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Resumen 
La reputación es un valor intangible para el gobierno, ya que le otorga un crédito y dis-
tinción frente a su público interno, es decir los miembros que conforman el partido de 
gobierno; como a su público externo, la ciudadanía y países extranjeros. Por ello, es vital 
gestionar pulcramente la imagen de gobierno a lo largo del tiempo. La construcción de 
una reputación es indispensable, no solo para la aceptación de los ciudadanos; sino, para 
una proyección internacional positiva. Sin embargo, para su consolidación, se requiere 
desarrollar una estrategia, la cual debe tener en cuenta algunos elementos. En el pre-
sente artículo, se propondrán dichas condiciones y ámbitos a serán infalibles a la hora de 
organizar un plan de acción. Pero, antes de llegar a ello, se esclarecerá el término de ima-
gen, detallando el proceso de su formación y la gestión de sus elementos para lograr una 
adecuada proyección hacia el público externo; con ello se expondrán las diferencias que 
existen frente al concepto de reputación. Para llegar al estudio sobre la construcción de 
los cuatro ámbitos clave que debe considerar una estrategia, se ha realizado una revisión 
bibliográfica entorno a la reputación corporativa, y con ello, se ha adaptado y aplicado al 
contexto de la comunicación política. En este sentido, se abordarán: El ámbito social, 
ámbito de gobierno, ámbito económico-mercantil y ámbito internacional. 



Claves para establecer una estrategia de reputación de Gobierno 
 

 

177 

 

Palabras clave 
Reputación de gobierno; imagen de gobierno; comunicación; story telling, storydoing. 
 

 

Resumo 
A reputação é um valor intangível para o governo, pois concede crédito e distinção ao 
seu público interno, os membros que compõem o partido do governo; e também ao seu 
público externo, cidadãos e países estrangeiros. Portanto, é vital gerenciar de maneira 
organizada a imagem do governo ao longo do tempo. Construir uma reputação é impres-
cindível, não apenas para a aceitação dos cidadãos; mas, também para uma projeção in-
ternacional positiva. Porém, para sua consolidação, é necessário desenvolver uma estra-
tégia, que deve levar em consideração alguns elementos. Neste artigo, serão propostas 
condições e campos infalíveis no momento de organizar um plano de ação. Mas, antes 
de chegar a isso, o termo imagem será esclarecido, detalhando o processo de sua forma-
ção e o manejo de seus elementos para se conseguir uma projeção adequada ao público 
externo; isso irá expor as diferenças que existem a partir do conceito de reputação. Para 
chegar ao estudo sobre a construção dos quatro campos-chave que uma estratégia deve 
considerar, foi feita uma revisão bibliográfica em torno da reputação corporativa e, com 
ela, adaptada e aplicada ao contexto da comunicação política. Nesse sentido, o artigo 
abordará: Domínios social, governamental, econômico-comercial e internacional. 

Palavras-chave 
Reputação do governo; imagem do governo; comunicação; narrativa; story doing 

 

Abstract 
Reputation is an intangible value to the government, since it grants credit and distinction 
to its domestic audience, the members who make up the government party; and also to 
its external audience, citizens and foreign countries. Therefore, it is vital to neatly man-
age the image of government over time. Building a reputation is indispensable, not just 
for the acceptance of the citizens; but, also for a positive international projection. How-
ever, for its consolidation, it is necessary to develop a strategy, which must take into ac-
count some elements. In this article, will be proposed conditions and fields that are infal-
lible at the moment of organize an action plan. But, before reaching this, the image term 
will be clarified, detailing the process of its formation and the management of its ele-
ments to achieve an appropriate projection to the external audience; this will expose the 
differences that exist from the concept of reputation. In order to arrive to the study about 
the construction of the four key fields that a strategy should consider, a bibliography re-
view has been done around corporate reputation, and with it, it has adapted and applied 
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to the context of political communication. In this sense, the article will address: Social, 
government, economic-commercial and international fields. 

Keywords 
Government reputation; government image; communication; storytelling; story doing. 
 

