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Català: 
Davant d'una situació de crisi, les xarxes socials són una eina essencial per gestionar la 

comunicació i minimitzar l'impacte que es pugui generar a la reputació d'una organització o 

qualsevol altre actor social. L'objectiu d'aquest treball és analitzar com es va gestionar la 

comunicació digital durant la crisi reputacional que va patir Plácido Domingo després de les 

acusacions d'assetjament i abús aparegudes el 13-08-19. Per això, es va realitzar una 

anàlisi de contingut dels 86 posts publicats als seus perfils de xarxes socials (Facebook, 

Instagram i Twitter) durant els 6 mesos següents. Els resultats mostraren que, en una 

primera fase, les xarxes socials van estar silenciades, impedint presentar un marc 

d'interpretació propi i avantatjós per a la reputació del tenor. Després, per solucionar aquest 

error, s’observa una nova activació de la comunicació digital, tot i que es va prioritzar el 

contingut professional per sobre del contingut de crisi. Aquest últim es va centrar a negar 
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les acusacions i presentar el tenor com una víctima de la situació. 

Castellà: 
Ante una situación de crisis, las redes sociales son una herramienta esencial para 

gestionar la comunicación y minimizar el impacto que se pueda generar en la reputación de 

una organización o cualquier otro actor social. El objetivo de este trabajo es analizar cómo 

se gestionó la comunicación digital durante la crisis reputacional que sufrió Plácido 

Domingo tras las acusaciones de acoso y abuso aparecidas el 13-08-19. Para ello, se 

realizó un análisis de contenido de los 86 posts publicados en sus perfiles de redes 

sociales (Facebook, Instagram y Twitter) durante los 6 meses siguientes. Los resultados 

arrojaron que, en una primera fase, las redes sociales estuvieron silenciadas, impidiendo 

presentar un marco de interpretación propio y ventajoso para la reputación del tenor. 

Luego, para subsanar este error, se observó una nueva activación de la comunicación 

digital, aunque priorizando el contenido profesional por encima del contenido de crisis. Éste 

último se centró en negar las acusaciones y presentar al tenor como una víctima de la 

situación. 

Anglès: 
In a crisis, social networks are an essential tool for managing communication and 

minimizing the impact that may be generated on the reputation of an organization or any 

other social actor. The objective of this work is to analyze how digital communication was 

managed during the reputational crisis suffered by Plácido Domingo after the accusations of 

harassment and abuse that appeared on 08-13-19. To do this, a content analysis of the 86 

posts published on his social network profiles (Facebook, Instagram, and Twitter) during the 

following 6 months was carried out. The results showed that, in the first phase, the social 

networks were silenced, preventing the presentation of their own advantageous framework 

of interpretation for the tenor's reputation. Then, to correct this error, a new activation of 

digital communication was observed, although prioritizing professional content over crisis 

content. The latter focused on denying the accusations and presenting the tenor as a victim 

of the situation. 
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1. INTRODUCCIÓN

Que el mundo ha cambiado, es algo incuestionable. Sin entrar a valorar cuánto de positivo 

o negativo han aportado esas transformaciones, en las últimas décadas se observa un

cambio de paradigmas que ha alcanzado a todas las capas de la sociedad en cualquiera de 

sus dimensiones: filosófica, económica, psicológica… Lo mismo ha ocurrido en el ámbito 

relacional, transformado por la irrupción de la tecnología y el universo 2.0 que, entre otras 

particularidades, otorga a los individuos un poder de influencia hasta entonces 

inimaginable.  

Diversos factores, como las crisis económicas sufridas desde finales del s. XX o, como 

explica Capriotti (2013), las características propias del mercado actual (saturación de la 

oferta con productos cada vez más parecidos, la aceleración del consumo, la saturación 

de mensajes, etc.), han ayudado a impulsar la importancia de los valores intangibles de 

las empresas. Es importante señalar que, en los años ochenta, cuando ya empezaban a 

asomarse las crisis económicas y financieras que llegarían poco después, se impuso un 

excesivo individualismo en la sociedad, que favoreció la aparición de los conocidos 

yuppies, profesionales cuya máxima meta era conseguir fama y el mayor beneficio 

económico posible (Villafañe, 2004). Esa mentalidad ha ido evolucionando ante los 

nuevos retos de la sociedad y, ahora, los resultados económicos conviven de igual a igual 

con otros valores como el comportamiento, la coherencia, la confianza, la responsabilidad 

social o la reputación.   

Algo parecido ha ocurrido con las personas y, como dice el refrán, del “tanto tienes, tanto 

vales” hemos pasado a valorar el “ser” por encima de muchas otras facetas. Tanto para 

los individuos como para cualquier tipo de organización, los valores intangibles han 

pasado a ser el capital más preciado, ya que proporciona aceptación y, por tanto, mayores 

posibilidades de éxito en su desempeño. Y entre estos valores sobresale la reputación 

como el compendio de todos los demás.  

Sin embargo, la reputación puede ser afectada negativamente dadas las características del 

universo digital en el que la sociedad actual se mueve. Como dice Losada (2018), 

“cualquier persona con datos relevantes y con dominio suficiente de la tecnología, puede 

irrumpir en el discurso público de cualquier compañía con posibilidades de generar daño” 

(p. 36). Nada ni nadie -sea una organización, institución o individuo con proyección 
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pública o sin ella- está libre de verse envuelto en una crisis reputacional. Por lo tanto, 

gestionar adecuadamente la comunicación en situaciones críticas es fundamental para la 

continuidad de su proyecto y salvaguardar la reputación antes, durante y después de la 

crisis. 

El objetivo de este trabajo es analizar la comunicación digital que hizo el tenor y promotor 

cultural Plácido Domingo ante la crisis de reputación que sufrió en 2019, tras las 

acusaciones de acoso y abusos sexuales que hicieron varias mujeres apoyadas por el 

movimiento MeToo. Para ello, se realiza un análisis del contenido de los mensajes 

publicados por el tenor en sus perfiles oficiales de Twitter, Facebook e Instagram durante 

el período comprendido entre el 13-8-19 y el 13-1-20. Asimismo, se evalúa la reacción 

de los públicos ante las publicaciones realizadas en los perfiles sociales del tenor.   

 

2. MARCO TEÓRICO 

2.1. La Crisis 

2.1.1. Definiciones y características de una crisis  

La literatura acerca de crisis aporta diversas definiciones. Para Villafañe (1999), una crisis 

es “cualquier disfunción que atenta contra el proyecto empresarial y altera el normal 

desenvolvimiento de la actividad corporativa” (p. 267). Por su parte, Coombs (2007) 

define la crisis como un “evento repentino e inesperado que amenaza con interrumpir las 

operaciones de una organización y representa una amenaza tanto financiera como para la 

reputación” (p. 164).  

Pilar Saura (2005) hace un breve repaso sobre algunas definiciones del concepto crisis 

aportadas por diferentes autores, entre los que destaca la de Pauchant y Mitroff (1992, 

como se citó en Saura 2005, p.12) quienes definen la crisis como “una situación que afecta 

físicamente a la totalidad del sistema y amenaza sus valores fundamentales y su existencia 

misma”, o la de Lesly (1991, como se citó en Saura, 2005, p.12) quien la considera como 

“un estado en el que todos los futuros eventos que afectan a la persona o a la organización 

estarán determinados. Es un asunto clave que produce un cambio drástico”. 
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Pauchant y Mitroff (1992 como se citó en Saura, 2005), además, establecen diferencias 

entre crisis y conflicto. Según los autores, un conflicto se da cuando la estructura 

simbólica del sistema se altera, pero ello no afecta a sus principios básicos. En cambio, 

una crisis afecta a todo el sistema y amenaza su existencia. Para que surja una crisis deben 

darse dos condiciones: que todo el sistema se vea afectado y que sus miembros necesiten 

defenderse.  

A pesar de no existir consenso a la hora de definir crisis, sí es posible establecer una serie 

de características básicas que las distinguen (Hristoulas y Chong, 2020): 

• Aparece como “elemento sorpresa”, porque una crisis sucede de manera

inesperada.

• Debe representar una amenaza seria para el logro de los objetivos marcados.

• Requiere una reacción inmediata por parte de la organización afectada, para

ofrecer una respuesta en el menor tiempo posible.

• Toda crisis lleva implícita una oportunidad, ya que, si se presenta, significa que

hay algo en el sistema en vigor que falla y hay que revisarlo y modificarlo, o

incluso cambiarlo para que todo siga funcionando.

Westphalen y Piñuel (1993, pp. 87-89) apuntan también una serie de rasgos comunes a 

todas las crisis: 

• Sorpresa: ninguna crisis puede ser anticipada en su totalidad.

• Unicidad: toda crisis es única porque difícilmente habrá dos que tengan las mismas

causas y que produzcan los mismos efectos.

• Urgencia: hay que reaccionar rápidamente para neutralizar los mensajes negativos

que puedan aparecer y adelantarse al máximo al relato que puedan ofrecer otras

voces.

• Desestabilización del funcionamiento habitual de la organización que la sufre.

• Descenso de la calidad de la información.

Fink (1986, como se citó en Saura, 2005) también enumera algunas de ellas e incluso 

aporta la frecuencia con las que aparecen: 

• Aumento progresivo de la intensidad y fuerte seguimiento por parte de los medios

(72%)
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• Afectación del desarrollo normal de la empresa (50%)

• Intervención y control de las autoridades competentes sobre las organizaciones en

crisis (30%)

• Daños a la imagen general de la empresa (35%) y a la reputación de sus más altos

representantes (14%).

Otros autores como Martín, Rodríguez, Sáinz y Tena (1998, como se citó en Saura, 2005) 

señalan las siguientes características como propias de una crisis:  

• Sorpresa

• Desconfianza

• Desconcierto

• Urgencia

• Desestabilización

• Descenso en la calidad de la información

La falta de información también es señalada por Del Pulgar (1999, como se citó en 

Enrique, 2008b) como un rasgo característico de las crisis. A esta carencia la intentarán 

compensar los medios de información, que pondrán a la organización en el foco de 

atención de los públicos, con la posibilidad de dañar su imagen y credibilidad. En este 

sentido, y como indica Saura (2005), “las malas noticias para las empresas o instituciones 

se convierten en noticias interesantes para la prensa” (p. 18). 

Saura y García (2010) también reparan en la atención de los medios como una 

característica que, además, puede aumentar la gravedad de la crisis. Castillo (2010) 

subraya esta cobertura de los medios de comunicación como una de las principales 

características de las crisis, que derivará en una de las funciones esenciales para el gestor 

de la comunicación de crisis: participar en la estructuración y elaboración de mensajes 

para los medios. Parente (2005) señala estas y algunas otras circunstancias que se 

reproducen en el momento crítico de un conflicto, y que sirven para identificar también 

la crisis como fase de la evolución del conflicto: aumento súbito de la tensión, urgencia 

en la toma de decisiones ante la rápida sucesión de los acontecimientos, aumento de las 

actividades de información, etc. 
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Para Castillo (2010), la conversión de un riesgo potencial en una situación real es otra 

característica de las crisis debido a no enfrentarse a los hechos o a no darles suficiente 

importancia. Este autor no parece compartir el factor sorpresa de las crisis que describen 

otros análisis, ya que hay estudios que demuestran que solo el 14% de las crisis son 

inesperadas, y el resto se producen por falta de previsión o por desoír las señales que van 

anunciando su aparición. En cualquier caso, todos los autores coinciden en relacionar una 

crisis con tres características principales: cambio, ruptura e incertidumbre (Enrique, 

2008b). 

2.1.2. Tipos de crisis 

Hay diferentes criterios útiles para agrupar y clasificar la multitud de crisis a los que se 

puede enfrentar un individuo o una organización de cualquier tipo. El objetivo es 

encontrar rasgos comunes que permitan aplicar las mejores lecciones aprendidas de crisis 

parecidas, aunque, en opinión de Coombs (2015), cada crisis es única y exige soluciones 

de comunicación únicas. Castillo (2010) expone una idea parecida al entender que hay 

tantos tipos de crisis como situaciones reales puedan aparecer en función del tipo de 

organización, del campo en el que actúa, de cuáles son sus objetivos, etc.  

