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Conocido también como autoimagen, concepto de si mismo, imagen de
simismo, elautoconcepto esconcebidocomo lavaloracidéncognoscitiva
que un individuo hace de si mismo, como “una configuracion organiza-
da de percepciones de si mismo admisibles en la conciencia” (Rogers,
1951). Este se refiere a la representacion de si mismo sobre aquello que
unindividuocreeposeer,yaseaenlofisico (talla, peso, colordel cabello),
enlocognitivo (formade organizarel mundo), enlosocial (capacidad de
interactuar con los cambios en el medio) o en lo afectivo (personalidad,
susceptibilidad, irritabilidad, alegria).

El autoconcepto es una valoracion cognoscitiva de los atributos que un
individuo hace de si mismo; también es la forma en que una persona se
ve a si misma a través de los ojos de otras personas (Rojas y Ramirez,
2001). Elautoconceptomediael comportamiento: “interpretayorganiza
acciones y experiencias auto-relevantes; tiene consecuencias motivacio-
nales proporcionando incentivos, estandares, planes, reglas y scripts para
el comportamientoy se ajustaen respuestaa desafios sefialados desde el
medio ambiente social” (Markus y Wurf, 1987,).

Dado que cadapersonallevaensi mismapatronesde pensamiento, senti-
mientoy potencial accionaprendidosatravésde suvida, el autoconcepto
no es innato (tiene que ser obtenido); este es estable y consistente con un
propdsito claro y tnico. Mucho de él ha sido adquirido en la temprana
infanciayse presume que influenciacadadecision personal como miem-
brodeunaculturadada. Laformaciéndelautoconceptoesunprocesoque
evolucionayrequiere practicamente todalavida (Paramo, 1999; Rojasy
Ramirez, 2001) y que se construye en el marco de la culturaen laque el
individuo ha crecido (Paramo, 2005).
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Lapercepcion de si mismo, entanto que es fruto de la interaccion social,
aparece como un producto de la sociedad y deviene en una suerte de in-
trospeccion de la forma en la que los demas perciben a un individuo —l
yo social- (Mead, 1934). Ademas, esta percepcion por ser una entidad
subjetiva es influenciada méas o menos fuertemente por el inconsciente
(Arieti, 1967). James (1968, publicado originalmente en 1890) sefiala
que cuando se aborda el autoconcepto es necesario definirel yocomo “la
suma total de todo lo que un individuo considera como suyo, no sola-
mente su cuerpoy sus capacidades fisicas, sino sus vestidos y su casa, su
esposay sus hijos, susancestros y susamigos, su reputaciony sutrabajo,
sus tierras y sus caballos, y su yate y su cuenta bancaria”.

Dada sus connotaciones colectivas, varios investigadores han asumido
una perspectiva mas social de la imagen de si mismo (Baldwin, 1897;
Gordon, 1968). De ahi que se hable del “yo social” como un concepto ca-
paz de englobar la percepcion de otros por unapersona, la percepcion de
ellaporotros, lapercepcion de estamismapersonarespectoa las percep-
ciones de otros, 0 una combinacién de todas ellas. Otros han adjuntado
otros elementos indispensables para la comprension de la imagen de si
mismo: suaspecto multidimensional (Allport, 1955;1961; Sarbiny Far-
berow, 1952; Sarbin, 1952; Staines, 1954), laorganizacion jerarquicade
sus componentes (Gordon, 1968; L’Ecuyer, 1975) y su naturaleza evoluti-
va (Jersild, 1952; L’Ecuyer, 1978, 1990, 1994). La multidimensionalidad
del autoconcepto impone retos mayores para quienes quieren abordar su
estudio. Las personas tienen méas de un autoconcepto. Mowen y Minor
(1998) precisaron 9 dimensiones distintas:

< Elser real: se refiere acomo una persona se percibe a si misma.

« Elserideal: serefiereacomoaunapersona le gustaria percibirse
a si misma.

< Elser social: tiene que ver con cdmo una persona cree que otros
la perciben.

- Elsersocialideal,quecontrastaconel sersocial, serefiereacomo
la persona quisiera que los otros lavieran.

« Elser esperado describe cOmo una persona quisiera actuar.

 El ser situacional: refleja como una persona quisiera actuar en
diversos contextos.



« El ser extendido: denota el impacto de las posesiones en la auto
imagen.