Introducción 
La imagen es lo que percibimos, el árbol es la realidad”  

Abraham Lincoln 

 

La buena imagen y la reputación son un valor intangible para cualquier tipo de institución, pues 
generan en sus públicos altos niveles de confianza, empatía, identificación y sentido de perte-
nencia. La imagen, por un lado, hace referencia a cómo es percibida la institución por sus públi-
cos; mientras que la reputación, consiste en la imagen perdurable a lo largo del tiempo. Así, las 
empresas reputadas se vuelven capaces de atraer inversionistas, fidelizar clientes, generar un 
compromiso y alta calidad de trabajo en sus empleados, y un sinnúmero de ventajas las cuales 
son acreditadas bajo una reputación sólida. De esta manera, a pesar de que la reputación y la 
imagen están estrechamente relacionadas entre sí, proclaman diferentes significados que re-
sulta importante conocer a cabalidad a fin de no mal emplearlos o confundirlos como sinónimos. 
En este sentido, es crucial desarrollar un análisis sobre la verdadera concepción de la reputación 
y la imagen, estos términos traen consigo una generosa lista de aspectos que pueden ser deter-
minantes a la hora de realizar un estudio preciso que ofrezca una base sólida para el diseño y 
ejecución de estrategias que encaminen al cumplimiento de sus objetivos.  

Por ello, es importante conocer a profundidad qué es exactamente imagen y qué reputación. 
Ambos conceptos son distintos, pero con un amplio grado de relación entre ellos.  

Con el objetivo de generar una mayor comprensión y análisis, se desarrollarán los conceptos de 
imagen y reputación bajo un enfoque organizacional, para de esta manera, conocer cómo este 
concepto se desarrolla en el mundo empresarial para luego vincularlo al territorio del gobierno. 
Aunque aparentan encajar bien, se evidenciarán varios motivos por los cuales la reputación cor-
porativa no puede ser estudiada de la misma forma que la reputación de gobierno y cuáles son 
los aspectos que deberíamos considerar a la hora de hablar de ella.  

La reputación a nivel corporativo definitivamente existe y con seguridad podríamos enumerar 
un sinfín de empresas reputadas; pero ¿se puede generar esto en un perímetro político?, es decir, 
¿es posible generar y consolidar una reputación en un gobierno? 

Este artículo analiza este concepto y sugiere cuatro ámbitos para el mismo, a partir de “los ám-
bitos de la reputación corporativa y el enfoque multistakeholder”, planteado por Villafañe 
(2012). Bajo estos cuatro ámbitos se establecen las bases para desarrollar una estrategia de 
reputación de gobierno. 
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Conceptualización de la Imagen 
Bajo una dimensión institucional-organizacional, la imagen es definida como “la actitud que tie-
nen los públicos hacia la organización como tal, en cuanto ser vivo, social y comunicativo. Es la 
idea global que tienen sobre sus productos, sus actividades y su conducta.” (Capriotti, 1992, pág. 
28). El autor señala que toda organización comunica, ya sea de manera intencional o no, y que 
esa información transmitida da como producto la percepción e imagen de dicha organización 
ante los diferentes públicos. Para Nicholas Ind, “La imagen corporativa no es más que lo que un 
determinado público percibe sobre una organización a través de la acumulación de todos los 
mensajes que haya recibido” (Ind, 1992, pág. 6). Otros autores definen a la imagen corporativa 
como “una evocación o representación mental que conforma cada individuo, formada por un 
cúmulo de atributos referentes a la compañía; cada uno de esos atributos puede variar, y puede 
coincidir o no con la combinación de atributos ideal de dicho individuo.” (Pintado y Sánchez, 
2013 pág. 18). Bajo esta misma línea, Joan Costa contribuye con otro concepto afirmando que la 
imagen corporativa es “la representación mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de 
atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de 
esta colectividad.” (2006, pág. 53). 

El término imagen está asociado a lo superficial, al impacto que percibimos sobre algo o alguien. 
Es posible crear o alterar la imagen de algo o alguien de manera voluntaria de acuerdo con nues-
tros intereses a través de determinadas estrategias, inversión monetaria, y en un plazo de 
tiempo relativamente corto. De hecho, podemos mencionar con firmeza que, durante los pri-
meros segundos de contacto, ese algo o alguien ya es capaz de generar una imagen, sea ésta 
positiva o negativa. “Una persona se hace una imagen de otra en siete segundos, por ello, los 
primeros momentos son claves para producir una buena impresión.” (Pérez de las Heras, 2009, 
Pág. 62). Este concepto nos puede sonar muy lúcido cuando relacionamos a la muy conocida 
expresión de “la primera impresión”, aunque este no refleje necesariamente su personalidad a 
lo largo del tiempo. Es preciso recalcar que estos mensajes no necesariamente requieren de un 
previo diseño o plan. Recordemos que “todo” emite mensajes, pues toda institución está cons-
tituida por un cúmulo de atributos y aspectos que la caracterizan y que lo proyectan muchas 
veces de manera inconsciente.  

