman a partir 
de una cantidad limitada de información, lo que pone de manifiesto la im-
portancia de la comunicación no verbal en la percepción social. Elementos 
como la postura, el contacto visual o la expresividad facial pueden influir 
significativamente en la evaluación inicial de un individuo.

Desde una perspectiva teórica, los estudios de thin-slicing se relacionan con 
los modelos de procesamiento dual en la cognición social, que distinguen 
entre procesos automáticos y procesos controlados. Mientras que los juicios 
rápidos se basan en procesos automáticos que requieren poco esfuerzo cogni-
tivo, las evaluaciones más elaboradas implican un procesamiento más reflexi-
vo de la información disponible (Kahneman, 2012). Este enfoque permite 
comprender cómo los individuos combinan intuiciones rápidas con análisis 
más detallados en la formación de impresiones.

Los estudios de thin-slicing han demostrado que los individuos son capaces 
de formar impresiones relativamente consistentes a partir de cantidades mí-
nimas de información, especialmente en lo que respecta a señales no verbales. 
Aunque estos juicios pueden ser sorprendentemente precisos en ciertos casos, 
también están sujetos a la influencia de heurísticos y sesgos cognitivos. Com-
prender este fenómeno resulta fundamental para analizar cómo se forman las 
primeras impresiones y cómo estas influyen en la interacción social.
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6.4.  Atractivo, credibilidad y competencia

La percepción social de los individuos está profundamente influida por 
factores relacionados con la apariencia física, la conducta observable y las 
expectativas culturales. Entre los elementos más estudiados en la formación 
de impresiones destacan el atractivo físico, la credibilidad y la competencia, tres 
dimensiones que interactúan entre sí y que pueden condicionar significati-
vamente la evaluación que los demás realizan de una persona en contextos 
sociales y profesionales. Estos factores no solo influyen en las primeras impre-
siones, sino que también pueden afectar a la forma en que se interpretan las 
conductas posteriores (Fiske & Taylor, 2017).

Uno de los fenómenos más conocidos en este ámbito es el denominado 
efecto halo, que describe la tendencia a atribuir características positivas a una 
persona basándose en una impresión general favorable. Este concepto fue 
introducido por Edward Thorndike en sus estudios sobre evaluación social, 
donde observó que los individuos tienden a generalizar una impresión posi-
tiva (por ejemplo, el atractivo físico) a otras cualidades como la inteligencia, 
la competencia o la amabilidad (Thorndike, 1920). El atractivo físico puede 
influir en la percepción de otros rasgos que no están necesariamente relacio-
nados con la apariencia.

Diversas investigaciones han demostrado que las personas consideradas fí-
sicamente atractivas tienden a ser evaluadas de manera más positiva en múlti-
ples dimensiones sociales. Este fenómeno ha sido descrito como el estereotipo 
de «lo bello es bueno», según el cual los individuos atractivos son percibidos 
como más competentes, sociables y exitosos que aquellos que no cumplen 
con los estándares culturales de atractivo (Dion, Berscheid, & Walster, 1972). 
Este sesgo puede tener implicaciones importantes en contextos como la se-
lección de personal, la evaluación académica o las relaciones interpersonales.

La credibilidad constituye otro factor clave en la formación de impresio-
nes y en la eficacia de la comunicación interpersonal. Tradicionalmente, la 
credibilidad se ha conceptualizado como un constructo compuesto por di-
mensiones como la competencia percibida y la confianza que inspira el emisor. 
Investigaciones clásicas en comunicación, como las realizadas por Hovland 
y Weiss (1951), mostraron que la percepción de credibilidad de una fuente 
influye significativamente en la aceptación de los mensajes por parte de los 
receptores. Los individuos considerados más creíbles tienen mayor capacidad 
para influir en las opiniones y actitudes de los demás.

La competencia, por su parte, se refiere a la percepción de que un individuo 
posee las habilidades, conocimientos o capacidades necesarias para desempe-
ñar una determinada tarea o rol. En la interacción social, la competencia se 
evalúa a partir de múltiples señales, tanto verbales como no verbales, como la 
claridad en la expresión, la seguridad en el comportamiento o la coherencia 
entre el discurso y la conducta. Estas señales contribuyen a la construcción 
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de una imagen de profesionalidad y 
eficacia que puede influir en la eva-
luación social del individuo (Fiske & 
Taylor, 2017).