Black (1994, como se citó en Castillo, 2010) establece una clasificación compuesta por 

dos tipos de situaciones de crisis:  

• Incógnitas conocidas: situaciones que pueden suceder a causa de la naturaleza de

la organización. No se puede predecir si aparecerán, pero precisamente por eso

toda organización tiene que disponer de los mecanismos necesarios para afrontar

la situación en caso de que aparezcan.

• Incógnitas desconocidas: situaciones que no son previsibles. En este tipo de crisis

es necesario tener un plan de crisis preestablecido que permita actuar con la mayor

rapidez posible y ganar tiempo para otros asuntos. Pueden ser clasificadas también

por los efectos que producen, como propuso Linke (1989, como se citó en Saura,

2005, pp. 21-22):

o Las que explotan: un incendio, un accidente, un evento de gran impacto.

o Las inmediatas: son las que cogen por sorpresa a la organización, como por

ejemplo una entrevista relevante o un informe emitido en TV.
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o Las crisis en construcción, que son las que se pueden anticipar:

negociaciones sindicales, despidos, entre otros.

o Las crisis continuas a causa de problemas crónicos, como la detección de

amianto en la construcción o de metales pesados en las pinturas.

Siomkos (1992), por su parte, extrajo una nueva clasificación a partir del análisis de ocho 

casos de crisis organizacionales provocadas por accidentes causados por el hombre: 

• Crisis discretas: crisis enfocadas como accidentes, es decir, sucesos repentinos,

con pocas posibilidades de suceder o con gran impacto.

• Crisis continuas: de larga evolución en el tiempo, de conocimiento o impacto del

suceso posterior a su aparición. Dentro de esta categoría, Siomkos establece una

subcategoría, la de las crisis latentes, que son las que permanecen larvadas durante

años.

Coombs (1995) toma en consideración dos de las dimensiones de una crisis para 

combinarlas y obtener los cuatro tipos de crisis, mutuamente excluyentes entre sí, que 

muestra la Tabla 1: 

Tabla 1 

Tipos de crisis según Coombs 

No intencionado Intencionado 

Externo Mal paso Terrorismo 

Interno Accidentes Transgresiones 

Nota. Adaptada de “Choosing the right words” (p. 455), por W. T. Coombs, 1995, Management 

Communications Quarterly, 8(4). 

Según los tipos de crisis según Coombs (1995), un paso en falso (faux pas) es una acción 

no intencional de la organización que alguien externo a ella quiere transformar en crisis. 

Un accidente (accidents) también se considera un acto interno no intencional que ocurre 
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durante el desarrollo de la actividad cotidiana de la organización. Las transgresiones 

(transgressions) son acciones intencionadas que realiza la propia organización, a 

sabiendas del daño que puede provocar. Y el terrorismo (terrorism) son acciones 

intencionadas realizadas por agentes externos para dañar a la organización, de forma 

directa o indirecta. 

Lerbinger (1997, como se citó en García y Smolak, 2013) identifica siete tipos de crisis 

según su origen: 

• Crisis naturales: se originan a consecuencia de desastres causados por los procesos

propios de la naturaleza: terremotos, inundaciones, etc.

• Crisis tecnológicas: se producen cuando fallan los recursos tecnológicos que tiene

una organización para llevar a cabo su actividad habitual: fallos en el servidor o

fallos de software, por ejemplo.

• Crisis de confrontación: son las que son provocadas deliberadamente por grupos

o individuos descontentos para luchar contra cualquier tipo de organización y

provocar cambios en el sistema. 

• Crisis de malevolencia: cuando se usan medios criminales u otras tácticas

extremas para expresar hostilidad hacia una organización, país o sistema

económico, o bien sacar beneficios de él, “quizás con el objetivo de

desestabilizarlo o destruirlo” (2013, p. 58).

• Crisis de gestión de valores sesgados: se sitúan en el ámbito de las crisis

provocadas por una mala gestión directiva, junto a las crisis de decepción y las de

mala conducta.

• Crisis de decepción: originadas por la dirección al ocultar o falsificar información

sobre la organización o sus productos a sus consumidores

• Crisis de gestión de mala conducta: cuando ésta roza la amoralidad o la ilegalidad:

crisis provocadas por casos de corrupción, sobornos, etc.

En función de las causas que la desencadenan, Villafañe (1999) propone la siguiente 

clasificación: 

• Catástrofes: para Villafañe (1999, p. 269) son “el prototipo de crisis no evitables”.

Representan un grave peligro para cualquier organización por sus consecuencias

externas y por el gran impacto que tienen entre el público externo.
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• Fallos funcionales graves: este tipo de causas comportan un riesgo para la salud

y/o la seguridad de las personas.

• Crisis de honorabilidad: provocada al ser detectados actos de corrupción de

cualquier índole, sobornos, extorsión, etc. Suponen siempre un deterioro para la

reputación corporativa.

• Amenazas económico-financieras: pérdidas en los mercados financieros, sufrir

una oferta pública de adquisición de acciones (OPA) hostil, etc.

• Crisis internas: provocadas por un escenario de conflictividad laboral, baja

productividad, enfrentamientos internos, etc.

Por su parte, Mitroff (2001, como se citó en García y Smolak, 2013) aporta una 

clasificación para las llamadas “crisis mayores”, que son aquéllas que se producen no solo 

por lo que una organización “sabe, anticipa y prepara planes” (García y Smolak, 2013, p. 

57), sino precisamente por lo que no sabe y, por tanto, no puede anticipar: 

• Económicas: conflictividad laboral, escasez laboral, caída repentina de las

cotizaciones en los mercados, etc.

• Informacionales: pérdida de información confidencial propia, información

falsa…

• Físicas: como la pérdida de instalaciones clave.

• De recursos humanos: pérdida de ejecutivos o personal clave, alto absentismo,

violencia en el puesto de trabajo, etc.

• Reputacional: calumnias, rumores, daños a la reputación corporativa, etc.

• De actos psicopáticos: manipulación de productos, secuestros, toma de rehenes,

etc.

• Desastres: terremotos, huracanes

En función del tiempo de reacción disponible, Berge (1990) distingue dos tipos de crisis: 

• Crónicas: no urgentes porque mantienen una gravedad más o menos constante en

el tiempo y, en principio, no precisa de intervención rápida.

• Agudas: urgentes, porque el daño es inmediato y es necesaria una actuación rápida.

Y de forma genérica, Losada (2018) clasifica las crisis en dos grandes grupos: 

• Objetivas: causadas por hechos observables.
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• Subjetivas: causadas por una percepción, un estado de opinión o un rumor. Para

Losada, este segundo tipo de crisis se alimenta básicamente del universo digital,

por el que transcurren mensajes que no tienen necesariamente que ser ciertos pero

que pueden generar tanto interés que acaban dando lugar a una crisis, con

consecuencias totalmente reales.

La Tabla 2 ofrece un resumen de todos los tipos de crisis descritos, clasificados en función 

del autor que los propone y el criterio de clasificación que sigue: 

Tabla 2 

Tipos de crisis según autores 

Autor En función de Tipos de crisis 

Black  

(1994, como se citó en Castillo, 2010) 

Previsibilidad Incógnitas conocidas 

Incógnitas desconocidas 

Linke 

(1989, como se citó en Saura, 2005) 

Efectos que produce 

Las que explotan 

Las inmediatas 
Crisis en construcción 

Continuas 

Siomkos (1992) Accidentes causados por el hombre Discretas 
Continuas 

  Latentes 

Coombs (1995) Intencionalidad Inintencionales externas: faux pas 

Inintencionales internas: accidentes 

Intencionales externas: terrorismo 
Intencionales internas: transgresiones 

Lebringer 

(1997, como se citó en García y Smolak, 

2013)  

Origen Naturales 

Tecnológicas 

Confrontación: provocadas por 
individuos descontentos con cualquier 

organización 

Malevolencia: creadas para ir contra 
una organización 

Gestión de valores sesgados: mala 

gestión directiva 
Decepción: la dirección oculta o 

falsifica información 

Mala conducta: conductas amorales o 
ilegales.  

Villafañe (1999) Causas desencadenantes  Catástrofes: prototipo de crisis no 
evitable. 

Fallos funcionales graves: riesgo para 

la salud o seguridad de las personas. 
Honorabilidad: suponen siempre un 

deterioro de la reputación. 

Amenazas económico-financieras 
Internas: conflictividad laboral, baja 

productividad, enfrentamientos 

internos… 
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Autor En función de  Tipos de crisis 
Mitroff (2001, como se citó en García y 

Smolak, 2013) 

Imprevisibilidad total  Económicas: conflictividad, escasez 

laboral, crack de los mercados… 

Informacionales: pérdida de 
información confidencial, falsa 

información… 

Físicas: pérdida de instalaciones clave. 
Recursos Humanos: pérdida de 

personal clave, absentismo, violencia 

en el trabajo… 
Reputacional: calumnias, rumores, 

daños a la reputación … 
Actos Psicopáticos: manipulación de 

productos, secuestros… 

Desastres: terremotos, huracanes… 
 

 

 
 

 

Losada (2018) De forma genérica Objetivas: hechos observables 
Subjetivas: percepciones, rumores, 

estados de opinión… 

Fuente: elaboración propia a partir de Garcia y Smolak (2013), Losada (2018), Villafañe 

(1999), Coombs (1995), Siomkos (1992), Saura (2005) y Castillo (2010) 

 

2.1.3. Etapas de una crisis 

Fink (1986, como se citó en Saura, 2005), Piñuel y Westphalen (1993) o Almansa-

Martínez y Ponce (2021), identifican cuatro etapas por las que pasan todas las crisis: 

• La primera es la etapa de incubación de la crisis, (prodromal crisis o fase 

preliminar), son los primeros síntomas que anuncian una posible crisis, y no 

son sino pistas que, si se detectan a tiempo mediante la observación proactiva 

del entorno y de sus audiencias, permitirá a la organización estar mejor 

preparadas para reconocer una crisis cuando se aproxima, y actuar para que 

los efectos sean los menores posibles. 

• La segunda etapa es la de la crisis en sí misma (acute crisis o fase aguda) y 

corresponde a la etapa más dura, con “efectos físicos y emocionales para la 

empresa” (Saura, P. 2005, p.18). Es la etapa en la que los medios de 

comunicación reparan en ella y le dan la máxima cobertura (Piñuel y 

Westphalen, 1993). Pero si se identifican correctamente las señales de 

advertencia en la primera etapa, es posible reducir el daño que causa la crisis 

(Hristoulas & Chong, 2020) 

• La tercera etapa es la fase crónica (chronic crisis o fase crónica), y es la etapa 

que se refiere a los efectos duraderos de la crisis, y puede extenderse en el 

tiempo entre momentos de recuperación y recaída debido a las consecuencias 
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que pueden tener: investigaciones externas, negociaciones… No todas crisis 

pasan necesariamente por esta etapa, bien porque se resuelven en la fase aguda, 

bien porque aparece un suceso que desvía la atención de los medios (Piñuel y 

Westphalen, 1993). 

• La cuarta y última etapa de una crisis es la resolución (crisis resolution o fase

postraumática), momento en el que se percibe que la crisis ha dejado de ser

una amenaza para la organización. Es el momento de hacer balance y tomar

decisiones en base a lo aprendido en el proceso: reestructuraciones, cambio de

directivos, etc. (Piñuel y Westphalen, 1993).

Por su parte, García y Smolak (2013) aseveran que, de forma genérica, una crisis pasa 

por tres fases durante su evolución:  

• Fase de precrisis: la crisis da los primeros indicios y la organización empieza a

detectar y prever la posibilidad de un problema en el futuro.

• Fase de crisis: la crisis ya ha salido a la luz pública a través de uno o más medios

de comunicación. El objetivo en esta fase ha de ser, en opinión de Villafañe (1999)

eliminar o neutralizar las causas que la provocaron y establecer una comunicación

proactiva.