Cuadro 1. Proceso de formación de la Imagen de Gobierno 

 
Fuente: Elaboración propia 

La imagen es la percepción o representación mental que tienen los ciudadanos sobre el go-
bierno, la misma que se forma como consecuencia de la interpretación que hacen los ciudadanos 
según la información y mensajes voluntarios e involuntarios que reciben del mismo. Sin inten-
ción de ser redundante, y con el fin de generar claridad y objetividad en este concepto adaptado 
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en el contexto político, es importante comprender que cada ciudadano es capaz de construirse 
una propia representación mental de un mismo actor político o gobierno. Por ende, la imagen 
que perciba un ciudadano puede ser totalmente diferente a la de otro, puesto que cada persona 
interpreta dependiendo de sus constructos situacionales, sociales, culturales, económicos, etc.  

El proceso de formación de la imagen de gobierno está dado a partir de la identidad, y a conti-
nuación de la comunicación de dicha identidad.  
 

La Identidad, por su parte, se refiere a los rasgos culturales y físicos de gobierno. Por un lado, los 
rasgos culturales lo constituyen sus bases ideológicas, su cultura, su historia, misión, visión, filo-
sofía, normas y comportamientos. Por otro, los rasgos físicos hacen referencia todo tipo de ima-
gen visual. Así estos rasgos conformarán en conjunto el ADN del gobierno, es decir, su identidad. 
La Identidad de Gobierno está compuesta a su vez por tres elementos: El partido de gobierno, 
el presidente y los principales funcionarios (Vicepresidente, Ministros). Es importante mencio-
nar que ese ADN no puede proyectarse solamente desde el Presidente, sino que todos sus miem-
bros son cruciales al momento de consolidar la identidad de gobierno, por ello todos juntos de-
ben ser capaces de proyectar a los ciudadanos de manera consistente quiénes son; de otra ma-
nera, sería un gobierno sin identidad, sin esencia ni credibilidad; lo que generará desconfianza a 
los ciudadanos. Por esta razón, es importante analizar tanto al presidente de gobierno, como a 
sus principales funcionarios, su perfil personal, perfil biográfico, trayectoria política, aspectos 
que lo llevaron a ganar las elecciones, su presencia en los diferentes medios masivos y medios 
digitales, y su lenguaje tanto verbal (discurso y contenido) como no verbal (postura, gestos, to-
nalidad de voz, etc.).  Una vez analizados estos aspectos, es viable establecer lineamientos es-
tratégicos de comunicación que contribuirán al gobierno a consolidar su identidad. 

Cuadro 2. Proceso de formación de la Identidad de Gobierno 

  
Fuente: Elaboración propia 

 

Con una identidad consolidada, la comunicación será el siguiente elemento para dedicar aten-
ción y trabajo, ya que ésta es una herramienta de vital importancia para que el gobierno trans-
mita su identidad. De esta manera, la comunicación se convierte en un segundo paso fundamen-
tal para el proceso de formación de la imagen, puesto que engloba todo lo que éste comunica, 
con sus acciones y omisiones, con lo que dice y deja de decir. Recordemos que, el gobierno no 
comunica únicamente en sus discursos políticos; sino que la omisión también es un aspecto im-
portante para considerar dentro de la comunicación y, por ende, de la construcción de 
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percepción que reciben los ciudadanos. Otro aspecto clave a considerar dentro de la comunica-
ción es el seguimiento que se debe brindar a los gobernados acerca de los planes o acciones que 
el Gobierno ofrece en sus discursos. Esta información es importante, ya que genera confianza 
en los ciudadanos. 

La comunicación de un gobierno no puede estar sujeta a improvisaciones, esta debe ser cuida-
dosamente aplicada a través de análisis, estudios y lineamientos estratégicos que no atenten la 
imagen de éste. Una estrategia “implica planear, organizar y dirigir nuestras actuaciones, en las 
diferentes fases del proceso comunicativo, para luego examinarlas, verificarlas y evaluarlas, tra-
tando de aprender tanto de los errores o problemas como de factores de éxito”. (Fonseca 2005, 
pág. 102). 

