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Resumen
La aparición de (1) internet, (2) las redes sociales, (3) los dispositivos móviles de acceso a las redes y de
(4) numerosas aplicaciones de software y de (5) plataformas específicamente diseñadas para promover
la interacción social ha provocado la aparición de un fenómeno nuevo de gran relevancia: la reputación
online. En los últimos años se ha comenzado a generar un corpus teórico y de investigación muy rele­
vante en esta área (e.g. Masun y Tovey, 2012). En esta investigación, proponemos un modelo psicoso­
cial explicativo de este fenómeno, partiendo del paradigma de la psicología evolutiva. Aplicando el
método del caso único mediante monitorización online, se analiza empíricamente el sector considerado
uno de los más activos dentro del entorno del social media (Online Reputation Management, 2012: web)
y se plantean futuras líneas de investigación.
Palabras clave: Reputación online, psicología de la comunicación, social media, monitorización online.

Psychosocial Basis of the Online Reputation: 
a Proposal for a Model and a Case Study

Abstract
The appearance of (1) Internet (2) social networks (3) mobile devices access to networks and (4) nu­
merous applications and software (5) platforms specifically designed to promote social interaction has
led the emergence of a new phenomenon of great relevance: online reputation. In recent years it has
begun to generate a body of theory and very relevant research in this area (eg. Masun and Tovey, 2012).
In this research, we propose a psychosocial model explaining this phenomenon, based on the paradigm
of evolutionary psychology. Applying the case method by monitoring online, we empirically analyzed
one of the sectors considered the most active in the social media environment (Online Reputation Man­
agement: Web, 2012) and we proposed future research.
Keywords: Online reputation, communication psychology, social media, online monitoring

Referencia normalizada
CUESTA CAMBRA, Ubaldo (2013): “Fundamentos psicosociales de la reputación online: Propuesta de
un modelo y un caso de análisis”. Estudios sobre el mensaje periodístico. Vol. 19, Núm. especial abril,
págs.: 691­700. Madrid, Servicio de Publicaciones de la Universidad Complutense.

Sumario: 1. Introducción. 2. Metodología. 3. Desarrollo. 4. Conclusiones. 5. Referencias bibliográficas.

1. Introducción
La psicología de la comunicación desde el paradigma de la psicología evolutiva pro­
pone que la conducta comunicativa de los sujetos consiste en relaciones mutuas de
interacción triádica recíproca entre emisor, receptor y entorno social. Se trata de una
conducta dinámica y pro­activa respecto a su entorno. El paradigma subraya la fina­
lidad de la conducta comunicativa (o funcionalidad). Esta finalidad consiste, básica­
mente, en optimizar la obtención de refuerzos disminuyendo los castigos, siempre en
un entorno competitivo, donde el componente adaptativo es esencial. Es un para­
digma, pues, evolutivo, funcionalista, adaptativo.
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Desde este punto de vista evolutivo, la reputación puede ser entendida como el re­
sultado del largo proceso de selección natural y de la “lucha” entre las especies por la
supervivencia (Clippinger, 2011).

Ahora bien, las especies sociales han tenido que aprender también a desarrollar
mecanismos de colaboración, no sólo de competición. Son evidentes los beneficios de
colaborar o cooperar entre miembros de la misma especie para ejecutar de modo más
eficaz determinadas conductas, como la lucha por la defensa del territorio o la caza.

Este equilibrio entre competitividad y colaboración entre miembros de la misma
especie, es difícil de mantener. En ocasiones provoca competencias que suponen un
coste excesivo el cual, a medio plazo, es perjudicial para los individuos y, lo que es
más grave, para el grupo social. Este fenómeno es conocido como The Red Queen Ef­
fect (Ridley, 2003). El nombre viene extraído del personaje La reina roja de la obra de
Carroll (1986) “A través del Espejo”. Este personaje, como es sabido, corre y corre en­
colerizado sin llegar nunca a ninguna parte.

Una gran parte de los procesos anteriormente descritos están siendo reinterpreta­
dos actualmente en términos de reputación. Existen muchas definiciones de reputa­
ción, en función del modelo teórico del que parta el autor, del contexto donde se
enmarque la reputación (empresarial, institucional, puramente comercial) y, especial­
mente, del nivel de análisis (individual, social, grupal). Sin embargo, existe un deno­
minador común que muy pocos autores rechazarían: la reputación consiste en un
conjunto de señales que facilitan la toma de decisiones a los organismos sociales para
contribuir al proceso de toma de decisiones adaptativas (Dawkins, 1976).