• Fase de poscrisis: fase de vuelta a la normalidad. En la evolución del conflicto, la

organización ha superado el clímax de la crisis y se encamina hacia la

recuperación. Es el momento de hacer balance y extraer lecciones que aplicar en

una crisis futura.

Según Villafañe (1999), hay bastante consenso entre todos los profesionales a la hora de 

delimitar las fases de una crisis, y la gran mayoría coinciden en establecer un modelo de 

evolución de la crisis en tres fases.  

2.2. La Reputación 

2.2.1. El concepto de reputación 

La reputación es un concepto que se ha estudiado principalmente desde una visión 

corporativa (Fombrun, 1996; Fombrun y Van Riel, 1997; Gotsi y Wilson, 2001; Coombs, 

2007; Villafañe, 2004; Lange et al., 2011). Las empresas son apreciadas en función de si 
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presentan o no aquellos atributos que se valoran en las personas: confiabilidad, coherencia, 

competencia, empatía, etc. Es por esto por lo que, aunque buena parte de este trabajo hace 

referencia a la reputación corporativa, la idea de reputación que se expone es válida y 

adaptable a cualquier sujeto, sea individuo u organización de cualquier tipo. 

No cabe duda de la importancia que tiene la reputación para cualquier organización para 

establecer interacciones positivas y de provecho con el resto de los actores que integran 

la sociedad en la que está inmersa. Es esa importancia la que ha dado pie a numerosas 

investigaciones que han identificado diferentes elementos que forman parte de lo que se 

entiende por reputación corporativa. Xifra (2020, p. 2) menciona diferentes aportaciones 

realizadas por diversos investigadores acerca de lo que constituye la reputación 

corporativa: 

• Los resultados de las acciones pasadas de una organización (Weigelt y Camerer

1998)

• Los resultados de las experiencias, directas o indirectas y la información recibida

sobre una organización (Fombrun y Shanley, 1990; Yoon, Guffey y Kijewski,

1993; Fombrun, Gardberg y Sever, 2000).

• El grado en que una organización es vista como responsable y confiable (Roberts

y Dowling 2002).

Para Villafañe (2004), la reputación significa la consolidación en el tiempo de la imagen 

corporativa cuando esta proviene del buen comportamiento sostenido y congruente con 

los valores de la organización (especialmente con los valores éticos, por encima de los 

ideológicos o profesionales) y no de una situación coyuntural.  

Losada (2018) comparte la misma opinión al aseverar que la base de la reputación “no es 

otra cosa que la consolidación en el tiempo de la imagen corporativa positiva de una 

organización basada en la evaluación de sus públicos” (p. 54). De aquí se deduce que la 

gestión de la reputación es una labor más amplia e importante que la gestión de la imagen. 

Con los diferentes elementos que integran el concepto de reputación corporativa, 

Fombrun et al. (2015, como se citó en Xifra, 2020) proponen definir este valor intangible 

fundamental como “una representación colectiva del comportamiento y los resultados 

pasados de una organización que describe la capacidad que ésta tiene para ofrecer 

resultados estimables para sus públicos” (Xifra, 2020, p. 2). 
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Costa (2017) señala que, pese a la facilidad con la que se entiende y aplica el término 

reputación en la vida cotidiana, desde el ámbito académico no parece tarea fácil definir y 

entender este concepto a la hora de aplicarlo a las organizaciones, debido a las diferentes 

perspectivas y puntos de vista en los que se han ido basando las diferentes investigaciones 

realizadas acerca del tema. Así, desde una perspectiva estratégica, la reputación es vista 

como un recurso competitivo fundamental, debido a que es única y singular para cada 

organización; desde el punto de vista del marketing, la reputación está relacionada con la 

creación de imágenes mentales “acerca de un objeto (un producto, por ejemplo) y 

atribuyendo sentido afectivo y cognitivo a este objeto por parte de un sujeto (el 

consumidor del producto, en el caso)”; y desde la perspectiva de la sociología de las 

organizaciones, la reputación sería el “agregado de evaluaciones acerca de las acciones 

de una firma respecto a las normas y expectativas” (Costa, 2017, p. 44). Es decir, el 

resultado de las valoraciones que hacen los públicos de una organización respecto a su 

proceder en función a lo que se espera de ella. 

2.2.2. Imagen y reputación: Escuela Análoga y Escuela Diferenciadora 

Las diferentes perspectivas bajo las que se estudia el concepto reputación hacen difícil 

encontrar una definición consensuada para la definición de reputación, cosa que se 

complica algo más al no haber una frontera claramente definida entre imagen y reputación. 

En este sentido, Costa (2017) señala el trabajo de Gotsi y Wilson (2001), quienes 

concluyeron que había dos corrientes de pensamiento que diferían principalmente en la 

interpretación que daban de los conceptos de “imagen” y “reputación”.  

Por un lado, la escuela de pensamiento “análoga” considera que imagen y reputación 

corporativa son dos conceptos iguales e intercambiables. Gostsi y Wilson (2001), en su 

estudio, citan a diferentes autores de esta escuela, como Martineau (1958) que considera 

la imagen como el conjunto de atributos funcionales y psicológicos que existen en la 

mente del consumidor, o Kennedy (1977) que señala que “una imagen, ya sea de un 

producto o de una empresa, tarda muchos años en cultivarse” (Kennedy, 1977, como se 

cita en Gotsi y Wilson, 2001, p. 2), estableciendo así un claro paralelismo con el concepto 

de reputación. Otro de los autores que señalan Gotsi y Wilson en su análisis es Crissy 

(1971, como se cita en Gotsi y Wilson, 2001), que opina que la imagen corporativa no es 

la representación mental inmediata del público acerca de una organización, sino un valor 
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que se va acumulando. Que las primeras investigaciones acerca de esta materia se 

centraran en la imagen y dejaran a un lado la reputación podría justificarse por el hecho 

de que, en esa época, estaban de moda los estudios sobre la imagen corporativa (Gotsi y 

Wilson, 2001). Sin embargo, investigaciones posteriores han seguido considerando que 

ambos conceptos son idénticos. Por ejemplo, Ind (1997, como se cita en Gotsi y Wilson, 

2001), que considera que la imagen de una organización es aquella que crea la audiencia 

con la suma de todos los mensajes que recibe.  

Paralelamente, han ido aumentando los investigadores que han criticado la corriente 

análoga, ya sea porque los estudios realizados desde esta perspectiva no mencionaban el 

concepto de reputación, o bien porque lo intercambiaban y equiparaban con el de imagen. 

Esta línea de pensamiento constituye la escuela “diferenciadora”, que los considera dos 

conceptos diferenciados. En ella, podemos distinguir también tres líneas de pensamiento: 

1. Imagen y reputación corporativa como dos conceptos diferentes y separados, 

enfatizando las connotaciones negativas asociadas a la idea de imagen, como la 

falsedad (Bernstein, 1984, como se cita en Gotsi y Wilson, 2001), o la 

manipulación (Olins, 1989, como se cita en Gotsi y Wilson, 2001). La imagen se 

ve como una construcción prefabricada para atraer a la audiencia sin ser necesario 

que refleje la realidad de la organización. 

2. Imagen y reputación son dos conceptos interrelacionados, pero la reputación 

corporativa es solo un elemento para construir la imagen. Los estudios se dirigen 

a cómo la reputación corporativa afecta a la imagen. Barich y Kotler (1991, como 

se cita en Gotsi y Wilson, 2001) consideran que la imagen es el conjunto de 

creencias, actitudes e impresiones que una persona o un grupo tienen sobre algo. 

La reputación es una actitud favorable por parte del público que, junto a otras 

variables, va configurando la imagen de una organización. En opinión de Gotsi y 

Wilson (2001), los autores de esta segunda visión del pensamiento diferenciador 

no reconocen que diferentes públicos puedan tener diferentes imágenes de una 

organización, ni tampoco hasta qué punto la imagen condiciona la reputación. Esta 

idea ha sido desarrollada por los autores de la tercera visión de la corriente 

diferenciadora.  
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3. Imagen y reputación son dos conceptos interrelacionados, pero en este caso, la

reputación se va construyendo bajo la influencia de todas las imágenes que tiene

su audiencia. Gotsi y Wilson (2001) mencionan a diversos autores seguidores de

esta visión, como Bromley(1993), Fombrun (1996) o Rindova (1997). Para esta

línea, la reputación es “el reflejo de una organización a lo largo del tiempo, visto

a través de los ojos de sus partes interesadas y expresado a través de sus

pensamientos y palabras” (Saxton, 1996, p.72, como se cita en Gotsi y Wilson,

2001). Fombrun (1996, como se cita en Gotsi y Wilson, 2001) considera que la

reputación representa el historial de experiencias de las personas con una

organización. Gotsi y Wilson (2001) exponen en su estudio las características

principales que Fombrun (1996) asigna al concepto de reputación, entre otras:

o es un concepto que se crea de abajo hacia arriba, porque cada persona

aplica sus propios criterios al juzgar a una organización, sea del tipo que

sea.

o es una composición en la que se reúnen todas las imágenes que tienen los

públicos acerca de una organización para señalar su atractivo.

Esta representación colectiva vendría inducida por la comunicación o bien por 

experiencias anteriores y no es inmediata como en el caso de la imagen corporativa, sino 

que se va construyendo a lo largo del tiempo (Costa, 2017).  

A partir de la corriente diferenciadora, Gotsi y Wilson (2001) elaboran una definición de 

reputación en base a una serie de elementos comunes a todas las definiciones que ambos 

autores analizan:  

• Que la reputación es un concepto dinámico (puede cambiar a lo largo del tiempo).

• Que lleva tiempo crearla y gestionarla.

• Que hay relación entre imagen y reputación, ya que esta última se forma con las

imágenes que las personas tienen de una organización en función de su

comportamiento y de comunicación que realice.

• Que, a su vez, la reputación también influye en la forma en que los públicos de

interés se forman esas imágenes. Incluso puede ocurrir que diferentes públicos
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tengan ideas diferentes sobre la reputación de una organización, de un individuo 

o de un personaje público, en función de sus propias circunstancias económicas,

sociales y personales. 

Villafañe (2004) recuerda también que, aunque son conceptos relacionados, tienen 

características propias que permiten diferenciarlos (Tabla 3).  

Tabla 3 

Diferencias entre imagen y reputación corporativa 

Imagen corporativa Reputación corporativa 

Proyecta la personalidad corporativa. Proyecta la identidad corporativa. 

Es fruto de la actividad de comunicación 

corporativa: es intencional y dirigida. 

Es fruto de su historial de 

comportamiento, proyecto empresarial y 

cultura corporativa. 

Carácter coyuntural: efectos temporales. Carácter estructural: efectos duraderos. 

Se asocia a la oferta que presenta la 

organización. 

Se asocia a las demandas que satisface en 

sus públicos. 

Fuente: elaboración propia a partir de Villafañe (2004). 

2.2.3. Características del concepto de reputación 

Una de las características más destacadas del concepto de reputación es su naturaleza 

multidimensional. La reputación de una organización no es solo una y dependerá de las 

correlaciones que se establezcan entre sus dimensiones y del grupo de perceptores que se 

estudie. En esta línea, Lange et al., (2011) distinguen tres dimensiones:  

• Siendo conocido: visibilidad o grado de conocimiento que se tiene sobre la

organización en la percepción colectiva, independientemente de evaluación o

juicio que suscite, aunque, como también indican estos autores, esta

percepción colectiva dependerá del grupo social que se observe.
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• Ser conocido por algo: la confianza que aportan resultados pasados hace que

sean previsibles los resultados futuros que satisfagan o no las necesidades de

sus públicos de interés. Como en la dimensión anterior, también depende del

público que se contemple, porque no todos tienen que coincidir en sus

intereses respecto a la organización, e incluso éstos pueden estar confrontados

entre sí. En este caso, como en el anterior, la organización tendría diferentes

reputaciones según el público que se contemple.