La relación entre atractivo, credi-
bilidad y competencia se ha concep-
tualizado también dentro de modelos 
teóricos contemporáneos como el 
Modelo de Contenido de los Estereotipos 
(Stereotype Content Model ), desarrolla-
do por Fiske, Cuddy y Glick (2007). 
Este modelo propone que las percep-
ciones sociales se organizan en torno 
a dos dimensiones fundamentales: la 
calidez (relacionada con la confianza y 
las intenciones) y la competencia (rela-
cionada con la capacidad y la eficacia). 
Estas dimensiones permiten explicar 
cómo los individuos evalúan a los de-

más y cómo se forman impresiones globales a partir de información limitada.
En contextos profesionales, la interacción entre estos factores adquiere es-

pecial relevancia. La apariencia física, el comportamiento corporal y el estilo 
comunicativo pueden influir en la percepción de credibilidad y competencia 
de una persona, lo que a su vez afecta a su capacidad de influencia y a su 
evaluación en procesos como entrevistas de trabajo, negociaciones o presenta-
ciones públicas. No obstante, es importante subrayar que estos juicios pueden 
estar sesgados por estereotipos y expectativas culturales, lo que plantea desa-
fíos en términos de equidad y objetividad en la evaluación social.

El atractivo, la credibilidad y la competencia constituyen dimensiones inte-
rrelacionadas que influyen de manera significativa en la formación de impre-
siones. A través de mecanismos como el efecto halo y los procesos de catego-
rización social, los individuos construyen evaluaciones que pueden afectar a 
la interacción interpersonal y a la toma de decisiones en contextos sociales y 
profesionales. Comprender estos procesos resulta fundamental para analizar 
cómo se forman las percepciones sociales y cómo estas influyen en la comu-
nicación humana.

6.5.  ¿Es irreversible la primera impresión?

La idea de que la primera impresión es determinante y difícil de modificar 
ha sido ampliamente difundida tanto en el ámbito académico como en el 
discurso popular. Sin embargo, la investigación en psicología social ha mos-

Imagen 36. Atractivo, credibilidad y compe-
tencia.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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trado que, aunque las primeras impresiones tienen un peso significativo en 
la percepción social, no son necesariamente irreversibles. La persistencia o 
modificación de estas impresiones depende de diversos factores, entre ellos 
la cantidad y calidad de la información posterior, la motivación de los in-
dividuos para revisar sus juicios y los procesos cognitivos implicados en la 
interpretación de la información social (Fiske & Taylor, 2017).

Uno de los mecanismos que contribuyen a la estabilidad de las primeras im-
presiones es el efecto de primacía, que describe la tendencia a dar mayor peso a 
la información recibida en las primeras fases de la interacción. Investigaciones 
clásicas han mostrado que la información inicial puede influir de manera 
desproporcionada en la formación de juicios, ya que establece un marco inter-
pretativo a partir del cual se evalúan los datos posteriores (Asch, 1946). Este 
fenómeno explica por qué las primeras impresiones pueden ser especialmente 
resistentes al cambio, incluso cuando se dispone de información adicional.

Relacionado con este proceso se encuentra el sesgo de confirmación, que con-
siste en la tendencia a buscar, interpretar y recordar la información de manera 
que confirme las creencias previas. Como señalan Nickerson (1998), este ses-
go puede reforzar las primeras impresiones al llevar a los individuos a prestar 
mayor atención a la información que coincide con sus expectativas iniciales 
y a ignorar o reinterpretar aquella que las contradice. De este modo, las im-
presiones formadas en los primeros momentos de una interacción pueden 
mantenerse a lo largo del tiempo, incluso en presencia de evidencia contraria.

No obstante, la investigación también ha demostrado que las primeras 
impresiones pueden modificarse bajo determinadas condiciones. Uno de los 
factores más relevantes es la incongruencia de la información. Cuando los in-
dividuos reciben información posterior que contradice claramente sus impre-
siones iniciales, pueden verse obligados a revisar sus juicios y a reorganizar sus 
esquemas cognitivos. Este proceso de reevaluación suele requerir un mayor 
esfuerzo cognitivo y puede depender de la motivación del individuo para 
procesar la información de manera más profunda (Fiske & Neuberg, 1990).