2. Metodología
Este trabajo se ha articulado en torno dos áreas: en un primer momento, mediante el
análisis crítico de la bibliografía más adecuada, se plantean las bases psicológicas,
antropológicas y sociológicas (incluyendo los intereses económicos/empresariales)
de un modelo interpretativo de la reputación online.

Dicho análisis bibliográfico incluye tanto el campo de la psicología evolutiva y la
antropología como de la psicología y teoría de la comunicación. De este modo, par­
tiendo de las principales teorías desarrolladas en estos campos (como, por ejemplo, la
Teoría de la señalización de costos o CST “cost signal theory”, dentro de la biología
evolutiva) se construye un modelo interpretativo que introduce las aportaciones más
pertinentes de estas áreas de conocimiento integrando conocimientos dispersos den­
tro de un corpus teórico que permita avanzar en la construcción de teorías explicati­
vas de este nuevo e importante fenómeno.

Una vez desarrollado el modelo, se desarrolla un análisis cuantitativo basado en la
metodología del caso único. Los autores ya han desarrollado otros trabajos emple­
ando esta metodología que han descrito ampliamente en otro lugar (Cuesta, U; Gas­
par, S. y Menéndez, H. (2012:287).

Mediante el empleo de motores de búsqueda propios de este tipo de monitoriza­
ciones online (Loogic, 2012: Web) se rastrean las redes sociales del sector de auto­
moción, concretamente motocicletas, considerado uno de los más activos en el área
de la reputación social (OnLine Reputation Management, 2012: web). El periodo de
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monitorización cubrió desde el 12 de julio al 27 de agosto de 2012. Considerando que
el objetivo del análisis de caso consistía en conocer el escenario global del sector, es­
pecialmente desde el punto de vista acumulativo, el periodo temporal no tiene por qué
ser aleatorio. De hecho, la muestra recogida fue de tal volumen de datos que propor­
ciona una idea muy objetiva del contenido real del discurso social del sector. Los
datos recogidos fueron extraídos de foros en su totalidad, dado que el resto de las redes
sociales no arrojaron datos relevantes.

Método de observación empleado: mediante plantilla de análisis de contenidos
cuantificada según la metodología presentada en investigaciones similares del autor
(Cuesta et. al 2010) dos personas suficientemente entrenadas en estas tareas han re­
cogido la información durante ocho horas diarias.

Se analizaron 28 foros, 6.341 temas y 2.133.640 visitas.
La metodología empleada para la codificación de las unidades narrativas ha sido

utilizada en otras investigaciones por los autores (Cuesta y Menéndez, 2008). Consiste
en una metodología cuantitativa de análisis de contenidos y de codificación mediante
plantillas. La elección de dichas unidades se realizó mediante la técnica de cuerdo
inter­jueces, en base a los contenidos semio­narrativos que presentaba y que remitían
a las construcciones discusiones temáticas analizaban. La valoración de la valencia de
las emociones mostrada en los contenidos semio­narrativos se estableció también por
acuerdo inter­jueces en una escala nominal del tipo: 1=positivo, 2=muy positivo,
3=negativo, 4=muy negativo.

3. Desarrollo
La Teoría de la señalización de costos o CST (cost signal theory) dentro de la biolo­
gía evolutiva, es un cuerpo de trabajo teórico que analiza la comunicación entre las
personas y las instituciones. En ella se analiza si se puede esperar que los organismos
con intereses en conflicto se lleguen a comunicar “honestamente”. Pero también se
están empezando a difundir modelos de este tipo en el ámbito de la conducta online
de intercambio de archivos ilegales peer­to­peer (Lyle y Sullivan, 2007).

La reputación, en cuanto mecanismo evolutivo, consiste en un mecanismo que fa­
vorece la toma de decisiones eficaz, proporcionando la adecuada información.