Una vez construida y comunicada la identidad de un gobierno, empieza una tercera fase, la cual 
consiste posicionar la imagen de gobierno. Como bien se ha mencionado anteriormente, es la 
representación mental que tienen los ciudadanos sobre el gobierno; la misma que se forma 
como consecuencia de la interpretación que hacen los ciudadanos según la información que re-
ciben del mismo, a partir de sus discursos, actitudes, gestos, vestuario, apariencia física, etc. El 
proceso de formación de imagen debe apoyarse de una estrategia, pues así como la comunica-
ción no debe ser improvisada, tampoco debe ser la imagen. Es preciso que sea estratégicamente 
pensado y diseñado, ya que la percepción que los ciudadanos tengan del gobierno será un factor 
crucial al momento de generar una imagen.  

Estas fases mencionadas: identidad, comunicación e imagen; hacen posible la construcción y 
consolidación de la imagen ante un público determinado. Cabe recalcar que la imagen, de nin-
gún modo puede ser generalizada para todos los públicos, pues cada público se formará una 
imagen de acuerdo con su propia interpretación, la misma que dependerá de la identidad, cul-
tura, ideología, modo de vida, entre otros aspectos influyentes de cada público. Se puede afir-
mar con seguridad que, si la identidad de gobierno guarda total coherencia con lo que los públi-
cos perciben del mismo, entonces la comunicación ha sido exitosa, pues ha cumplido de manera 
triunfante con el proceso de formación de imagen. 

De la imagen a la reputación 
Con el paso del tiempo, las organizaciones van generando buenas y malas percepciones en los 
públicos. La suma de consolidadas interpretaciones que los diferentes públicos tienen de la ins-
titución o gobierno genera la reputación. Este término, posee varios conceptos propuestos por 
diversos autores, algunos de ellos se propondrán a continuación. Para ello, al igual que para el 
término de “imagen”, se conceptualizará desde un enfoque institucional con la finalidad de cris-
talizar el vocablo de manera práctica y eficiente. Así, Fombrun señala que la “reputación corpo-
rativa es la representación colectiva de las acciones pasadas y expectativas sobre la empresa que 
describen como sus aportantes de recursos claves interpretan las iniciativas de la compañía y 
valoran su habilidad para distribuir el valor genérico de la empresa” (Fombrun, 2002, en Muñoz 
y Cuesta, 2010, pág. 191-192). Por su parte, Wartick (1992), afirma que la reputación corporativa 
es “la agregación de la percepción de los distintos participantes sobre el agrado en que las res-
puestas de la organización van a satisfacer las demandas y expectativas de los stakeholders.” En 
este sentido, podemos constatar la evidente diferenciación que existe entre la imagen y la repu-
tación, pero así mismo el dependiente lazo que existe entre ambas. Sin la una, la otra no es 
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posible, pues la reputación es el juicio que se construye en un largo plazo sobre la secuencia de 
imagen (cambiantes o no) construidas en un plazo corto.  

La reputación es el resultado del comportamiento corporativo y la imagen lo es más de las dife-
rentes acciones de comunicación que proyectan la personalidad corporativa y tiene que ver con 
el carácter coyuntural, generando la expectativas asociadas a la oferta con unos efectos efíme-
ros y se constituye fuera de la organización; mientras que la reputación se genera en el interior 
de ésta, teniendo un carácter estructural, generando valor consecuencia de la respuesta y efec-
tos duraderos”(Fernández, 2009, pág. 64). Así, la reputación de gobierno consiste en una distin-
ción o prestigio adquirido, tanto dentro del mismo gobierno, a quienes consideramos el público 
interno; como fuera de este, haciendo referencia a la ciudadanía en general o público externo. 
Este crédito se otorga al mismo gobierno con una imagen positiva consolidada a lo largo del 
tiempo a través de sus acciones durante su mandato, y con “acciones” no solo nos referimos a 
las obras o códigos impuestos para gobernar, sino en todo su actuar diario.  