• Favorabilidad generalizada: se refiere a la intensidad de los juicios emitidos

hacia la organización de forma general más que en función de su capacidad

para satisfacer los intereses de sus públicos. Si, como consideran Love y

Kraatz (2009, como se citó en Lange et al., 2011) la gente se siente más atraída

por organizaciones que reflejan un carácter agradable y acorde a lo que se

considera correcto para ese grupo, la reputación será también más o menos

positiva o negativa según el grupo observado.

Por su parte, Baquerizo y Pizarro (2019) concluyen que, si bien son muchas las 

investigaciones realizadas sobre el concepto de reputación, buena parte de ellas coinciden 

en algunas características que la identifican: 

• Es multidimensional: no existe una sola reputación, hay tantas como ámbitos

en los que se mueva una persona o una organización y roles que desempeñe

en ellos.

• Es intangible, es un atributo inmaterial, no se puede observar físicamente.

• Es cambiante y evoluciona en el tiempo, no es un valor inamovible y va

cambiando en la medida que una persona o una organización se desenvuelve

de acuerdo con lo que se espera de ella.

• Es influyente para el individuo u organización que la tiene. Proporciona

capacidad para influir en su entorno porque, si una persona u organización

gozan de buena reputación, se convierten en un modelo a seguir.

• Es una representación colectiva de acciones pasadas de un individuo o de una

organización. Es el resultado de una puesta en común de las diferentes
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apreciaciones que genera en un grupo de individuos después de observar su 

comportamiento a lo largo de su existencia  

• Es producto de las valoraciones acumuladas por los públicos respecto al

comportamiento de un individuo o de una organización. Se va configurando

con la suma de los juicios que se forman los públicos según su comportamiento

satisfaga o no las expectativas creadas.

2.2.4. La reputación personal: definiciones del constructo y otros conceptos 

relacionados 

Baquerizo y Pizarro (2019) apuntan que la literatura vinculada a la reputación personal 

es escasa, ya que la mayoría de los estudios sobre el concepto de reputación se han 

realizado desde el punto de vista del comportamiento organizacional. Por otra parte, 

Ferris et al. (2014, como se citó en Baquerizo y Pizarro 2019, p. 49) aseveran que no 

existe una teoría de la reputación, ya que ha sido estudiada desde diferentes teorías y 

disciplinas de conocimiento. Esto dificulta encontrar una definición consensuada para el 

concepto y además genera confusión con otros términos con los que se la relaciona. Las 

autoras destacan la opinión de Emler (1990, como se citó en Baquerizo y Pizarro, 2019) 

para quien la reputación es un concepto exclusivo e inherente al ser humano, 

consecuencia de la capacidad del hombre para hablar y, a partir de ahí, para relacionarse 

con los demás. Por tanto, la reputación existe en la medida en que nos relacionamos con 

otras personas, y se genera a través de las impresiones que se forman los demás en 

relación con los actos y comportamientos de un individuo. En esta línea, existen algunos 

enfoques y teorías descritas por Baquerizo y Pizarro (2019): el enfoque económico, 

sociológico y psicosocial. 

El enfoque económico de la reputación se sirve, entre otras, de la Teoría de las señales, 

desarrollada por Spence en 1974. Esta teoría se basa en el hecho de que no todas las 

personas tienen la misma información sobre algo o alguien (asimetría) y, en lo 

relacionado con las personas y su comportamiento, analiza las señales que emite un 

individuo a través de sus atributos y sus actividades. Con estas señales, e 

intencionadamente o no, consigue alterar las creencias de los demás e influir en ellos. 

Desde la perspectiva económica, las personas conviven en un mercado en el que se 
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relacionan y se envían señales. La reputación es una de estas señales, y puede influir en 

el concepto de los demás sobre la persona que la tiene o sobre la organización a la que 

represente (Baquerizo y Pizarro, 2019). 

El enfoque sociológico identifica a la reputación con el prestigio o la estima y se la mide 

en función del estatus que otorga al individuo que la posee, entendido no solo como la 

posición que ocupa el individuo o la organización en la jerarquía social, sino también 

como el comportamiento del sujeto o la institución respecto a la función que debe cumplir 

socialmente, es decir, si cumple las expectativas que su entorno social espera de él 

(Berguer 2014, como se citó en Baquerizo y Pizarro, 2019). Este enfoque se sirve de la 

Teoría de Rol para entender la reputación de un individuo u organización a través de la 

evaluación de su desempeño social en el tiempo, sin perder de vista que ésta no es un 

elemento estático, sino que cambia continuamente en función de creencias, expectativas, 

valores, etc. dominantes en un contexto y momento concreto. Los autores que analizan la 

reputación bajo una perspectiva sociológica (p.e. Fombrun y Zajac, 1987 o Shenkar y 

Yuchtman-Yaar, 1997, como se citó en Baquerizo y Pizarro, 2019) coinciden en resaltar 

la importancia de los diferentes roles adquiridos por el individuo en función del contexto 

y el momento, porque nos indican si la conducta se ajusta a las normas sociales del 

momento y, por tanto, si es positiva o negativa. Desde el enfoque sociológico, la 

reputación es un factor que permite predecir comportamientos futuros a partir de la 

evaluación de comportamientos pasados de una persona o una organización (Jensen et al., 

2012, como se citó en Baquerizo y Pizarro, 2019). 

La reputación se ha estudiado también bajo un enfoque psicosocial mediante la Teoría de 

la influencia social y Gestión de impresiones (Baquerizo y Pizarro, 2019). Esta teoría 

establece que, en las relaciones sociales, el comportamiento y los juicios de las personas 

están influenciados, por otras personas que, además intentarán controlar, de forma más o 

menos consciente, las impresiones que generan en otros para obtener de ellos juicios 

favorables. Todos los esfuerzos realizados para conseguirlo se enmarcan en un proceso 

de Impression Management en el que se aplican diversidad de técnicas tanto para 

promover impresiones favorables como para proteger y reparar la propia imagen (López 

et al., 2013): expresiones corporales, vestimenta, maquillaje, autoalabanzas, apoyar 

opiniones ajenas, etc. 
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En líneas generales, se considera que la reputación personal de un individuo es una 

construcción cognitiva social (Bromley, 1993; Tsui, 1984; Zinko 2010, como se citó en 

Zinko et al., 2012) en tanto que es configurada por las percepciones de aquellos con los 

que establece relaciones a lo largo del tiempo. La misma idea se puede aplicar a la 

reputación corporativa desde su interpretación sociológica (Baquerizo y Pizarro, 2019). 

Así, los diversos enfoques de estudio del concepto de reputación dificultan encontrar una 

definición universal para el concepto, y el hecho de que guarde similitudes con los 

conceptos recogidos en la Figura 1, añade dificultad a la hora de encontrar una única 

definición válida. 

Figura 1 

Diferentes Conceptos Relacionados con la Idea de Reputación 

Nota. Reproducido de “Una aproximación teórica al constructo de reputación” (p.56), por G. 

Baquerizo y M. Pizarro, 2019, Tsafiqui, Revista de Investigación Científica, 13. CC-BY 
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Entre las investigaciones realizadas en torno a este concepto destaca el trabajo de Jácome 

(2015), que señala que los estudios acerca de la reputación personal en el ámbito de las 

ciencias sociales están todavía en sus inicios. Por ello, y para lograr una mayor 

aproximación a la idea, también considera necesario revisar otros conceptos con los que 

se la relaciona. Así, desde una perspectiva genérica, la reputación se podría definir como 

la media de todas las impresiones compartidas por los miembros de una comunidad. Esas 

impresiones vendrían dadas por la observación directa o indirecta (rumores, quejas, etc.) 

del comportamiento de la persona a lo largo del tiempo, y cuantas más personas 

compartan esas impresiones, más fuerte será la reputación. Desde la perspectiva de la 

sociología, un concepto parecido al de reputación es el de prestigio, en el sentido de ser 

tenido en alta estima por los demás. No obstante, el prestigio dependerá, en gran medida, 

de la influencia que ejercen sobre otros aquellos que aprecian y valoran a esa persona. 

El concepto de reputación personal también está relacionado con el de estatus, o posición 

que ocupa una persona en la sociedad. La persona ha de presentar ciertos atributos que lo 

diferencien y que sean identificables y aceptables para los demás conforme a las normas 

establecidas. Lo que ocurre es que la persona puede tener cierto grado de control sobre 

esos atributos a la hora de mostrarlos, por lo que esos rasgos son objetivos y no necesitan 

ser observados en el tiempo para percibirse, ni ser consensuados por la mayoría porque 

son evidentes. Es decir, la idea de estatus no coincide con la de reputación personal, pero 

sí puede considerarse complementaria (Jácome, 2015). 

También, se ha establecido relación del término reputación personal con los de celebridad 

y fama llegando incluso a ser utilizados como sinónimos. Pero la fama se puede alcanzar 

con un acto concreto con el que la persona se da a conocer, pero eso no basta para predecir 

comportamientos futuros ni habla de su comportamiento pasado como sí ocurre con la 

reputación personal. Respecto a la celebridad, se entiende la capacidad de llamar la 

atención del público y generar respuestas emocionales positivas (Rindova et al., 2006, 

como se citó en Jácome, 2015). Celebridad y reputación son dos conceptos que coinciden 

en que se basan en percepciones compartidas por la mayoría, pero la celebridad se suele 

conseguir con la participación de terceros (relaciones públicas, portavoces, etc.), y la 

reputación personal se otorga por otros directamente y sin mediación alguna en el 

transcurso de las relaciones cotidianas. 
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Otro término que se asocia con el de reputación personal es el de marca personal o 

personal branding. Esta se refiere a la manera en que una persona es percibida por los 

demás a través de cada acción que realiza y comunica para darse a conocer tanto en el 

entorno offline y como en el online, con mensajes que resalten sus rasgos distintivos y su 

propuesta de valor frente a los demás. La diferencia es clara entre ambos términos, ya que 

la marca personal la construye uno mismo deliberadamente y con un propósito claro, 

mientras que la reputación se otorga y, además, independientemente del propósito que 

tenga la persona. 

En cualquier caso, es necesario recordar que la reputación es producto de la suma de 

comportamientos y acciones de un individuo en el tiempo, que pueden manifestarse a 

través de señales que dan información valiosa sobre el individuo que ayudan a predecir 

futuros comportamientos de la persona y cómo puede actuar en situaciones concretas 

(Zinko et al., 2012, como se citó en Baquerizo y Pizarro, 2019).  

 

2.2.5. La teoría de la Impression Management y la reputación personal: 

diferencias y similitudes 

Jácome (2015) establece una relación entre la Impression Management (IM) y la 

reputación personal. Como señala esta autora, la IM es ante todo una herramienta con la 

que persuadir a otros y ser visto de forma positiva y favorable. Por tanto, para que la IM 

consiga su propósito, ha de integrar de forma coherente las tres dimensiones de la 

comunicación persuasiva que describió Aristóteles: el ethos, o modo habitual de obrar de 

la persona que le otorga credibilidad, el logos, el conocimiento y el discurso con que lo 

presenta, y el pathos relacionado con la forma de conectar emocionalmente con los demás. 

La Figura 2 representa la relación entre los tres ámbitos del comportamiento de las 

personas y los tres ámbitos de su identidad, como resultado de aplicar la IM en cada 

ámbito de comportamiento.    
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Figura 2 

 Dimensiones de la Impression Management 

 

Nota. Reproducido de “La Impression Management aplicada a la construcción de reputación 

personal y en las organizaciones: el caso del Dircom” (p. 65), por R. Jácome, 2015, RiuNet 

repositorio UPV. CC BY-NC-ND 

 

Una IM que integre todas sus dimensiones de forma coherente generará a los demás la 

idea de consistencia, en el comportamiento, sin distorsiones (brechas) en el tiempo y, por 

tanto, buena reputación en todos los contextos en los que se relacione. Podemos decir, 

por tanto, que la reputación personal es consecuencia de una buena gestión de las 

impresiones, especialmente en su dimensión ética porque es la que refleja coherencia 

entre lo que se piensa, lo que se dice y lo que se hace, sobre todo a largo plazo (Jácome, 

2015, p.67).  