El modelo de continuo de formación de impresiones, propuesto por Fiske y 
Neuberg (1990), explica cómo las personas pueden pasar de un procesamien-
to basado en categorías, rápido y automático, a un procesamiento más indi-
vidualizado y detallado cuando la información disponible lo requiere. Según 
este modelo, las primeras impresiones tienden a basarse en categorizaciones 
iniciales, pero pueden ser revisadas cuando los individuos prestan mayor aten-
ción a la información específica sobre la persona evaluada.

La interacción continuada con una persona puede proporcionar informa-
ción adicional que permita matizar o modificar las impresiones iniciales. A 
medida que aumenta el conocimiento sobre el comportamiento, las actitudes 
o las capacidades de un individuo, las evaluaciones pueden volverse más com-
plejas y menos dependientes de juicios rápidos o heurísticos. Este proceso es 
especialmente relevante en contextos como relaciones laborales, educativas 
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o personales, donde las interacciones 
prolongadas permiten una evalua-
ción más precisa de los demás.

Desde una perspectiva comuni-
cativa, la posibilidad de modificar 
una primera impresión también está 
relacionada con la capacidad de los 
individuos para gestionar su imagen 
y adaptar su comportamiento en 
función del contexto. Como seña-
ló Erving Goffman, los individuos 
participan activamente en procesos 
de gestión de la impresión que les per-
miten influir en la percepción que 
los demás tienen de ellos (Goffman, 
2009). A través de estrategias comu-
nicativas, tanto verbales como no 
verbales, es posible reforzar, matizar 
o incluso transformar las impresiones 
iniciales en determinadas circunstancias.

Aunque las primeras impresiones tienden a ser influyentes y relativamente 
estables debido a fenómenos como el efecto de primacía y el sesgo de con-
firmación, no son completamente irreversibles. La incorporación de nueva 
información, la motivación para procesarla y la interacción continuada pue-
den dar lugar a la revisión de los juicios iniciales. Comprender estos procesos 
resulta fundamental para analizar la dinámica de la percepción social y para 
desarrollar estrategias comunicativas que permitan gestionar eficazmente la 
imagen personal en distintos contextos sociales y profesionales.

Imagen 37. ¿Es irreversible la primera im-
presión?

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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7.

Imagen pública y reputación

Imagen 38. Imagen pública y reputación.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.

7.1.  Imagen, identidad y reputación

En el ámbito de la comunicación, 
los conceptos de imagen, identidad 
y reputación constituyen elementos 
fundamentales para comprender 
cómo los individuos y las organiza-
ciones son percibidos en contextos 
sociales. Aunque estos términos sue-
len utilizarse de manera indistinta en 
el lenguaje cotidiano, en el análisis 
académico presentan significados di-
ferenciados que permiten abordar de 
manera más precisa los procesos de 
percepción y evaluación social.

La identidad se refiere al conjunto 
de características, valores, creencias y 
atributos que definen a un individuo 
o a una organización desde una perspectiva interna. En el caso de las organiza-
ciones, la identidad incluye elementos como la misión, la cultura corporativa, 
los valores institucionales y las prácticas internas que configuran su forma de 
actuar. Desde una perspectiva sociológica, la identidad también puede enten-
derse como un proceso dinámico que se construye a través de la interacción 
social y la comunicación, tal como señaló Anthony Giddens en su análisis de 
la identidad reflexiva en la modernidad (Giddens, 2000).

Por su parte, la imagen se refiere a la representación mental que los de-
más construyen sobre una persona, marca u organización. A diferencia de la 
identidad, que se define desde el interior, la imagen es un fenómeno externo 
que depende de la percepción de los públicos. La imagen se forma a partir 
de múltiples factores, como la comunicación verbal y no verbal, la aparien-
cia, el comportamiento, la experiencia directa y la información mediada por 
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distintos canales de comunicación. 
La imagen es el resultado de procesos 
de interpretación social que pueden 
variar en función del contexto y de 
las expectativas de los observadores 
(Fombrun, 1996).