Por todo lo expuesto, la reputación es un recurso de gran valor para el gobierno, por ello es la 
clave para gestionar cuidadosamente su imagen a lo largo del tiempo. En este sentido, Fernán-
dez contribuye un interesante concepto desde una perspectiva institucional; sin embargo, en 
este artículo se lo anclará bajo un análisis de gobierno. Así, este autor señala que la reputación 
“es un activo valioso para la institución y como tal hay que gestionarlo, igual que se gestionan 
otros activos de la empresa” (Fernández, pág. 63). Para lograr esta buena gestión, se deberá 
depositar un alto cuidado a todo el proceso de formación de imagen y atender a la percepción 
que los ciudadanos tienen del gobierno a través de los años.  

De esta manera, la reputación se construye a lo largo del tiempo a través de la acumulación de 
percepciones, y no mediante una campaña gestionada en un momento determinado, como es 
en el caso de la imagen. Dicho de manera más simple, se requiere de una estrategia para generar 
una imagen, esta puede cambiarse a corto plazo; y el cúmulo de estas imágenes a lo largo del 
tiempo construye la reputación, la misma que resulta muy difícil de cambiar.  

Cuadro 3: Diferencias entre Imagen y Reputación 

IMAGEN REPUTACIÓN 

Es controlada por el gobierno. Es controlada por sus públicos clave. 

Se fabrica, se diseña y se crea. Se forma a largo plazo según la imagen obtenida. 

Diferentes públicos pueden tener diferentes imá-
genes sobre el mismo gobierno, según las inter-
pretaciones de cada uno. 

Es la percepción consensuada en todos los públicos. 

Es una fotografía instantánea que puede caerse 
rápidamente. 

Es la película que se obtiene en un plazo extenso con 
la acumulación de imágenes. 

Puede modificarse cuándo y cómo se desee. Es casi imposible de reposicionar. 

Es de carácter coyuntural. Es de carácter estructural. 

Gira alrededor de la publicidad. Gira alrededor de la cultura del partido y del gobierno. 

Se basa fundamentalmente en el aspecto visual. Se basa fundamentalmente el aspecto conductual. 

Es producto de emociones. Es producto de un análisis reflexivo. 

Genera expectativas. Genera valor. 

Fuente: Adaptado de Ritter (2013) 
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Es importante enfatizar las diferencias que existen entre imagen y reputación de gobierno, por 
ello se expondrá un cuadro comparativo que esclarece ambos conceptos (vid supra). 

Basado en lo que sostiene Villafañe (2004), las condiciones necesarias que favorecen a una es-
trategia de reputación de gobierno están dadas por tres dimensiones: 

1. La dimensión axiológica: la cual abarca los valores culturales del partido de gobierno, su 
ética, y la responsabilidad con la sociedad.  En esta dimensión, encontramos la necesi-
dad de solidificar los valores relacionados con la ética, ideología y orientación estraté-
gica institucional, y normativas o códigos de autorregulación.  

2. El comportamiento comprometido: Se basa en la relación que existe entre todos los 
miembros que conforman el gobierno, y la ciudadanía. Es decir, que en esta dimensión 
se requiere demostrar un comportamiento comprometido con los ciudadanos y además 
un estricto cumplimiento de compromisos explícitos de gobierno hacia el mismo pú-
blico. En este sentido, la agenda del Presidente y todas las acciones que se realicen 
desde los ministerios, subsecretarías y todos los estamentos del gobierno, ponen en 
evidencia esos compromisos. De nada le sirve a un gobierno intentar generar engage-
ment a través de discursos cargado de lindas palabras y promesas de gestión, pues la 
consolidación de la reputación bajo ésta dimensión de comportamiento comprome-
tido, se logrará únicamente con el cumplimiento de dichos discursos. 

3. La actitud proactiva: constituida por la gestión y la comunicación de la reputación. Es 
decir, hacer algo más de lo que se está obligado a hacer”. Por ejemplo, la exposición 
constante del presidente en el que reporte a los ciudadanos toda su gestión a lo largo 
de la semana, con el fin de rendir cuentas a sus gobernados. 

Cuadro 4. Dimensiones del a Reputación de Gobierno 

 

Fuente: Adaptado de Villafañe  (2004) 

Las sumas de estos tres aspectos hacen parte de una buena o mala reputación que un gobierno 
obtendrá a través de las distintas percepciones de sus públicos, tanto internos (miembros del 
gobierno) como externos (la ciudadanía).  Tomando en cuenta estas tres dimensiones, se debe 
crear una estrategia de reputación de gobierno, la cual debe abarcar los cuatro ámbitos de la 
reputación de gobierno desarrollados a continuación. 