Si bien es cierto que hay una correlación directa entre IM y reputación personal, no se 

debe olvidar que la primera es gestionada y provocada por la persona, mientras que la 

segunda es otorgada por los demás, y esa es la diferencia de base. Asimismo, la IM refleja 

una realidad decidida por el propio individuo que, mediante ciertas técnicas, quiere influir 

en las impresiones que genera en los demás, y conseguir que sean positivas. Sin embargo, 

que esto se traduzca en una reputación personal positiva, no depende del individuo, ya 

que la reputación personal depende únicamente de los públicos que la otorgan. Así, la 

reputación personal puede ser definida como:  
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La consideración que se otorga a una persona basada en una serie de 

percepciones construidas a lo largo del tiempo fruto de la observación –

directa o indirecta (a través de otros)– de la imagen que proyecta, de sus 

características personales, de sus logros y de la historia de su comportamiento 

en los distintos entornos (Jácome, 2015, p. 83).  

Jácome (2015) señala también la naturaleza tridimensional del concepto de reputación 

personal:  

• Dimensión social: el parecer. La influencia social, la capacidad de influir en 

los demás.  

• Dimensión ética: el ser. La integridad en el comportamiento, que presupone 

también integridad de carácter. Esta dimensión conduce a un proceder guiado 

por unos principios y valores irrenunciables, que hacen que los demás vean a 

esa persona como alguien recto y confiable.  

• El hacer: el desempeño o los resultados obtenidos con ese comportamiento 

No solo se pueden establecer paralelismos entre IM y reputación a raíz de sus tres 

dimensiones, sino que, además, existe otro nexo entre ellos: la reputación deriva de la 

consistencia del comportamiento observado en el tiempo y, si esta condición falla con el 

tiempo y se muestra inconsistencia, se quiebra la coherencia entre las tres dimensiones de 

la identidad y la reputación personal disminuye. La Figura 3 representa la forma en que 

se integran e identifican las dimensiones de la IM con las de la reputación personal.  
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Figura 3 

Visión integrada de las dimensiones de la IM y las de la Reputación Personal 

Nota. Reproducido de “La Impression Management aplicada a la construcción de reputación 

personal y en las organizaciones: el caso del Dircom” (p. 86), por R. Jácome, 2015, RiuNet 

repositorio UPV. CC BY-NC-ND 

Es en la dimensión ética donde diferentes autores sitúan la relación principal entre 

reputación personal e IM: las personas se esfuerzan al gestionar la forma en que muestran 

sus logros (desempeño) para crear o mantener su reputación. Gestionando esas 

impresiones con técnicas de IM, buscan influir en los demás para que le vean como una 

persona creíble y confiable a fin de conseguir los objetivos que persigue.  

En la dimensión organizacional, la reputación está relacionada con la capacidad de 

realizar el trabajo de forma efectiva y, además, ser cooperativo y ayudar a otros en el suyo 

(Zinko et al., 2012). Los autores definen la reputación personal en las organizaciones 

como “the extent to which individuals are perceived by others, over time, as performing 

their jobs competently, and being helpful towards others in the workplace” (p. 157). Lo 

habitual es que las personas quieran dar una imagen positiva en su entorno de trabajo y 

aunque la reputación es otorgada por otros, sí que hay factores que ayudan a desarrollar 

una reputación más favorable, a los que Zinko et al. (2012) consideran los antecedentes 

de la reputación personal: el capital humano, el tiempo y el control social y la competencia. 

El capital humano es la suma de conocimientos, destrezas y habilidades adquiridas 

mediante la educación y la experiencia. 
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El factor tiempo significa que la reputación no se crea de forma instantánea ni a corto 

plazo, sino con una demostración sostenida en el tiempo de unas cualidades y 

comportamientos distintivos y valiosos. 

La reputación personal también se basa en la capacidad para sobresalir en algún área 

concreta de su actividad, es decir, en la competencia que demuestre. Si, mientras realiza 

su trabajo, esa habilidad especial es observada por otros, con el tiempo será considerado 

un experto y esta característica pasará a formar parte de su reputación (Littlepage et al., 

1997, como se cita en Zinko et al., 2012). 

Para influir en su reputación, un individuo debe relacionarse eficazmente con los demás 

con coherencia a la reputación que se quiere crear y, además, creer que puede ejercer el 

control necesario sobre su entorno para conseguir ser visto por los demás como una 

persona competente y eficaz. Esa capacidad de control puede ser usada para conseguir 

que otros actúen de manera favorable a sus objetivos personales y organizacionales 

(Zinko et al, 2012)  

La autoeficacia es la seguridad que tiene un individuo en sus competencias y es también 

un ingrediente importante para la construcción de la reputación personal. Baumeister 

(1982, como se citó en Zinko et al, 2012) la definió como la creencia de que uno puede 

realizar las tareas asignadas en su puesto de trabajo. Esto implica tener una imagen 

potente de uno mismo y la necesidad de influir en los demás para que le vean como él 

mismo se ve y reconozcan sus capacidades (Crowne & Marlow, 1964, como se citó en 

Zinko et al. 2012) 

Aunque hay muchas consecuencias resultantes de una reputación personal positiva, Zinko 

et al. (2012) centran su análisis en un grupo limitado de ellas, como son una mayor 

autonomía, más poder y una mejor carrera profesional. La autonomía es el grado de 

libertad que tiene un individuo para decidir la mejor forma de realizar su trabajo (Jácome, 

2015). Tener una reputación que respalde un comportamiento predecible será un factor 

positivo a la hora de seleccionar a una persona, porque indica que necesitará menos 

supervisión. Una reputación sólida y positiva, convierte a un individuo en un referente 

para otros, que querrán parecerse y ser vistos como él. Esto implica ganar poder ante ellos 

y autoridad para delegar tareas.  
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Respecto al éxito profesional, se considera que la reputación personal puede influir en las 

evaluaciones del desempeño profesional y ser un factor importante, por ejemplo, a la hora 

de conseguir una promoción o recibir algunas compensaciones (Ferris et al., 2003 como 

se citó en Zinko et al., 2012).  

 

3. COMUNICACIÓN DE CRISIS EN EL ENTORNO DIGITAL 

3.1. El escenario 2.0 

La web 2.0 ha generado que el entorno en el que se mueven las organizaciones, 

instituciones y sujetos sea más volátil, incierto, complejo y ambiguo (conocido con el 

acrónimo inglés VUCA:  Volatility, Uncertainty, Complexity y Ambiguety). Volátil 

porque la rapidez con la que se suceden los cambios hace difícil operar desde una base 

sólida y estable. Incierto porque es precisamente esa rápida sucesión de cambios lo que 

impide predecir el futuro con una mínima certeza. Complejo porque cada vez hay más 

factores y más relaciones para tener en cuenta. Y ambiguo porque esa multitud de factores 

que intervienen y las relaciones que se establecen entre ellos pueden provocar resultados 

inesperados con los que no se contaba. Se ha ido configurando así un panorama con unas 

características muy definidas, algunas de las cuales se exponen a continuación:  

• Un mundo más conectado y móvil, con más personas con acceso a internet y con 

más dispositivos para conectarse.  

• Las organizaciones, instituciones o sujetos pierden el control sobre el discurso 

cuando este deja de ser único y unidireccional, por la capacidad de intervenir que 

adquiere el usuario, el verdadero protagonista y objetivo de la comunicación. La 

comunicación tiene aquí un papel fundamental al permitir a la organización, por 

un lado, aportar (no ya imponer) su versión acerca de la veracidad de la 

información que se difunda y, por otro, establecer verdaderas conversaciones con 

sus públicos y saber así cuáles son sus valores y sus necesidades. El éxito 

empresarial y profesional se mide ahora por la capacidad de “identificar y 

fortalecer la relación con esos grupos interesados en la organización” (Losada, 

2018, p. 45). 

• No hay intermediarios entre las personas y las organizaciones, instituciones o 

sujetos, como existían hasta ahora (los periodistas, por ejemplo). La comunicación 
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pasa de ser “masiva dirigida a segmentos de población y públicos específicos y 

muy dependientes de unos pocos intermediarios” (Losada, 2018, p.38), 

configurada como el modelo que González-Herrero y Smith (2008) llaman “one-

to-many” (p.100) a ser comunicación directa entre personas, en un modelo “ de 

muchos a muchos” o “many-to-many” (González-Herrero &Smith, 2008, p.100), 

donde los mensajes ya no pueden ocultarse a aquellos individuos que no son sus 

destinatarios, porque las personas están integradas en diferentes grupos de interés, 

sean o no objetivo para la comunicación, con lo que las diferentes audiencias se 

solapan y conectan entre sí, haciendo difícil que la información no alcance a todo 

el mundo. 

• La inmediatez es otra característica fundamental del universo digital, en el que la 

información se propaga prácticamente a tiempo real, gracias al constante 

incremento de la penetración de Internet en todo el mundo y la facilidad de acceso 

que proporcionan los diferentes dispositivos disponibles, cuyo uso aumenta año 

tras año (We Are Social & Hootsuite, 2022, p. 10) 

• El componente emocional es cada vez más importante en este nuevo escenario y 

es necesario establecer y aprovechar la conexión emocional entre el público y las 

organizaciones, instituciones o sujetos para convertir a estas en “marcas únicas, 

diferenciadas y preferentes... es posible asegurar, cada vez con más fuerza, que las 

marcas existen en la medida en la que generan algún tipo de emoción en sus 

públicos relevantes” (Losada, 2018, p. 52). Esto no puede dejar de tener 

repercusiones en el campo de la gestión de la comunicación, ya que, como dice 

Antonio Damasio (1995, como se citó en Losada 2018, p.51) “las emociones 

proporcionan una conclusión de manera tan rápida y directa que no es necesario 

que llegue a la mente mucho conocimiento”. Es un factor esencial que no se puede 

perder de vista en la gestión de la comunicación, ya que todas las organizaciones, 

instituciones o sujetos, deben construir y mostrar una personalidad más cercana y 

humana para conectar realmente con sus públicos. 

• Los valores tangibles pierden peso frente a los valores intangibles (entre los que 

destaca la reputación como uno de los más valiosos), no solo por su valor 

simbólico sino por el valor económico que aporta. Se ha podido comprobar de 

facto la relación directa entre el valor reputacional de una organización y su valor 

económico y financiero (Alloza 2013, como se citó en Losada 2018, p.54).  
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3.2. La comunicación en el ámbito digital 

El fenómeno 2.0 ha supuesto un cambio radical en la forma en que la gente vive, trabaja 

y se relaciona entre sí y con otras instituciones. Ha configurado un nuevo contexto, 

impensable hasta no hace mucho, en el que convive el mundo convencional, vertical, 

ordenado y jerarquizado junto a uno nuevo lleno de opiniones individuales, emocional, 

horizontal y desordenado (Losada, 2018). Ante este escenario, establecer y gestionar las 

relaciones que una organización, institución o sujeto mantiene con sus diferentes públicos 

a través de la comunicación se ha convertido en una cuestión estratégica prioritaria para 

su existencia.  

Las situaciones críticas se ven afectadas de forma especial ante algunas de las 

características de este nuevo panorama. La reducción de los tiempos disponibles es un 

factor esencial y decisivo, tanto para la difusión de mensajes como para reaccionar y 

responder a estos en caso de una crisis. En el entorno digital, las crisis se propagan de 

forma viral y casi instantáneamente y sin barreras geográficas o temporales (González y 

Smith, 2010).  La respuesta, por tanto, ha de ser rápida para, además, “anticiparse a otros 

interlocutores -especialmente, medios de comunicación- en el discurso público sobre la 

crisis” (Losada, 2018, p. 43), y evitar quedar en una posición de desventaja condicionada 

al relato que, otros actores más rápidos, elaboren sobre la situación.  