= Elser posible: hacereferenciaaloque unapersonapercibe quele
gustaria llegar a ser o teme llegar aser.

« Elsergrupal: basadoenelgradoenel que laspersonasse definen
a si mismas en términos de otros o de grupos a los cuales estan
afiliados.

Por otro lado, el yo tiene tres componentes que hacen ain mas complejo el
estudiodelautoconcepto: el yomaterial,el yosocial y el yoespiritual. Com-
plejidad que aumentasi se leagregaunacuartadimension: el yo identitario,
visto como una continuidad entre los diversos “yo” (L’Ecuyer, 1978).

= Elelemento central del yo material esel cuerpo, el vestido, el ho-
gar, las posesiones, las obras artisticas. Ello explica como la pérdida
dealgo muy querido por una personaocasiona deprenderse de una
parte importante de si misma, asi como cuando una posesion es
hurtada que le causa a un individuo cierto sentimiento de degra-
dacion de su personalidad.

= Elyosocial, que esta relacionado con el respeto que un individuo
recibe de su entorno —el ser humano se siente muy bien cuando es
reconocido de forma favorable—, produce varios “yo” sociales. Todo
depende de cuantas personas lo ven de forma diferente. En térmi-
nos practicos, una persona tiene un yo social para cada grupo de
personas cuyaopinion leimporte. Lapreservacion del yosocial es
revelada por los sentimientos de amor, de amistad, por el deseo de
agradar, de Ilamar la atencion, por laadmiracion, por la voluntad
de emulacién de un modelo, por los celos respecto a otros, por el
amor a la gloria, a la influencia y alpoder.

= El yo espiritual designa el conjunto de estados de consciencia de
unapersona. Comoel yo material y el yo social, el yo espiritual pue-
de despertar emociones en un individuo, pero estas se encuentran
mucho mas profundas. Este tipo de “yo” es el que formael corazén
de si mismo. Su desarrollo implica los deseos de progreso fisico: la
busqueda del perfeccionamiento intelectual, moral o espiritual.

« Elyo identitario representa la conjuncion de los diferentes “yo”y
sirve como aspecto distintivo de lo que es cada persona. Se considera
tambiéncomounaespeciede visiénglobal deunindividuodondese



mezcla lo material, lo social y lo espiritual. Todos estos componentes
del “yo” engendran emociones y sentimientos formando lo que se
conoce comoapreciacionde simismo, conformado por laautocom-
placenciay lainsatisfaccion. En laprimera James (1962) incluyeel
orgullo, la suficiencia, la vanidad, la auto-estima, la arrogancia 'y
la vanagloria; en la segunda, incluye la modestia, la humildad, la
confusion, lafaltade confianza, lavergtienza, lahumillacion, lacon-
tricion, la sensacion de oprobio y el desespero personal.

Dados los conflictos que estos tipos de “yo” producen, se ha establecido
unajerarquia. El yo espiritual estaen el escalon masalto y el yo material
en el altimo, los otros dos se encuentran en la mitad de estos extremos:
aunqueestapriorizaciondependede cadaindividuoyde los patronescul-
turales predominantes. Considerando estas especificidades y detalles del
autoconcepto se han hecho muchas investigaciones detipo psicogréfico,
teniendo en cuenta (Grubb y Grathwol, 1967) que:

< Un individuo se hace cierta imagen de si mismo.

= Estaimagen de si mismo tiene mucha importancia para el indivi-
duo.

« Elindividuo se esforzara por valorizar la imagen de si mismo.

= Laimagen de si mismo se forma como consecuencia de sus interac-
cionesconsuspadres,amigos, profesoresyotraspersonasclaves.

< Losproductossirvende simbolossocialesy como soportes comu-
nicacionales del individuo.

< Losproductos-simbolossonunmediodecomunicaraotroslaima-
gen de si mismo, afectando su propia concepcion individual.

= De este hecho, el comportamiento de consumo de un individuo
tenderaagirarsobre el autoconcepto, buscando inclusoreforzarlo
mediante la utilizacion de bienes y servicios que tengan una con-
notacion simbdlica.