Ámbitos de la Reputación de Gobierno 

 Villafañe (2012) establece cuatro perímetros de la reputación, basado en los cuatro ámbitos de 
la reputación corporativa y el enfoque multistakeholder:  
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1. El ámbito del consumo, el cual concierne a los clientes; pues son ellos quienes, a partir de la 
calidad del producto o servicio y otros factores, generan una imagen y reconocimiento a la em-
presa. 2. El ámbito organizacional, que hace referencia a la reputación interna de la empresa, es 
decir, que corresponde a los empleados. Esto se genera a partir del nivel de valoración que éstos 
tengan sobre la empresa reflejada en un sentimiento de pertenencia hacia la misma. 3. El ámbito 
del capital, que se remonta en la reputación financiera. Este ámbito atañe a los accionistas e 
inversores de la empresa. 4. El ámbito social, el cual implica la reputación que la empresa tiene 
ante la ciudadanía en general y/o poblaciones aledañas, a partir de su reconocimiento por los 
valores éticos y compromiso con la comunidad, desde un enfoque en responsabilidad social cor-
porativa.  

Cuadro 5. Perímetros de la Reputación, según Villafañe 

ÁMBITO DEL CONSUMO Reputación generada a partir de los clientes. 

ÁMBITO ORGANIZACIONAL Reputación generada a partir de sus empleados.  

ÁMBITO DEL CAPITAL Reputación generada a partir de sus accionistas e 
inversores. 

ÁMBITO SOCIAL Reputación generada partir de la comunidad  

 
Fuente: Adaptado de Villafañe  (2012) 

 

Aplicado este planteamiento de Villafañe a la reputación corporativa, se proponen estos ámbi-
tos para la reputación de gobierno:  

1. Ámbito social: el cual concierne a todos los ciudadanos y residentes en el país. La reputación 
del gobierno es generada a partir de la suma de percepciones y reconocimiento que tienen los 
ciudadanos sobre los actos, obras, calidad de respuesta del gobierno, acciones formales e infor-
males, utilización y administración de los recursos del país, el comportamiento ético, entre otros 
factores; y se sienten identificados, beneficiados y/o alineados con el gobierno. Para consolidar 
la reputación de gobierno en el ámbito social, es indispensable que el Presidente no solo comu-
nique sus fortalezas y promesas en sus discursos, sino que ejecute y cumpla sus palabras, ya que 
la ciudadanía no es un público conformista que se satisface con ofrecimientos y discursos ador-
nados; sino que, está a la expectativa de lo que se lleva a cabo. Los discursos vacíos no son una 
opción. Esto, es precisamente lo que se conoce como pasar del storytelling al storydoing. Por un 
lado, el storytelling, se refiere específicamente a lo que el Gobierno dice que hace, o los planes 
que está poniendo en marcha para generar empatía con la ciudadanía. “Lo que denominamos 
storytelling es en realidad una forma de denominar lo que siempre hemos llamado el relato, la 
narrativa. Desde la prehistoria, los líderes trabajan contando con palabras, con sonidos y con 
imágenes…” (Gutiérrez García, Rodríguez Virgili and López, 2014, pág. 47). Por el contrario, el 
“storydoing”, representa a la estrategia de acción, y es lo que realmente el Gobierno hace y la 
ciudadanía la puede palpar. Este concepto se refiere a “un legado vital mucho más interesante 
que una simple “historia” o una campaña creativa o notoria…” (León Delgado et al., 2014, 81). 
La importancia de pasar del storytelling al storydoing, radica en el hecho de que los ciudadanos 
no se conforman con escuchar todo lo que su presidente dice que hace, sino que quieren 
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involucrarse y ser parte de ello a partir de su propia experiencia, es decir, que quieren ver y ser 
testigos de las acciones del gobierno, sustentados en su comportamiento. 