La Web 2.0 ha hecho aparecer un nuevo tipo de crisis cuya principal diferencia con las 

anteriores es que están causadas por la descontextualización y la masificación del mensaje 

(Halpern, 2008). Según esta idea, una acción puede ser coherente con la identidad de una 

persona u organización, pero no ser entendido así por todas las audiencias alcanzadas 

gracias a los nuevos canales sin ser las destinatarias del mensaje. 

En un espacio en el que cualquiera puede generar y difundir información, el papel de los 

medios se ha transformado. En las crisis tradicionales eran los primeros en enterarse 

porque eran los que descubrían un problema. Pero en una crisis que tiene impacto en el 

entorno 2.0, informan cuando las audiencias ya están enteradas del asunto. Su papel ya 

no es informativo sino interpretativo y para ejercerlo, crea un marco de referencia desde 

el que enfoca el problema, por lo que su audiencia lo observará según el medio resalte 

unos aspectos u otros (Coombs, 2007; Halpern, 2008). 
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Halpern (2008) define las crisis surgidas en la Web 2.0 como “un mensaje privado que, 

dada la sensibilidad de su contenido contra una tercera parte, es capaz de alterar el 

equilibrio de relaciones que existía con la organización o el individuo aludido” (p. 50). El 

que ese mensaje desemboque en una crisis se debe a la masificación y a la distorsión que 

sufre. 

 

4. LA GESTIÓN DE LA COMUNICACIÓN DE CRISIS EN EL ENTORNO 

DIGITAL  

Saura y García (2010) destacan la definición del concepto de gestión de comunicación de 

crisis que propone González Herrero: 

La capacidad de una organización de reducir o prever los factores de riesgo e 

incertidumbre respecto al futuro, de forma que se capacite a la misma para asumir 

de manera rápida y eficaz las operaciones de comunicación necesarias que 

contribuyan a reducir o eliminar los efectos negativos que una crisis puede 

provocar sobre su imagen y reputación (González Herrero, 1998, como se cita en 

Saura y García 2010, p. 46) 

La comunicación de crisis se ha de situar dentro del ámbito de la comunicación de las 

organizaciones, ya que, en un espacio en el que las diferentes áreas de la comunicación 

trabajan de forma coordinada e integrada, los efectos provocados por las crisis pueden 

reducirse considerablemente (Saura y García, 2010). 

Sea cual sea el escenario en el que trabaje, la gestión de la comunicación de crisis tiene 

que satisfacer tres cuestiones básicas: 

• Proporcionar instrucciones para proteger a las partes interesadas de las 

consecuencias negativas de la crisis y evitar así que se conviertan en víctimas 

• Ajustar la información a los públicos afectados para ayudarles a afrontar 

psicológicamente la crisis (Sturges 1994, como se citó en Coombs, 2015) 

mediante expresiones de simpatía, facilitando información sobre el evento, 

asesorándoles, etc.  
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• Proteger la reputación de la organización. En este aspecto, las estrategias de 

respuesta a una crisis tienen tres objetivos y las respuestas diseñadas pueden 

perseguir los tres, o una combinación de alguno de ellos (Coombs, 2007): 

 

✓ Reparar la reputación. 

✓ Reducir los sentimientos negativos hacia la organización. 

✓ Prevenir comportamientos negativos de los públicos.  

A partir de estas tres cuestiones básicas, Coombs (2015) resume en dos las funciones 

principales de la gestión de la comunicación de crisis: 

• Gestionar la información: recopilar toda la información existente en torno al 

suceso y hacer difusión de ella 

• Gestionar el significado: es el ámbito que trabajan las estrategias de respuesta, 

con el propósito de influir en las percepciones que los públicos se formen de 

la situación y evitar al máximo el daño a la reputación, posiblemente el valor 

intangible más preciado con el que cuenta una organización, un personaje con 

proyección social, o una persona anónima.  

Desde los años sesenta, se han ido estableciendo diferentes modelos sobre cómo gestionar 

una crisis en cada una de las etapas que estableciera (Gao, 2010, como se citó en 

Hristoulas y Chong, 2020). Pero a pesar de la variedad, el modelo de tres etapas (precrisis, 

crisis y postcrisis) representa la idea más aceptada entre los investigadores y la base para 

desarrollar nuevos modelos. En cada una de las tres fases se pueden establecer las 

funciones principales que deberá realizar el equipo de gestión:  

• En la fase de pre-crisis o prevención se ocupa de la preparación ante una 

posible crisis (Hristoulas y Chong, 2020). Para Enrique (2008b), el trabajo de 

gestión fundamental consiste en estudiar detenidamente el entorno para 

detectar y analizar riesgos susceptibles de generar una crisis. Es importante 

también recopilar información sobre crisis anteriores, tanto en la propia 

organización como en otras del mismo sector. Todos estos datos permiten 

dibujar posibles escenarios sobre los que actuar con estrategias de 

comunicación adecuadas. Estas estrategias guiarán el plan operativo a seguir 

y que contendrá elementos como la identificación de los públicos más 
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importantes, los mensajes de respuesta ya preparados, canales de difusión, o la 

designación de un portavoz. La intención es neutralizar el riesgo o, cuanto 

menos, tener preparado un plan de crisis con todos los mecanismos necesarios 

para actuar (Villafañe, 1999; Enrique, 2008b) 

• En la fase de crisis, o fase de reacción, se trata de aplicar lo practicado en la 

fase de precrisis para reducir las consecuencias negativas que pueda acarrear. 

El papel de los medios de comunicación es muy importante, ya que suelen ser 

los que evidencian lo que está ocurriendo y colaboran a que la opinión pública 

vaya tomando una postura al respecto. Además, los públicos suelen verter en 

ellos sus opiniones y toda clase de información, por lo que es necesario hacer 

un seguimiento de esos medios. Es esencial que la organización, institución o 

sujeto asuma la crisis, ponga en práctica todo lo planificado en la etapa anterior 

(Enrique, 2008a, p. 37) y dé a conocer la postura respecto al asunto (Enrique, 

2008b, p. 212). La labor esencial del gestor consistirá en eliminar al máximo 

sus causas y comunicar sobre ella (Villafañe, 1999). 

• En la fase de postcrisis o etapa de recuperación, las funciones principales serán 

recuperar la imagen y la reputación previas a la crisis, evaluar los resultados 

conseguidos y extraer de ella aquellas lecciones que puedan ser aplicables en 

futuras situaciones parecidas, para mejorar el plan de crisis existente o para 

implantar uno (Villafañe, 1999; Enrique, 2008b; Hristoulas y Chong 2020). 

La irrupción de la Web 2.0 ha obligado a dar un paso más en la evolución de la gestión 

de la comunicación de crisis, que ha tenido que adaptarse a un mundo caracterizado por 

la globalización, el avance de la tecnología y la multiplicación de sujetos generadores y 

emisores de información. En el nuevo escenario, las crisis ya no están compartimentadas 

en una sucesión lineal y ordenada de etapas, en las que una se ha de cerrar para dar paso 

a la siguiente. Ahora cualquier etapa puede provocar por sí misma una nueva crisis o ser 

la consecuencia de otra etapa. Ante esta realidad, Hristoulas y Chong (2020) exponen la 

conveniencia de dejar de definir los modelos de gestión por etapas, y plantean la 

necesidad de establecer una “visión integrada” desde un nuevo modelo de gestión de crisis, 

que deje atrás la estructura encorsetada que presentaban hasta entonces todos los modelos. 

En este contexto, Hristoulas y Chong (2020) consideran necesario un sistema que 

contemple las crisis en conjunto, y en su estudio citan como ejemplo el modelo integrado 

de gestión elaborado por T. Jaques (2008, como se citó en Hristoulas y Chong, 2020) 
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como una buena alternativa para gestionar las crisis actuales integrando todas las fases en 

un todo (Figura 4). 

 

Figura 4 

Modelo integrado para la gestión de una crisis    

                

Nota. Adaptado de “La gestión de crisis” (p. 163), por A. Hristoulas y S. Chong, 2020. Iuris Tantum, 

34(32). CC BY-NC-SA 4.0 https://doi.org/10.36105/iut.2020n32.11 

Este modelo entiende la gestión de crisis como una disciplina con cuatro funciones 

fundamentales (círculo interno), y un conjunto de actividades individuales a su alrededor 

(círculo exterior) relacionadas e influenciadas entre sí que pueden darse de forma 

simultánea. Solo el área de gestión de crisis y la de precrisis guardan una relación 

temporal lineal (Figura 4). 

 

4.1. Modelos de gestión de comunicación de crisis en el entorno digital 

Sin perder de vista este modelo integrado de gestión, en los últimos años han ido 

apareciendo diferentes propuestas y modelos de gestión de crisis ya adaptados al entorno 

https://doi.org/10.36105/iut.2020n32.11
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digital (Losada, 2018). Por su interés para este estudio, se destacan especialmente dos: la 

comunicación de crisis en redes sociales (SMCC) y la teoría situacional de la 

comunicación de crisis (SCCT).  

 

4.1.1. Comunicación de crisis en redes sociales (SMCC) 

Este modelo, formulado por Austin, Liu y Jin en 2011, fue el primero en sumar 

definitivamente a los medios sociales como parte esencial del protocolo de actuación ante 

una crisis (Losada, 2018). 

Este modelo explica las motivaciones de los públicos para usar las redes sociales durante 

una crisis, así como la interacción que se establece entre una organización en crisis y los 

tres tipos de públicos que participan en el proceso de comunicación de crisis en los social 

media (Austin et al, 2011): 

o Los influencers creadores en medios sociales de información sobre la 

crisis para que otros la consuman. 

o Sus seguidores en los medios sociales, que son los que consumen la 

información creada por los influencers. 

o Los medios sociales inactivos, que pueden consumir de forma indirecta la 

información de crisis elaborada por los influencers a través de: 

• Comunicación boca a boca con seguidores de medios sociales, y/o  

• Medios tradicionales que siguen, a influencers creadores de 

información en redes sociales y/o a sus seguidores  

Además, la información sobre una crisis se puede transmitir también de forma directa 

entre los medios tradicionales y las redes sociales (Austin et al, 2011, p. 192). 

Este modelo determina también cómo la fuente y el tipo de crisis influyen en el 

comportamiento de las personas a la hora de buscar información posterior sobre la crisis, 

así como el tipo de información que buscan los públicos en esa situación. 

Se concluyó que, sin que medie una crisis, la gente usa las redes sociales para temas de 

entretenimiento, para mantenerse en contacto con la gente relacionarse y para informarse, 
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mientras que los medios tradicionales se usan principalmente para informarse sobre la 

actualidad e instruirse y, en segundo lugar, para informarse sobre temas de ocio.  

Ante una crisis, los participantes afirmaron que se enteraron primero mediante el boca a 

boca en persona, seguido de la televisión, la experiencia directa y, después, Facebook. 

Además, usaron las redes sociales para obtener antes la información y para saber de sus 

familiares y amigos. Sin embargo, para profundizar acerca de la crisis se dirigen a los 

medios tradicionales, a los que consideran más creíbles que los medios sociales (Losada, 

2018). En cualquier tipo de crisis, lo primero que se busca es saber qué ocurrió y cómo y, 

después, qué o quién es el responsable.  

Otra conclusión a la que llegó esta investigación es que, en una crisis, las redes sociales 

se usan para obtener información inmediata a través de personas que pueden tener acceso 

directo a ella y también para contactar con familiares y amigos y verificar su estado, pero 

para profundizar en la noticia y crear su propia opinión acudirán a los medios 

tradicionales (Austin et al, 2011). Es decir, los medios sociales complementan a los 

medios tradicionales durante una crisis. Según Losada (2018), este modelo pone de 

manifiesto la gran importancia que tiene para las organizaciones, instituciones o sujetos 

que la información de crisis también provenga de fuentes creíbles y de su confianza ajenas 

a ellos e identificar con antelación a los influencers principales a la hora de desarrollar la 

fase de preparación para afrontar una crisis. 