La reputación, en cambio, cons-
tituye una evaluación más estable y 
duradera que se construye a lo largo 
del tiempo a partir de la acumula-
ción de experiencias, percepciones y 
juicios sobre un individuo u organi-
zación. Según Fombrun (1996), la 
reputación puede entenderse como 
una valoración colectiva basada en 
la credibilidad, la confiabilidad y el 
desempeño percibido. A diferencia 
de la imagen, que puede formarse rá-

pidamente, la reputación requiere un proceso más prolongado de interacción 
y evaluación social.

La relación entre identidad, imagen y reputación es dinámica y bidireccio-
nal. La identidad influye en la forma en que los individuos y las organizacio-
nes se presentan ante los demás, lo que a su vez afecta a la imagen que pro-
yectan. Esta imagen, cuando se mantiene de manera consistente a lo largo del 
tiempo, contribuye a la construcción de una reputación estable. Sin embargo, 
también puede existir una disonancia entre identidad e imagen cuando la 
percepción externa no coincide con la realidad interna, lo que puede generar 
problemas de credibilidad o confianza.

En el ámbito de la comunicación interpersonal y organizacional, estos con-
ceptos adquieren una especial relevancia. La manera en que una persona se 
presenta, a través de su comportamiento, su comunicación y su apariencia, 
influye en la imagen que los demás construyen sobre ella. De forma similar, 
las organizaciones gestionan activamente su identidad y su comunicación con 
el objetivo de proyectar una imagen coherente que contribuya a consolidar 
una reputación positiva en sus públicos.

La investigación en comunicación y gestión ha subrayado la importancia 
de la coherencia entre identidad, imagen y comportamiento. Cuando existe 
consistencia entre lo que una persona u organización es, lo que comunica y lo 
que los demás perciben, se refuerza la credibilidad y la confianza. En cambio, 
las discrepancias entre estos elementos pueden generar desconfianza y afectar 
negativamente a la reputación (Argenti & Druckenmiller, 2004).

La identidad, la imagen y la reputación constituyen dimensiones interrela-
cionadas que permiten analizar cómo se construyen las percepciones sociales 

Imagen 39. Imagen, identidad y reputación.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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en contextos interpersonales y organizacionales. Comprender estas diferen-
cias resulta fundamental para gestionar eficazmente la comunicación y para 
desarrollar estrategias que permitan construir una imagen coherente y una 
reputación sólida a lo largo del tiempo.

7.2.  Imagen profesional y branding personal

En el contexto contemporáneo, caracterizado por la creciente competitivi-
dad en los entornos laborales y la expansión de los medios digitales, la imagen 
profesional y el branding personal se han convertido en elementos clave para la 
construcción de la identidad pública de los individuos. La imagen profesional 
puede entenderse como la percepción que los demás tienen de una persona 
en relación con su competencia, credibilidad, comportamiento y estilo comu-
nicativo dentro de un contexto laboral. Esta imagen se construye a partir de 
múltiples factores, como la comunicación verbal y no verbal, la apariencia, la 
trayectoria profesional y las interacciones con otros individuos en entornos 
organizacionales (Shepherd, 2005).

El concepto de branding personal hace referencia al proceso mediante el 
cual un individuo gestiona de forma estratégica su imagen y su identidad con 
el objetivo de diferenciarse y posicionarse en un entorno profesional. Este 
término fue popularizado por Tom Peters, quien en su artículo «La marca te 
llamó» («The Brand Called You») planteó que los individuos deben concebir-
se a sí mismos como marcas, desarrollando una propuesta de valor distintiva 
que les permita destacar en el mercado laboral (Peters, 1997). Desde esta 
perspectiva, el branding personal implica una gestión consciente y coherente 
de la identidad, la comunicación y la reputación profesional.

La construcción de la imagen profesional no se limita a la apariencia ex-
terna, sino que incluye dimensiones más amplias relacionadas con el com-
portamiento, las competencias y los valores del individuo. Elementos como 
la claridad en la comunicación, la coherencia entre el discurso y la acción, la 
capacidad de trabajo en equipo o la ética profesional contribuyen a configurar 
una imagen sólida y creíble. La imagen profesional se construye a través de la 
interacción continua con otros y de la consistencia en el comportamiento a lo 
largo del tiempo (Montoya & Vandehey, 2008).