Sutrascendencia ha hecho que el autoconcepto haya cobrado sustancial
importanciaenadministracion, particularmente enmarketing, desde que
Landon (1974) propusiera lacongruenciade imagenes, entendidacomo
la concordancia entre la imagen que tiene una persona de si misma con
laimagen que le transmite una marca o un producto y que ha servido de



base del modelo simbolico-cultural (Paramo, 1999). Las investigaciones
sobre la congruencia consumidor-marca han realzado el valor simbolico
de un producto (no asociado a los atributos, sino a la aprobacidon social,
a la expresion de si mismo, y al amor propio) y su influencia en los po-
tenciales consumidores, mas que los aspectos funcionales (utilizacion del
productoy variedad sus atributos) y experienciales (satisfaccion de pla-
ceressensorialesyde variedad deestimulacioncognitiva (Keller,1993).

Esta relacion de congruencia ha generado unarelacion entre lamarcay el
consumidor através del autoconcepto debido a que conectael mundo inte-
rior de un individuo con la personalidad de una marca. Muchas investiga-
cionesse handesarrolladoapartirdel descubrimientode estaconexionque
Belk (1998) denominaauto-extension; por medio de estademostré que las
posesiones son vistas como partes del consumidor. Las posesiones ayudan al
individuo a proyectarse a si mismo, definiendo su propia identidad ante si
mismoyante lacontraparte conlaqueserelaciona(JoharetSirgy,1991)en
el contexto simbolico de la vida contemporéanea (Paramo, 2004).

Siendo congruentes, los consumidores escogeran aquellas marcas con las
cuales puedan reflejar suidentidad; ello hace que las marcas se constitu-
yanensimbolosatravés de los cuales los consumidores vehiculizanalgo
relacionado con ellos mismosy para otros. Fournier (1998) fue masalla
de esta idea de transferencia y de expresion de si mismo para convertir
al consumidor en unsocio (par) de lamarca, y viceversa, una especie de
complices que se necesitan y se apoyan mutuamente.

De estamanera, se han desarrollado investigaciones relacionadas con la
decisionde marcapor parte del consumidor, lasatisfaccion con respecto
a unatienda, al lugar de compra, a un sitio turistico, la actitud frente a
un producto lujoso, entre otros. Estudios relacionados con la congruencia
entre laimagen de unamarcay el autoconcepto han permitido establecer
la personalidad de marca (Aaker, 1997), asi como la posibilidad de pro-
fundizar en ella.

Las investigaciones realizadas al amparo del modelo simbdlico-cultural
del consumidor han realzado la congruencia, adicionandole a la cultura
como influenciador tanto de la congruencia de la imagen como de la
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formacion del autoconcepto mismo (Paramo, 1999). Utilizando la mo-
delacionde ecuacionesestructurales, Rojasy Ramirez (2001) evaluaron
el modelo utilizando una escala de etnocentrismo cultural de 17 items
para estudiar el componente cultural, para medir el autoconcepto una
escala de 4 items, para la imagen de marca una escala de 9 items y para
lacongruencia de laimagen una escala de 13 items. Todas ellas estadis-
ticamente significativas.

Con sus resultados puede afirmarse que probablemente una compra no
tendra lugar si falta congruencia entre la imagen del producto y el au-
toconcepto. Cualquier informacion del producto que sea inconsistente
con el autoconcepto del consumidor dificilmente obtendra su atencion,
aceptacionyretencién. Cuando existe unaincongruencia, y de todas ma-
neras se realice unacompra, espoco probable que el consumidor repitala
compra. Por lo tanto, para un profesional en marketing no debe ser sufi-
ciente tener una imagen diferenciada de su producto, sino que también
debe lograr unaimagen deseable capaz de potenciar el autoconcepto del
consumidor. Al mismotiempo, laimagen debe diferenciar aquellade los
competidores conel fin de desestimular el cambio de producto o tienda.

Silainvestigaciondeseaatendereltemadel marketingglobal de lasmarcas
nacionales, debe incluir marcas no nacionales de compafiias globales. Es de-
cir, el investigador necesitara encontrar marcas no nacionales con imagenes
consistentes con la culturanacional, al igual que marcas comparables que
seaninconsistentescon laculturanacional. Siel investigador puede identi-
ficarlas e incluirlas, y si los resultados salen como se esperan, el investigador
tendraimportantesimplicaciones sobre como los profesionales de marke-
ting globales deben comercializar sus marcas en paises con fuertes factores
de cultura nacional operando sobre los consumidores objetivo.
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