 

4.1.2. Teoría Situacional de la Comunicación de Crisis (SCCT) 

Esta teoría fue desarrollada por Timothy Coombs y puesto que es considerada “el modelo 

más popular para la gestión de crisis durante los últimos veinte años” (Losada 2018, p.61), 

y una referencia para entender la gestión de la comunicación de crisis, se hará a 

continuación una descripción más detallada de su contenido. 

En opinión de su autor, la gestión de la comunicación de crisis necesita de una guía 

orientativa basada en evidencias, en pruebas imparciales recogidas a raíz de una 

investigación empírica. Esta guía fue recogida en la SCCT, un modelo diseñado para 

optimizar al máximo la protección que proporciona la comunicación después de una crisis 

(Coombs, 2007). 
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La SCCT entronca con la Teoría de la Atribución, que le servirá de base para predecir 

qué nivel de amenaza representa una crisis para la reputación y diseñar la estrategia de 

respuesta adecuada para su protección. 

La Teoría de la Atribución expone que las personas siempre buscan y asignan las causas 

de los sucesos, especialmente aquellos que son negativos e inesperados. Ante esto, las 

personas tendrán una reacción emocional que va desde la ira a la simpatía: cuando se 

juzga que una persona es responsable del evento se produce una respuesta conductual 

negativa y, por el contrario, la respuesta conductual será positiva si no se le atribuye 

ninguna responsabilidad.  

Ante una crisis, las partes interesadas atribuyen responsabilidades tras valorar si fue 

causada por factores situacionales o por otro tipo de factores que la organización, 

institución o sujeto hubiera podido controlar. En este último caso, las partes interesadas 

experimentarán emociones negativas que les pueden llevar a romper con ellos y/o a 

difundir un boca a boca negativo. En ambos casos, la reputación queda dañada, lo que 

explica el interés en prevenir al máximo esta posibilidad.  

A través de su modelo de gestión de crisis, Coombs defiende que es esencial que el equipo 

que gestionará la crisis capte y entienda la situación generada para poder diseñar las 

estrategias más eficaces con las que proteger el “capital reputacional” de la organización, 

institución o sujeto. Coombs (2007) identifica tres factores decisivos en la situación de 

crisis con los que calibrar la amenaza que representa una crisis para la reputación: 

 

o La responsabilidad inicial en la crisis: qué parte de responsabilidad atribuyen las 

partes interesadas a las acciones de la organización, institución o sujeto. Las 

investigaciones realizadas han demostrado que, cuanta más responsabilidad se le 

atribuye, más amenazadas se ve su reputación. 

La evaluación inicial de una crisis depende de la forma en que esa crisis queda 

enmarcada con más o menos énfasis en los medios de comunicación de masas. 

Estos marcos operan a dos niveles relacionados: marcos en la comunicación y 

marcos en el pensamiento. Los primeros atañen a la forma del mensaje en que se 

da la información: palabras, frases, imágenes, etc. Los segundos a los recursos de 

las personas para interpretar esa información. Los marcos en la comunicación 
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ayudan a crear los marcos en el pensamiento, porque el encuadre que los medios 

dan a una información determinará la postura de las personas acerca de un 

problema, sus causas, las atribuciones de responsabilidad que haga, etc. 

Este encuadre lo produce el comunicador cuando decide enfatizar ciertos aspectos 

del mensaje sobre otros. Esto provocará que la persona que lo reciben se centre 

más en esos aspectos a la hora de formar su opinión sobre el suceso. El gestor de 

la comunicación de crisis debe trabajar en crear el marco en el que se encuadre la 

crisis con mensajes que enfaticen ciertos aspectos sobre otros (Coombs, 2007). De 

esta forma, influirá en la opinión que los individuos se formen del suceso.    

Pero, en última instancia, serán los medios de comunicación los que validarán los 

marcos creados, porque serán ellos los que difundan el marco que la mayoría de 

las partes interesadas adopten (Coombs, 2007). Es el motivo por el que es 

fundamental que los gestores presenten su versión de los hechos a los medios. Esto 

es más difícil de conseguir con las crisis online, porque en el entorno virtual, hay 

más personas (administradores, blogueros, influencers, detractores de la 

organización, víctimas, etc.) que publican información acerca de la crisis y 

también pueden establecer otros marcos. 

o El historial de crisis de la organización, institución o sujeto refleja si ésta ha sufrido 

crisis semejantes en el pasado. Con el modelo SCCT, Coombs (2007) afirma que, 

si un actor ya ha sufrido una crisis parecida en el pasado, se le atribuirá mayor 

responsabilidad en una nueva crisis, y su reputación sufrirá un daño mayor que si 

no hubiera antecedentes.  

o La reputación relacional previa se refiere a lo bueno o lo malo que se percibe el 

trato que la organización, institución o sujeto ha dado a las partes interesadas en 

otras situaciones, no solo en esa crisis concreta (Coombs, 2007). Será negativa y 

desfavorable si la organización tiene un historial de maltratos hacia ellas. 

 

Estos dos últimos factores tienen un efecto directo e indirecto sobre la amenaza a la 

reputación que representa la crisis, porque cualquiera de ellos intensifica el grado de 

responsabilidad que se le atribuye a la organización en crisis y, por tanto, también 

aumenta el grado de amenaza para la reputación, independientemente incluso del grado 

de responsabilidad que ésta tenga (Coombs, 2007). 
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En base a estas tres circunstancias, la SCCT identifica un proceso de dos pasos para 

evaluar la amenaza a la reputación. El primero es evaluar el grado de responsabilidad 

inicial atribuido a la organización. En el segundo paso se analiza la repercusión sobre la 

reputación de los otros dos factores, el historial de crisis anteriores y la reputación 

relacional. Si ambos son desfavorables, la amenaza para la reputación aumenta, incluso 

en el caso de una crisis en la que el actor principal sea víctima y no tenga responsabilidad 

(Coombs, 2007). 

El modelo SCCT de Coombs también conecta los efectos de una crisis con la intención 

de comportamiento de las partes interesadas. Si una crisis altera la reputación, pero no 

impacta en las intenciones de comportamiento, sus efectos serán menores. Pero, en 

general, el modelo expone que, si la reputación sale dañada, los grupos de interés suelen 

adoptar una actitud menos favorable a los intereses de la organización, institución o sujeto 

(no consumir sus productos, no usar los servicios que ofrece o no apoyarla públicamente). 

Losada (2018) señala especialmente la coincidencia de todos estos modelos en un punto 

común: la necesidad de considerar la fase de preparación como el “momento más decisivo 

al gestionar este tipo de situaciones” (p. 58), el momento en el que las organizaciones, 

instituciones o sujetos se preparan para afrontar la crisis cuando aparezca. Esta 

preparación incluirá: 

• Posibles estrategias en función de la crisis detectada.

• El equipo humano que gestionará o participará en la toma de decisiones y en la

visibilidad de la postura oficial (directivos y empleados, en diferente medida).

• Los mensajes y contenidos que se intercambiarán.

• Los instrumentos que se activarán en cada uno de los momentos clave.

4.2. Estrategias de respuesta ante una crisis 

Tras analizar la literatura de comunicación existente acerca las estrategias de respuesta a 

una crisis, Coombs (1995) publicó en su artículo Choosing the rights words, un repertorio 

de estrategias de respuesta agrupados en cinco categorías: Inexistencia, Distanciamiento, 

Atracción, Mortificación y Autosufrimiento. 

4.2.1. Inexistencia 
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Las estrategias de inexistencia buscan eliminar cualquier vinculación con la crisis, no 

respondiendo ante las acusaciones (silencio) o hablando lo mínimo posible (Piñuel y 

Westphalen, 1993). Cuando la responsabilidad es nula, la atribución puede proceder de 

una información falsa (rumores) o de una confusión a la hora de atribuir la autoría, que 

corresponde a un tercero. En este tipo de estrategias de respuesta, Coombs (1995) 

distingue cuatro posibles variantes:  

• Negación: se responde que no ha pasado nada y, por tanto, no hay crisis. 

• Aclaración: es una ampliación de la anterior porque le añade una explicación 

sobre por qué no hay crisis.  

• Ataque: la respuesta consiste en enfrentarse a quienes informan sobre la existencia 

y relación de la crisis con una organización, institución o sujeto. 

• Intimidación: es la forma más agresiva de respuesta, y conlleva una amenaza a 

quien informa sobre la existencia de la crisis. Las demandas legales y la violencia 

física son algunas de las formas de este tipo de respuesta. 

Coombs (2015) recomienda la estrategia de negación como la más efectiva en el caso de 

una crisis causada por alguna transgresión (crisis interna e intencional), pero solo es 

acertada si no existe la más mínima responsabilidad que pueda descubrirse 

posteriormente. Si luego se descubre la más mínima implicación, el daño a la reputación 

será aún mayor. Además, según Piñuel y Westphalen (1993), en caso de optar por el 

silencio, esto se puede interpretar como una huida y una prueba de la culpabilidad. Ante 

cualquier duda, Coombs (2015) recomienda usar una estrategia o alguna combinación de 

ellas que acepte cierto nivel de responsabilidad. 

4.2.2. Distanciamiento o reducción 

Las estrategias de distanciamiento reconocen cierta responsabilidad en la existencia de la 

crisis, pero intentan reducir el vínculo entre la crisis y la organización, institución o sujeto. 

En opinión de Coombs (1995), son adecuadas en el caso de crisis provocadas por un paso 

en falso (faux pas). Como las inicia un agente externo a raíz de un acto no intencional de 

la organización, institución o sujeto, a esta se le puede atribuir poca responsabilidad, pero 

sí una mínima porque podría haber controlado esos actos que se le critican y cambiarlos 

por otros más aceptables socialmente.  El objetivo de una estrategia de distanciamiento 

es debilitar cualquier nexo entre el principal implicado y la crisis. 
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Hay dos subtipos: 

o Excusa: intenta minimizar la responsabilidad de la organización, institución o 

sujeto en la crisis. Se puede negar la intención y también la voluntad y, en este 

caso, la existencia de un chivo expiatorio es una táctica para descargar la 

responsabilidad en otro. 

o Justificación: intenta minimizar los daños producidos por la crisis, intentando 

convencer al público de que la crisis no es tan perjudicial, o de que ha habido otras 

peores. Las tácticas usadas son, entre otras, relativizar la gravedad de los daños, 

afirmar que las víctimas se lo merecían o que el origen de la crisis fue tergiversado 

(Allen et al., 1994, como se citó en Coombs, 1995). 

El responsable de comunicación ha de contar con evidencias muy consistentes para 

recurrir a este tipo de estrategias porque existe el riesgo de fracasar si las diferentes vías 

de difusión del mensaje rechazan el argumento ofrecido por el gerente de la organización 

y presenta uno distinto. Los públicos elegirán el que les resulte más creíble, que no tiene 

por qué coincidir con lo esperado por la organización (Coombs, 2007). En opinión de 

Coombs (2015), las organizaciones no suelen utilizar estrategias de esta categoría, no son 

recomendables porque son vistas como poco morales (Piñuel y Westphalen, 1993) 

4.2.3. Atracción 

Las estrategias de atracción buscan congraciarse con el público para conseguir su 

aprobación (Allen et al., 1994, como se citó en Coombs, 1995). Para ello, se busca 

conectar la organización, institución o sujeto con aspectos considerados positivos por los 

públicos. Incluye tres subcategorías:  

o Refuerzo: consiste en recordar los aspectos positivos que ya ha demostrado tener 

en otras ocasiones (Ice, 1991, como se citó en Coombs, 1995), como donaciones 

u otros actos de filantropía. Lo importante es compensar los aspectos negativos 

recordando buenas obras, actuales o del pasado (Coombs, 2007) 

o Trascendencia: la crisis se sitúa en un contexto que está más allá de sus límites y 

se define como parte de un objetivo superior y más aceptado por los públicos. Un 

ejemplo claro es el de la explosión del Apollo I y las tres víctimas que causó, que 

se situó en un contexto de avance en el conocimiento del espacio.  
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o Elogio: se busca obtener la aprobación de su público elogiando su actitud durante

la crisis. Es una forma de ponerlos de su parte y conseguir sus simpatías la

organización (Allen et al., 1994, como se citó en Coombs, 1995).