En el ámbito de la comunicación, el branding personal está estrechamente 
vinculado con los procesos de gestión de la impresión, tal como fueron anali-
zados por Erving Goffman. Según Goffman (2009), los individuos participan 
activamente en la construcción de la imagen que proyectan ante los demás 
mediante el uso de estrategias comunicativas que incluyen tanto el lenguaje 
verbal como el comportamiento no verbal. En el contexto profesional, estas 
estrategias pueden orientarse a transmitir cualidades como competencia, lide-
razgo, confianza o cercanía.
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La irrupción de las tecnologías di-
gitales ha ampliado significativamen-
te las posibilidades de gestión del 
branding personal. Las redes socia-
les profesionales, los sitios web per-
sonales y otras plataformas digitales 
permiten a los individuos construir y 
difundir su imagen profesional ante 
audiencias amplias. Sin embargo, 
también plantean nuevos desafíos 
relacionados con la coherencia en-
tre la identidad offline y la identidad 
online, así como con la gestión de la 
reputación en entornos digitales (La-
brecque, Markos, & Milne, 2011).

Un aspecto fundamental del bran-
ding personal es la coherencia entre 
los distintos elementos que configu-
ran la imagen profesional. La consis-

tencia entre lo que el individuo comunica, cómo se comporta y cómo es 
percibido por los demás resulta clave para generar credibilidad y confianza. 
Las discrepancias entre estos elementos pueden afectar negativamente a la 
percepción social y debilitar la imagen profesional.

El branding personal no debe entenderse únicamente como una estrategia 
de autopromoción, sino también como un proceso de construcción de signi-
ficado en la interacción social. La imagen profesional se desarrolla en relación 
con las expectativas de los demás y con las normas del contexto en el que se 
produce la interacción. Por ello, la gestión de la imagen requiere no solo una 
reflexión sobre la identidad personal, sino también una comprensión del en-
torno social y profesional en el que se inserta el individuo.

La imagen profesional y el branding personal constituyen herramientas 
fundamentales para la construcción de la identidad pública en contextos la-
borales. A través de la gestión estratégica de la comunicación, el comporta-
miento y la presencia en distintos entornos, tanto presenciales como digitales, 
los individuos pueden influir en la percepción que los demás tienen de ellos y 
desarrollar una reputación profesional sólida y coherente.

7.3.  Imagen corporativa y coherencia organizacional

La imagen corporativa constituye una de las dimensiones centrales de la 
comunicación organizacional, ya que se refiere al conjunto de percepciones, 
representaciones y evaluaciones que los distintos públicos construyen sobre 

Imagen 40. Imagen profesional y branding 
personal.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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una organización. Estas percepciones no dependen únicamente de los men-
sajes emitidos por la empresa, sino también de sus acciones, su comporta-
miento institucional y la experiencia directa de los stakeholders. La imagen 
corporativa es el resultado de un proceso complejo de interpretación social 
que integra elementos comunicativos, simbólicos y conductuales (Fombrun, 
1996; Gómez-Bayona et al., 2022).

Uno de los factores clave en la construcción de una imagen corporativa só-
lida es la coherencia organizacional, entendida como la consistencia entre lo 
que la organización es (identidad), lo que comunica (mensaje) y lo que hace 
(comportamiento). Esta coherencia resulta fundamental para generar credi-
bilidad y confianza, ya que las discrepancias entre discurso y acción pueden 
afectar negativamente a la percepción pública. En el contexto actual, carac-
terizado por una mayor transparencia y exposición mediática, la coherencia 
se ha convertido en un elemento estratégico para la gestión de la reputación 
(Argenti & Druckenmiller, 2004).

Investigaciones recientes subrayan que la comunicación organizacional 
y la imagen corporativa son elementos clave para el posicionamiento y la 
sostenibilidad empresarial, especialmente en entornos digitales y altamente 
competitivos. La gestión eficaz de la identidad corporativa permite fortalecer 
la reputación y mejorar la percepción del público, lo que contribuye a la ge-
neración de valor a largo plazo. La coherencia entre comunicación interna y 
externa se presenta como un factor determinante para consolidar una imagen 
corporativa consistente.