 

2. El ámbito de Gobierno, el cual se convierte en la reputación interna, es decir todos aquellos 
miembros que trabajan dentro del gobierno (Presidente, Vicepresidente, funcionarios que tra-
bajen en dependencia del sector público: ministerios, secretarías, etc). Esta reputación se genera 
cuando existe una valoración positiva en desenvolvimiento interno del Gobierno, cuando se 
sienten identificados y tienen un sentido de pertenencia hacia el mismo. Para esto, los miembros 
del gobierno deberán sentir un reconocimiento y promoción, un clima laboral satisfactorio; y, 
sobre todo, un alineamiento a los proyectos del gobierno. Es importante mencionar que, para 
generar dicha satisfacción y sentido de pertenencia entre los funcionarios del gobierno, la con-
solidación de la identidad visual y cultural, junto con la gestión de comunicación son aspectos 
trascendentes. No es oportuno concebir una carencia de identidad dentro de los miembros del 
gobierno, ya que tanto el Presidente como sus funcionarios, deben mantenerse alineados a sus 
bases ideológicas y concepción filosófica. De lo contrario, no solo se daría paso a conflictos in-
ternos e inapropiadas gestiones que atenten el clima interno y la buena reputación del ámbito 
de Gobierno; sino que, por otro lado, pondría en jaque al ámbito Social. Esto, ya que estos ám-
bitos están estrechamente relacionados entre sí, ya que resulta dificultoso concebir que un go-
bierno que tiene una mala reputación entre sus participantes, tenga una buena reputación con 
la ciudadanía. (Muñoz y Cuesta, 2010). En este sentido, la ciudadanía es capaz de percibir rápi-
damente los conflictos y mala gestión de comunicación que existe entre los funcionarios del go-
bierno.  

 

3. Ámbito económico-mercantil, el cual atañe a empresas privadas externas e inversionistas y 
analistas financieros. La reputación en este ámbito se genera a partir de la percepción que tienen 
estas empresas extranjeras sobre la estabilidad económica y apertura que el país tiene para su 
inversión. Además, la apreciación sobre la calidad de información económica y solvencia que el 
gobierno sostiene frente a los implicados de este ámbito. Aunque la buena gestión económica 
del gobierno sea un elemento indispensable para la consolidación de la reputación, en este pe-
rímetro van a interferir externalidades que a pesar de que son inevitables, deben ser administra-
das con inteligencia y conocimiento de causa.  Existen organismos multilaterales que realizan 
mediciones de indicadores concernientes a este ámbito de reputación y que constantemente 
analizan la situación económica y mercantil de varios países del mundo. Ese hará mención de 
estos organismos más adelante.  

4. Ámbito internacional, el cual concierne a los organismos extranjeros. La reputación interna-
cional surge a partir de la percepción que tienen otros países sobre el Gobierno. Existen varios 
indicadores involucrados dentro del proceso de construcción de identidad dentro del ámbito in-
ternacional: Preparación académica y cultural de los miembros que conforman el gobierno, nivel 
de soberanía, normas de ley, acciones y planes ejecutados, proyectos gubernamentales, impli-
cación con el medio ambiente, corrupción, seguridad, desarrollo, desigualdad, entre otros. Al 
igual que para el ámbito económico mercantil, existen organismos multilaterales que realizan 
informes entorno a estos aspectos, tales como el Programa de Naciones Unidas para el Desa-
rrollo (PENUD), Banco Mundial (BM), Banco Interamericano de Desarrollo (BID), Corporación 
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Andina de Fomento, Fondo Monetario Internacional (FMI), Latinobarómetro de Opinión Pública 
Latinoamericana, entre otros. 

Cuadro 6. Perímetros de la Reputación de Gobierno 

PERÍMETROS DE LA REPUTACIÓN DE GOBIERNO 

ÁMBITO SOCIAL Reputación generada a partir de las percepciones de la ciu-
dadanía. 

ÁMBITO DE GOBIERNO Reputación generada a nivel interno a partir del desenvolvi-
miento y satisfacción de sus miembros. 

ÁMBITO ECONÓMICO 
MERCANTIL 

Reputación generada a partir de la percepción de las empre-
sas privadas e inversionistas. 

ÁMBITO INTERNACIONAL Reputación generada a partir de la percepción de gobiernos 
extranjeros. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Es importante presentar dos aspectos que jugarán un rol fundamental y determinante al mo-
mento de hablar de reputación de gobierno. En primer lugar, se requiere guardar total coheren-
cia entre lo que es y lo que dice ser. Es decir, entre su identidad y lo que comunica de la misma; 
de esta manera se podrá generar una imagen positiva y consolidarse a lo largo del tiempo, tanto 
en la ciudadanía como en los miembros que constituyen el gobierno. Y, en segundo lugar, man-
tener un enfoque multistakeholder dentro del planeamiento de gestión con la finalidad de con-
solidar una reputación de gobierno favorable. 