En este sentido puede afirmarse que el aprendizaje cooperativo y la conducta de al­
truismo se basa también en un mecanismo de refuerzo, de obtención de premios. Los
sujetos (y las organizaciones) se encuentran auto­motivados por el auto­interés. Por
ejemplo, cuando las personas actúan como revisores en Amazon o en Yelp, en IMDB
(International Movie Data Base), en Spotify o en un foro cualquiera, están actuando
desinteresadamente, pero están obteniendo dos cosas: en primer lugar, una etiqueta de
estatus que es socialmente muy valorada por él y en segundo lugar un placer cogni­
tivo obtenido por la realización de la tarea en sí misma. La etiqueta de estatus es in­
cluso reforzada por muchos sistemas digitales reputacionales, estableciendo sistemas
de refuerzo social. Por ejemplo, digg.com establece jerarquías de revisores, distin­
guiendo en función de esas jerarquías diferentes funciones en la comunidad. Los su­
jetos emiten esas conductas impulsados por la anticipación de refuerzos positivos,
más que por el cálculo de las consecuencias biológicas evolutivamente establecidas
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(Baytiyeh y Pfaffman, 2010). Recientemente comienza a denominarse a esta parte
“oculta” las actitudes implícitas” (Kahneman, 2012) dentro de los llamados modelos
duales del procesamiento de la información (Petty y Cacioppo, 1986).

La importancia de esta teoría de cara a los modelos de reputación, y muy espe­
cialmente de reputación online, consiste en dos de las afirmaciones que se derivan del
modelo: 

» La ruta periférica es automática, es decir, actúa de forma no­consciente. El su­
jeto no verbaliza los mecanismos por los que ha llegado a esa conclusión.

» La ruta periférica permite actuar de forma muy rápida.

Precisamente por los dos postulados anteriores, el libro del premio nobel Daniel
Kahneman (2011) se titula Thik fast, think slow (“Pensar rápido, pensar despacio” en
su traducción por la editorial al español).

La reputación actúa en gran medida de esta manera: emite determinadas señales so­
ciales que inducen al receptor de éstas a tomar decisiones positivas y, por lo tanto, a
actuar en consecuencia. Este proceso se produce por la ruta periférica, de tal manera
que la reputación está actuando sobre los sujetos sin que éstos sean muy conscientes
de ello, a través de mecanismos muy rápidos y procesamientos truncados.

En el ámbito de la reputación online, las decisiones se desarrollan con mucha fre­
cuencia de forma muy rápida. El propio mundo online provoca que todo se desarro­
lle de manera muy dinámica, con poco tiempo para la reflexión. Algunos autores han
llegado a considerar que una de las principales características que define el entorno di­
gital es, precisamente, la de la inmediatez, la cual va muy unida a la rapidez de res­
puesta (Safko,2010). 

La reputación online actúa, de esta manera y bajo las mencionadas circunstancias,
mediante el empleo de estas rutas periféricas y empleando los mecanismos heurísti­
cos (procesamientos truncados) a los que hacíamos referencia anteriormente. 

El título del libro de Hassan Massum, uno de los mayores expertos en reputación
y una de las mentes más originales, creativas y eficaces del momento, refleja muy
adecuadamente esta idea: La Sociedad de la reputación: Cómo las opiniones online
están reconfigurando el mundo offline (Masum, 2011).

Todo ello, refleja la manera en la cual se está produciendo la simbiosis entre el
nuevo mundo digital, heredero una tecnología extraordinariamente desarrollada, y las
bases biológicas y evolutivas (antropológicas, en definitiva) del ser humano. Estos me­
canismos de toma de decisiones rápidas basadas en la reputación, como venimos ex­
poniendo, se encuentran profundamente enraizados en la antropología del ser humano.

Para estos y otros autores, una de las dificultades que proporcionan las redes so­
ciales, el mundo virtual online, consiste en el tipo de relación que se establece con los
otros: en el mundo offline las habilidades de relación social, la asertividad se construye
lentamente con el aprendizaje cotidiano por dos grandes mecanismos: el aprendizaje
vicario, en el cual el sujeto aprende por observación de modelos determinada con­
ducta y el modelamiento social (Cuesta, 2000; Bandura, 1986), en el cual es sujeto
aprende por ensayo y error y dispensación de premios y castigos sociales (sanciones
sociales).
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En cambio, en el universo virtual online, muchos de estos mecanismos no se pro­
ducen. Por ejemplo, si la respuesta no verbal de un amigo a un comentario mío en Fa­
cebook me envía señales de retroinformación de desacuerdo, es muy posible que
modifique el resto de mi conversación, o busque mecanismos de cooperación. Sin em­
bargo, en el mundo online, estas claves pasan desapercibidas. O, todavía pero, estas
u otras claves, son pasadas por alto, ignoradas; así, es frecuente simplemente desco­
nectar cuando, en la red, el otro envía una retroalimentación negativa.