Estudios contemporáneos destacan que la reputación corporativa se cons-
truye a partir de múltiples dimensiones, como la calidad de los productos y 
servicios, la ética empresarial, la responsabilidad social y la capacidad de in-
novación. Estas dimensiones son evaluadas por los stakeholders y comparadas 
con las de otras organizaciones, lo que convierte la coherencia en un elemento 
clave para mantener una ventaja competitiva sostenible. La imagen corpora-
tiva, por tanto, no puede entenderse como un elemento aislado, sino como 
parte de un sistema más amplio de gestión reputacional.

En los últimos años, la coherencia organizacional ha adquirido una rele-
vancia creciente debido a la importancia de factores como la sostenibilidad, 
la responsabilidad social corporativa (RSC) y el propósito empresarial. Las 
organizaciones ya no son evaluadas únicamente por su desempeño económi-
co, sino también por su impacto social y ambiental. En este contexto, la ali-
neación entre valores declarados y prácticas reales se convierte en un requisito 
esencial para construir una imagen corporativa creíble y legítima.

La literatura reciente destaca que la coherencia narrativa (es decir, la con-
sistencia en el discurso corporativo a través de diferentes canales y públicos) 
es fundamental para reforzar la confianza y la conexión con los stakeholders. 
Las estrategias de comunicación actuales tienden a integrar la escucha activa, 
la transparencia y la humanización del liderazgo como elementos clave para 
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construir una imagen corporativa 
sólida y alineada con las expectativas 
sociales.

Por otro lado, la falta de coherencia 
organizacional puede generar lo que 
algunos autores denominan brecha de 
autenticidad, es decir, una distancia 
entre lo que la organización comunica 
y lo que realmente perciben los públi-
cos. Esta brecha puede tener efectos 
negativos en la reputación, ya que los 
stakeholders tienden a valorar cada vez 
más la autenticidad y la consistencia 
en el comportamiento corporativo. 
En un entorno donde la información 
circula de manera inmediata y global, 
las incoherencias pueden ser detecta-
das rápidamente y amplificadas por 
los medios y las redes sociales.

La imagen corporativa y la coherencia organizacional constituyen elemen-
tos fundamentales en la gestión de la comunicación empresarial. La coheren-
cia entre identidad, comunicación y comportamiento permite construir una 
imagen sólida y creíble, que a su vez contribuye a la consolidación de una 
reputación positiva. En el contexto actual, caracterizado por la transparencia, 
la digitalización y la creciente exigencia social, la coherencia organizacional se 
presenta como un requisito indispensable para la sostenibilidad y el éxito de 
las organizaciones.

7.4.  Confianza y percepción social

La confianza constituye uno de los elementos centrales en la construcción 
de la percepción social, tanto en el ámbito interpersonal como en el organi-
zacional. Desde una perspectiva de la cognición social, la confianza puede 
entenderse como una expectativa positiva sobre las intenciones o comporta-
mientos de otros actores, basada en la interpretación de señales disponibles 
en el entorno social. Estas señales incluyen tanto elementos verbales como no 
verbales, así como información contextual y experiencias previas que influyen 
en la evaluación de la fiabilidad de una persona o institución (Fiske & Taylor, 
2017).

En el proceso de percepción social, la confianza actúa como un mecanismo 
de reducción de la incertidumbre. En contextos donde la información es limi-
tada o ambigua, los individuos recurren a inferencias rápidas para determinar 

Imagen 41. Imagen corporativa y coherencia 
organizacional.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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si pueden confiar en un interlocutor, 
una organización o una fuente de 
información. Este proceso está estre-
chamente vinculado a la formación 
de impresiones, ya que la percepción 
de confiabilidad se construye a partir 
de indicadores como la coherencia 
del comportamiento, la consistencia 
comunicativa y la congruencia entre 
discurso y acción (Nickerson, 1998; 
Fiske & Taylor, 2017).

En el ámbito organizacional, la 
confianza se relaciona directamente 
con la reputación corporativa y la 
legitimidad social. Estudios recien-
tes destacan que las organizaciones 
se enfrentan a riesgos reputacionales 
cuando la percepción pública de su 
comportamiento entra en conflicto con la imagen que proyectan. La con-
fianza se configura como un activo estratégico que puede verse afectado tanto 
por factores internos (como la cultura organizacional o la ética empresarial) 
como por factores externos, como la comunicación mediática o las crisis ins-
titucionales. La pérdida de confianza puede tener consecuencias significativas 
en términos de credibilidad, aceptación social y sostenibilidad organizacional.