Conclusiones  
Existen motivos para pensar en la idea de que un gobierno no pueda tener y mantener una repu-
tación (positiva), partiendo de que las palabras “gobierno” y “política” está históricamente rela-
cionada con corrupción y grandes intereses de poder. En segundo lugar, resulta dificultoso ho-
mogeneizar la reputación en todos sus ámbitos (anteriormente propuestos), debido principal-
mente a intereses económicos, por ejemplo, en el Ámbito de Gobierno, los miembros pueden 
mantener una reputación altamente positiva debido a su total alineación a los proyectos y su 
satisfacción y desempeño, mientras que por otro lado, en el Ámbito Económico-Mercantil, la 
percepción de las empresas privadas e inversionistas puede estar de caída. Finalmente, si parti-
mos de que una buena reputación es el resultado de imágenes positivas consolidadas a lo largo 
del tiempo, resulta poco probable que todos los miembros internos al gobierno mantengan una 
imagen intachable e íntegra a lo largo del mandato.  

Además, hay que tomar en cuenta que el sector público, por diversos factores, mantiene un alto 
nivel de rotación de sus miembros; por lo que se dificulta aún más mantener una imagen estable 
y alineada entre cada uno de ellos.  

Los términos de imagen y reputación, a pesar de ser diferentes, guardan estrecha elación de 
dependencia; pues sin imagen no hay reputación, y viceversa. Sin embargo, hay que recordar 
que, mientras la imagen puede tener sus altibajos, la reputación se mantiene de manera perma-
nente; lo que nos da como resultado que, si un gobierno mantiene una reputación honorable 
nacional e internacionalmente, sus errores puntuales, aunque atenten contra su imagen, su 
reputación no se verá mayormente afectada.   La reputación, a diferencia de la imagen, es muy 
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difícil de cambiar; es casi una misión imposible. Esta particular característica se aplica tanto si se 
trata de una mala o buena reputación de gobierno. Sin embargo, resulta más fácil dañar una 
reputación que posicionarla como buena. 

Para conceptualizar ambos términos, se ha hecho un  fuerte énfasis que radica desde el períme-
tro corporativo o empresarial y que, en su mera definición teórica, se puede aplicar al territorio 
político: transformando de empresa a gobierno, de clientes a ciudadanos, etc; pues el eje  central 
responde como un denominador común: nivel de percepción de identidad por parte de los 
stakeholders, lo que se es vs. lo que se dice que es, storytelling, vs. storydoing, la imagen es 
cambiante y se puede crear a muy corto plazo, la reputación es permanente, muy difícil de cam-
biarlo, se gana a través del tiempo. Sin embargo, al término de este análisis se pudo evidenciar, 
a partir de la matriz de Villafañe (2012) sobre los ámbitos de la reputación corporativa y el enfo-
que multistakeholder,  que los públicos no son fácilmente adaptables cuando hablamos de un 
gobierno, pues este último es mucho más complejo, en organización, en estructura, y más aún 
en su mapa de públicos. Por esta misma razón, lograr posicionar y consolidar una reputación de 
gobierno es difícil, pues para ello, todos los públicos deberán percibir una imagen distinguida, 
no del Presidente solamente, sino de todos los miembros del gobierno. Asimismo, cabe resaltar 
que, para lograr acreditar una reputación, es importante que la percepción de los públicos sea 
homogénea, es decir, que el gobierno proyecte la misma imagen dentro y fuera de él; de la 
misma manera como se ha mencionado, la estructura y mapa de públicos de un gobierno, no 
facilita dicho proceso, puesto que cada público cuenta con diferentes intereses.  

Finalmente, es preciso señalar que, así como se gana una determinada reputación, también se 
la puede perder. De hecho, es más fácil perder, que ganar la reputación; ya que la consolidación 
de una buena reputación lleva muchos años, mientras que la destrucción de ésta puede tomar 
un solo día. Por ello, se deberá guardar la máxima coherencia posible entre la identidad y lo que 
se comunica; y entre el decir, y el actuar.  
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