Esto ha ido llevando poco a poco al desarrollo de sistemas cada vez más amigables
e interactivos, la llamada social interaction, donde el papel del usuario es tan rele­
vante que se ha acuñado la frase the user is the King. Es esta interacción, este injerto
entre los mundos virtuales y reales, lo que está dando lugar a esta especie de evolu­
ción por mutación a la que nos referíamos. Algunos autores (Kelly, 2010) llamaban a
este proceso una hibridación de tecnología, biología, ecología, biónica y vida artifi­
cial, una especie de era neo­biológica. 

Esta hibridación o simbiosis entre el mundo online y el offline, está siendo res­
ponsable de la re­configuración del mundo real por el mundo virtual y tiene uno de sus
más claros exponentes en el campo de la reputación digital. 

Existe una gran variedad de contextos en los cuales se produce esta interacción, me­
diatizados por diferentes tecnologías, distintos objetivos, empleo de software etc. Y
donde el concepto de reputación, es fundamental: Apps, Videojuegos, SMS, Chats,
mensajería directa tipo WhatsApp, Foros, Twitter, redes tipo Facebook o Tuenti, “re­
comendaciones” como Digg, Meneame, Yelp, distribuidores como Amazon…

De todos ellos, uno de los más relevantes hace referencia al área de los foros, donde
la interacción entre los mundos off y on line es muy intensa dado que acumula las ca­
racterísticas propias de “la vida real” dentro de la virtual: (1) se produce un auténtico
diálogo, (2) entre diferentes personas,(3) con el deseo de obtener información valiosa
para (4) desarrollar adecuadamente el proceso de toma de decisiones y (5) actuar en
consecuencia.

En el gráfico 1 puede verse una comparativa obtenida de la investigación cuanti­
tativa que hemos desarrollado entre la vida real y los discursos sociales: se comparan
los datos de “potenciales emisores” (en función del número de matriculaciones por
marcas) y de “discursos reales” (en función de las visitas a los foros).

Gráfico 1: Comparativa entre potencial emisor (matrículas) y presencia en la red (visitas)
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Se añade a esto un concepto de gran valor, los foros se alzan como una de las he­
rramientas más importantes en la gestión empresarial basada en los stkeholders y la
reputación.

Muchas empresas (grandes, medianas y pequeñas) se plantean actualmente en qué
medida influye en su reputación la correcta gestión de los stakeholders y hasta qué
punto esta gestión afecta a la capacidad de la empresa para relacionarse adecuada­
mente con sus grupos de interés. En este caso, al ocuparnos de los foros, el grupo de
interés más relevante, aunque no único, lo constituyen los clientes o posibles clientes,
claro está.

La teoría de la gestión empresarial basada en los stakeholders afirma que éstos son
la unidad de análisis de la que debe partir toda estrategia, para conseguir aportar valor
añadido a todos ellos y, muy especialmente, a los más relevantes: clientes, trabajado­
res, accionistas, proveedores y grupos sociales próximos. Y todo ello, siempre con
unos objetivos no­cortoplacistas. Este análisis debe partir del índice de reputación
más relevante: la satisfacción del stakeholder. En la figura 2 puede verse la distribu­
ción de satisfacción e insatisfacción encontrada por temas de debate entre los foreros
o stakeholders.

Gráfico 2: Satisfacción en porcentaje por temas entre los emisores

Tabla 1: Etiquetas del tipo de discurso social
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Los resultados de esta investigación demuestran cómo es posible objetivar el dis­
curso social por más complejo que este sea. Es importante destacar que el gráfico an­
terior (gráfico 2) refleja el análisis de más de 6.000 conversaciones (o visitas) emitidas
en la red. La tabla siguiente (tabla 1) refleja las etiquetas del tipo de discurso social:
en ella se muestra el top ten de las conversaciones. Puede apreciarse no sólo la varie­
dad de temas, sino la gran dispersión y cantidad de hilos (por emplear la terminolo­
gía propia de los foros).