La investigación contemporánea ha subrayado que la confianza no es un 
constructo unidimensional, sino que integra múltiples dimensiones, entre 
ellas la competencia percibida, la integridad y la benevolencia. Estas dimen-
siones influyen en la evaluación que los individuos realizan de otros actores 
sociales y determinan su disposición a cooperar, aceptar información o esta-
blecer relaciones a largo plazo. En contextos digitales, por ejemplo, la con-
fianza se construye a partir de factores como la transparencia, la autenticidad 
y la consistencia de la información, lo que pone de relieve la complejidad del 
fenómeno en entornos mediáticos contemporáneos.

La confianza desempeña un papel fundamental en la aceptación social de 
instituciones, tecnologías y decisiones organizacionales. Diversos estudios 
han demostrado que la percepción de confianza en las instituciones influye 
directamente en la manera en que los individuos interpretan riesgos, toman 
decisiones y adoptan determinadas actitudes frente a fenómenos sociales o 
tecnológicos. La confianza actúa como un filtro interpretativo que condiciona 
la percepción de la realidad social.

En el ámbito de la comunicación, la confianza está estrechamente vincula-
da con la credibilidad del emisor, un concepto ampliamente estudiado en la 
teoría de la comunicación. La credibilidad depende de factores como la com-

Imagen 42. Confianza y percepción social.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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petencia, la fiabilidad y la honestidad percibida, y tiene un impacto directo 
en la eficacia de los mensajes. Cuando un emisor es percibido como confiable, 
sus mensajes tienen mayor probabilidad de ser aceptados y de influir en las 
actitudes y comportamientos de los receptores (Hovland & Weiss, 1951).

Por otro lado, la confianza también se construye a través de procesos de 
interacción repetida y de experiencias acumuladas. La percepción social no 
es estática, sino dinámica: las evaluaciones de confianza pueden reforzarse o 
debilitarse en función de la consistencia del comportamiento a lo largo del 
tiempo. Este aspecto resulta especialmente relevante en contextos organiza-
cionales, donde la confianza se consolida mediante la coherencia entre identi-
dad, comunicación y acción, tal como se ha señalado en el apartado anterior.

En los últimos años, la literatura ha puesto de relieve la importancia de 
la transparencia y la autenticidad como factores clave en la construcción de 
confianza en entornos digitales y organizacionales. Las organizaciones que 
comunican de manera clara, coherente y honesta tienden a generar mayores 
niveles de confianza entre sus públicos, lo que contribuye a fortalecer su repu-
tación y su legitimidad social. Por el contrario, la opacidad o la incoherencia 
comunicativa pueden erosionar rápidamente la confianza, especialmente en 
un contexto caracterizado por la inmediatez informativa y la amplificación 
mediática.

La confianza constituye un elemento fundamental en la percepción social 
y en la construcción de relaciones interpersonales y organizacionales. A través 
de la interpretación de señales comunicativas y experiencias previas, los indi-
viduos desarrollan expectativas sobre la fiabilidad de los demás, lo que influye 
en sus decisiones y comportamientos. En el contexto contemporáneo, carac-
terizado por la complejidad y la incertidumbre, la gestión de la confianza se 
presenta como un factor clave para la comunicación eficaz y la sostenibilidad 
de las relaciones sociales y organizacionales.

7.5.  Gestión estratégica de la imagen

La gestión estratégica de la imagen constituye un proceso planificado me-
diante el cual individuos y organizaciones diseñan, proyectan y ajustan su 
presencia pública con el objetivo de influir en la percepción de sus públicos. 
A diferencia de una visión espontánea o pasiva de la imagen, este enfoque 
reconoce que la percepción social puede ser gestionada de forma consciente 
a través de la comunicación, el comportamiento y la coherencia organizacio-
nal. La imagen no es únicamente el resultado de la interacción social, sino 
también un objeto de planificación estratégica dentro de la comunicación 
(Argenti, 2016).

Uno de los principios fundamentales de la gestión estratégica de la imagen 
es la alineación entre identidad, comunicación y comportamiento. Como se 
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ha señalado en apartados anteriores, la coherencia entre estos elementos resul-
ta clave para generar credibilidad y confianza. La literatura en comunicación 
corporativa subraya que las organizaciones que logran integrar estos tres nive-
les (lo que son, lo que dicen y lo que hacen) consiguen construir una imagen 
más sólida y una reputación más estable a largo plazo (Cornelissen, 2020).

Desde una perspectiva operativa, la gestión de la imagen implica el desarro-
llo de estrategias de comunicación integradas, que coordinan distintos canales 
y mensajes para garantizar la consistencia en la percepción pública. Esto in-
cluye tanto la comunicación interna (dirigida a empleados y miembros de la 
organización) como la comunicación externa (orientada a clientes, medios de 
comunicación, instituciones y otros stakeholders). La coherencia entre ambos 
niveles es esencial, ya que las inconsistencias pueden ser percibidas como falta 
de autenticidad o transparencia (Zerfass, Verčič, & Wiesenberg, 2016).

En el ámbito contemporáneo, la gestión estratégica de la imagen está pro-
fundamente influida por la digitalización y la mediatización de la comunica-
ción. Las redes sociales y los entornos digitales han ampliado las posibilidades 
de interacción entre organizaciones y públicos, pero también han incremen-
tado la exposición y la vulnerabilidad ante crisis reputacionales. En este con-
texto, la gestión de la imagen requiere una mayor capacidad de adaptación, 
escucha activa y respuesta rápida ante cambios en la percepción pública (Alla-
gui & Breslow, 2021).

Otro elemento clave es la gestión de crisis, que constituye una dimensión 
esencial de la estrategia de imagen. Las crisis (ya sean comunicativas, reputa-
cionales o institucionales) pueden afectar de manera significativa a la percep-
ción pública en un corto periodo de tiempo. La investigación en comunica-
ción de crisis ha demostrado que la transparencia, la rapidez en la respuesta y 
la coherencia del mensaje son factores determinantes para mitigar el impacto 
negativo sobre la imagen (Coombs, 2015). La gestión estratégica de la imagen 
no solo implica la construcción de una percepción positiva, sino también la 
capacidad de protegerla y reconstruirla en situaciones adversas.

En el caso de los individuos, especialmente en contextos profesionales, la 
gestión estratégica de la imagen se relaciona con el desarrollo del branding 
personal y la gestión de la reputación en entornos tanto presenciales como 
digitales. Esto implica la definición de una identidad profesional clara, la co-
herencia en la comunicación y la adaptación del comportamiento a diferentes 
contextos sociales y laborales. La gestión consciente de la imagen permite 
influir en la percepción de competencias, credibilidad y liderazgo, elementos 
clave en la trayectoria profesional (Shepherd, 2005).

La literatura reciente destaca la importancia de la autenticidad como prin-
cipio rector en la gestión de la imagen. En un contexto caracterizado por la 
saturación informativa y la desconfianza hacia las instituciones, los públicos 
valoran cada vez más la coherencia entre discurso y acción, así como la trans-
parencia en la comunicación. La autenticidad se convierte así en un factor 
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clave para generar relaciones de con-
fianza sostenibles y para consolidar 
una imagen creíble (Molleda, 2022).

La gestión estratégica de la imagen 
debe entenderse como un proceso 
dinámico y continuo, que requiere 
evaluación y ajuste permanente. Las 
percepciones sociales no son estáti-
cas, sino que evolucionan en función 
de las experiencias, los contextos y 
los cambios en el entorno. Por ello, 
las organizaciones y los individuos 
deben monitorizar de manera cons-
tante su imagen pública, analizar la 
percepción de sus públicos y adaptar 
sus estrategias comunicativas en con-
secuencia.

La gestión estratégica de la imagen 
constituye un elemento central en la comunicación contemporánea. A través 
de la planificación, la coherencia y la adaptación al entorno, individuos y 
organizaciones pueden influir en la percepción social y construir relaciones 
de confianza duraderas. En un contexto marcado por la digitalización y la 
transparencia, la gestión de la imagen se convierte en una competencia clave 
para la sostenibilidad y el éxito en los ámbitos interpersonal y organizacional.

Imagen 43. Gestión estratégica de la imagen.

Fuente: elaboración propia mediante herra-
mientas de inteligencia artificial generativa.
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