Especialmente ahora, con la grave crisis económica que asola el planeta, se deben
poner en pié con firmeza estas ideas y concebir las empresas no como el sistema ca­
pitalista ha venido haciendo hasta ahora, como una maquinaria para ganar dinero para
los financiadores (accionistas, socios capitalistas, propietarios), sino como una es­
tructura capaz de aportar valor a todos sus interlocutores (Harris y Freeman, 2008).

Estos autores están planteando el desarrollo de un nuevo paradigma capitalista, más
avanzado y mejor, que supondrá obtener beneficios sostenibles a largo plazo y más be­
neficiosos para el bien común global. Para autores tan relevantes como Freeman, esto
supone, incluso, la aparición de una nueva narrativa sobre el mundo empresarial:

“La denominada gestión empresarial basada en la creación de valor para los sta­
keholders se basa en una serie de principios con los que comienza la construcción de
una nueva narrativa sobre el mundo empresarial” (Freeman, 2012:315.).

Esta nueva narrativa, aparece muy mediatizada por la nueva narrativa digital, de tal
manera que se produce esta interacción entre narrativas creando una potente sinergia.

4. Conclusión
El sistema de reputación que hemos brevemente presentado en relación con los foros
de motos, pertenece a los denominados “sistemas no mediados” de reputación online.
Los sistemas no mediados son aquellos en los cuales las informaciones que propor­
cionan los miembros de la comunidad fluyen libremente entre todos ellos, por com­
paración a los sistemas mediados, donde una tercera instancia los recoge, almacena,
organiza y publica. Como ejemplo de sistemas no mediados se encuentran las cartas
de recomendación tipo las que aparecen en LinkedIn o los informes de recomendación
laboral tipo Infojob o el boca­boca en redes como Facebook o foros como los anali­
zados de motos (y, por supuesto, de cualquier otro tema que deseemos investigar).

En cuanto a los sistemas mediados, encontramos desde sistemas muy simples del
tipo espacios de revisión de consumidores (consumer review sites tipo Yelp, Amazon,
eBay, TripAdvisor, RealSelf.com, Menéalo, IMDB…) hasta sistemas complejos de ra­
tings tipo Moody.

Todos los analistas de mercado y los gerentes de grandes organizaciones están de
acuerdo en que el mercado (de bienes, productos o servicios, de tipo social o comer­
cial) se autorregula en función de las demandas agregadas de los consumidores. Hay
una especie de mano invisible que controla el intercambio de bienes o servicios por
otro tipo de bienes o servicios.

Cuando la información sobre productos o empresas (instituciones, organizacio­
nes…) es costosa, la información reputacional puede incrementar la actividad de esta
mano invisible ayudando a los consumidores a tomar mejores decisiones.
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De hecho, una de las definiciones clásicas de reputación consiste precisamente en
esto: proporcionar señales sociales que permitan optimizar las decisiones.

En estos casos, la información reputacional actúa como una especie de mano se­
cundaria invisible (Goldman, 2011). Ahora bien, esta mano secundaria invisible, está
a su vez sometida a costos de transacción. Es costoso para los consumidores encon­
trar información reputacional y evaluar su credibilidad. De este modo, los sistemas de
reputación frecuentemente buscan establecer su propia reputación, con lo cual se ge­
nera una especie de mano terciaria invisible.

Esta mano terciaria invisible permite al sistema reputacional ganar credibilidad
entre los consumidores y actuar como una fuente creíble. Por esto motivo se generan
metasistemas de intervención sobre el diálogo espontáneo de las redes en la blogos­
fera, con el ánimo de encauzar los discursos en el sentido deseado por la organización.
También con el ánimo de conocer el discurso que se produce en la red respecto a un
determinado interlocutor social (empresa, institución, o un bien o servicio particular).

Como ha demostrado esta investigación, a pesar de que el discurso social sea muy
complejo e implique miles de conversaciones (visitas) que a su vez se dispersan en
miles de hilos, es posible rigorizar el fenómeno y construir índices objetivos y cuan­
tificables no sólo del tipo de discurso samionarrativo, sino de establecer índices de las
valencias emocionales de ellos.

Es necesario profundizar mucho más en la construcción de modelos psicosociales
rigurosos que permitan continuar desarrollando instrumentos de medida fiables y vá­
lidos, es decir, apoyados en una verdadera validez de constructo, más que en una va­
lidez concurrente como se viene haciendo hasta ahora.
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