4.2.4. Mortificación 

Las estrategias de mortificación suponen aceptar la responsabilidad y por ello intentan 

ganar el perdón de los públicos mediante distintos métodos (Coombs, 1995): 

o Reparación: se ofrece voluntariamente alguna ayuda a las víctimas. Es una táctica

que ayuda a disminuir la animadversión hacia la organización.

o Arrepentimiento: supone siempre presentar disculpas y pedir perdón. Si ambas

cosas son aceptadas, los aspectos negativos de la crisis se van relativizando.

o Rectificación: incluye, además, tomar medidas para que la crisis no se repita en el

futuro y proteger así a sus públicos.

Este tipo de estrategias puede ser una vía para aumentar el “capital reputacional” con 

nuevos activos. Intentan mejorar la reputación ofreciendo ayuda material y/o simbólica a 

las víctimas de la crisis. Los gestores informan de las acciones que se realizarán en 

beneficio de ellas para resarcir el daño sufrido, sea una disculpa total o algún tipo de 

compensación, sabiendo los efectos positivos que tiene para la reputación (Coombs, 

2007). Coombs (1995) considera que esta modalidad de estrategias es adecuada en el caso 

de crisis provocadas por actos internos e intencionados (transgresiones) y, por tanto, 

totalmente controlables por la organización, institución o sujeto.   

4.2.5. Sufrimiento 

La estrategia de sufrimiento intenta ganarse la simpatía de los públicos, presentando a la 

organización, institución o sujeto como una víctima injusta de alguien que busca su 

perjuicio. La crisis es, por tanto, externa e incontrolable y la organización no tiene 

ninguna responsabilidad. En una crisis causada por un acto terrorista, donde la 

responsabilidad de la organización, institución o sujeto es mínima, Coombs (2015) 

considera que la estrategia de sufrimiento suele ser la más efectiva al presentar a la 

organización como una víctima más. Pero, si hay más víctimas, la estrategia a seguir ha 

de enfocarse en todo lo que se está haciendo por ellas y dejar muy claro que ellas son la 

prioridad.  
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5. EL MOVIMIENTO METOO COMO IMPULSOR DE LA CRISIS

REPUTACIONAL DE PLÁCIDO DOMINGO

En octubre de 2017, dos periódicos neoyorkinos, The New York Times y The New Yorker, 

publicaban las acusaciones dirigidas a Harvey Weinstein por agresión sexual, acoso y 

violación, hechas por mujeres que habían trabajado con este productor cinematográfico. 

Estas primeras acusaciones tuvieron un impacto mundial con la campaña del movimiento 

MeToo contra el acoso sexual, que generó la aparición de otras denuncias, dirigidas 

también a otros nombres importantes del mundo del espectáculo acusados del mismo tipo 

de delitos. Dos años después, el 13 de agosto de 2019, se hicieron públicas acusaciones 

parecidas contra el tenor español de fama mundial, Plácido Domingo.   

Los hechos denunciados en 2017 eran considerados como una transgresión al estándar 

aceptado de conducta sexual, pero eran considerados una excepción a la regla (Milner, 

2020). Por eso, el escándalo no lo provocó la violación o el abuso sexual, sino que esa 

regla fuera invertida y que la violación pasara a ser la norma en lugar de una excepción. 

Si bien el movimiento MeToo ha conseguido alcance universal, no es de extrañar que 

nazca en Estados Unidos, porque su filosofía entronca directamente con los principios 

fundacionales y la historia de aquel país, comenzando por la lucha contra lo que los 

inmigrantes europeos consideraban el “salvajismo” de los nativos de aquellas tierras 

(Milner, 2020, p. 104). Además de necesario, domesticar la naturaleza era un signo 

evidente de civilización y, para conseguirlo, los nativos fueron exterminados debido a su 

naturaleza salvaje (Milner, 2020, p. 104). A pesar de eso, todavía quedaba un resquicio 

sin civilizar: la vida sexual. Según Milner (2020), en el siglo XX, el objetivo pasó a ser 

civilizar también ese aspecto mediante un programa que incluía la completa igualdad 

entre hombres y mujeres, la corrección política en la vida cotidiana y la prohibición de 

las microagresiones (p. 104). 

Milner (2020) describe un panorama distinto en Europa, ya que el modelo europeo de 

civilización se había ido perfeccionando a lo largo de mucho más tiempo. Mientras que 

la sociedad europea consideraba alcanzado su ideal de civilización, la estadounidense 
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todavía tenía muchas asignaturas pendientes, especialmente en cuestiones sexuales, y 

mantenía viva la idea de que había que domesticar (civilizar) la parte salvaje (vida sexual), 

no solo en todo el colectivo, sino también en cada individuo (Milner, 2020).  

El escándalo Weinstein demostró que todo el esfuerzo por civilizar esa parte salvaje de la 

sociedad que se había llevado a cabo desde el movimiento feminista había fallado, ya que 

se este se había centrado tanto en las microagresiones que se habían olvidado de las 

macroagresiones. Es por este motivo que Milner (2020) considera que el movimiento Me 

Too no es una continuación del feminismo, sino una crítica hacia éste por haberse 

centrado en las microagresiones, olvidándose de la estructura profunda de la vida sexual 

y de su núcleo, el coito. Es cierto que es un asunto ya tratado por el movimiento feminista, 

pero solo desde una perspectiva académica. Sin embargo, el movimiento MeToo 

considera que la cuestión ha de pasar a la opinión pública a través de medios masivos y 

las redes sociales, sin ninguna pátina intelectual. Milner (2020) apunta que “la cuestión 

del coito debía ser planteada sin rodeos; para hacer eso, celebridades menores sin 

educación eran preferibles a los íconos de los Women’s Studies” (p. 104) 

Milner expone que, históricamente, hay dos formas de concebir el coito: como fusión de 

dos cuerpos en uno o como herramienta de uno sobre otro. La primera visión sugiere unas 

connotaciones canibalescas imposibles de alcanzar y, por tanto, son causa de sufrimiento 

y decepción (Milner, 2020, p. 105). Para la otra visión, los cuerpos se usan, pero 

mantienen su dualidad. Hay una tercera visión que combina ambos paradigmas y Milner 

pone como ejemplo el pensamiento de Kant (1873, como se citó en Milner 2020). De 

acuerdo con los dictados de Kant, en el acto sexual el hombre usa partes del cuerpo de la 

mujer y viceversa. En su salvajismo, es una relación simétrica. Pero ese acto lleva, 

implícita, la perdida de humanidad para ambas partes por dos motivos: 

1. Se reduce a sí mismo y a la otra parte a ser una simple cosa.

2. Se rebaja a sí mismo y a la otra parte a ser usuario del otro.

Para evitar esto, aparece la figura del contrato, con el que cada parte brinda su 

consentimiento explícito y libre a ceder el uso de su cuerpo. Si ambos cumplen las 

condiciones del contrato, se supera el salvajismo original del coito. Esta postura ha sido 

retomada actualmente en muchos países, pero modificada en cuanto a la vigencia del 

consentimiento. En este sentido, Kant considera que el consentimiento ha de ser de una 
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vez y para siempre (Milner, 2020, p. 105) y que la única vía posible de mantener el 

contrato es el matrimonio monógamo, pero en la actualidad esto ya no es necesario ni 

suficiente. De hecho, va mucho más allá: el consentimiento libre y explicito debe ser dado 

por ambas partes, casados o no, antes de cada acción de carácter sexual, sea coito, beso, 

abrazo, incluso una mirada. En caso contrario, cualquiera de estas acciones puede ser 

considerada un intento de violación (Milner, 2020, p. 106). 

Milner (2020) también expone las reflexiones de Marx acerca del concepto uso, quien 

considera que para hacer uso de algo hay que dominar ese algo, y que la dominación 

existe durante todo el tiempo de uso. Por tanto, la dominación está en el núcleo de toda 

relación, también sexual. El contrato deja de ser simétrico e implica una desigualdad para 

una de las partes, que pierde o gana más que la otra, y una dominación del débil por parte 

del fuerte. En opinión de Milner (2020) el movimiento MeToo no parece inspirado por el 

pensamiento de Marx, pero eso no evita el parecido con sus argumentos.  

Es importante considerar el contexto de finales del s. XX, en el que se impone la 

perspectiva liberal del concepto de sociedad. En las sociedades occidentales se impone 

que el consentimiento mutuo es la mejor base para las relaciones humanas, y que el 

contrato es la solución para resolver cualquier tipo de asimetría y desigualdad. 

El caso Weinstein desmontó la creencia en la efectividad del consentimiento mutuo en lo 

concerniente a las relaciones sexuales y se retoma nuevamente la idea intrínseca de la 

desigualdad en la que se basan estas relaciones. En este caso concreto, a pesar de que 

algunas víctimas habían dado su consentimiento a la relación, dejaron patente su miedo a 

las consecuencias de negarse. Es decir, es esa posición de debilidad el motivo por el que 

consintieron. 

La filosofía MeToo considera que cada acto sexual es una violación potencial, aunque la 

mujer consienta. Incluso si, después de haber pasado más o menos tiempo, “ella siente la 

más mínima huella de violencia, ha sido violada” (Milner, 2020, p. 108) y seguirá 

teniendo derecho a reclamar, porque lo único que importa es cómo se siente la mujer 

respecto a su propia debilidad aquí y ahora. 

Bajo esta línea de pensamiento, el 13 de agosto de 2019 la agencia Associated Press hizo 

públicas las primeras acusaciones (anónimas en el 90% de las ocasiones) de abusos 

sexuales dirigidas al tenor Plácido Domingo por un grupo de nueve mujeres, a las que se 
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sumarían otras 11 en septiembre del mismo año. Si bien estas acusaciones no han sido 

presentadas ante ningún tribunal, sí se han investigado o están siendo investigadas por 

otras organizaciones, como el sindicato de músicos de ópera de Estados Unidos (AGMA), 

o Los Ángeles Opera, entre otras. El informe de la AGMA determinó la veracidad de las

acusaciones y se culpó al artista de los hechos. El informe de LA Opera concluye que las 

alegaciones son “creíbles” y habla de “conductas inapropiadas” sin concretar más. 

Además, determina que no hubo represalias laborales hacia las denunciantes. Las 

consecuencias fueron una sucesión de actuaciones canceladas, especialmente en Estados 

Unidos, y la dimisión de su cargo de director general en Los Angeles Opera. En Europa 

la situación es distinta y, a pesar de la influencia del MeToo, Plácido Domingo ha podido 

mantener sus compromisos profesionales desde el primer momento. Por encima de los 

preceptos del movimiento, intrínsecamente relacionados con los principios fundacionales 

de Estados Unidos, como ya se ha expuesto, en Europa ha prevalecido ante todo el 

principio de presunción de inocencia que recoge la Carta de los Derechos Fundamentales 

de la Unión Europea en su artículo 48, que se prioriza por encima de toda sospecha y para 

cualquier persona hasta que “el órgano jurisdiccional declara su culpabilidad mediante 

sentencia firme” (Martín, 2011, p. 163).   

6. Objetivo y preguntas de investigación

El objetivo de este trabajo es analizar la comunicación realizada por el tenor Placido 

Domingo para contrarrestar la crisis generada a partir de las acusaciones de acoso sexual 

y abuso de poder impulsadas por el movimiento MeToo en las redes sociales, y minimizar 

al máximo los daños a su reputación. Para ello, se plantearon las siguientes tres preguntas 

de investigación, basadas en la actividad, el contenido y la interacción de los seguidores 

en las redes sociales analizadas:  

RQ1. ¿Publicó Plácido Domingo contenido en sus perfiles de redes sociales durante la 

fase de crisis? (señalar cuántos posts realizó y cuándo se publicaron) 

RQ2. ¿Qué contenido difundió Plácido Domingo en sus perfiles de redes sociales durante 

la fase de crisis? (tipo y origen del contenido) 
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RQ3. ¿Qué tipo de reacción generaron los contenidos en los seguidores de las redes 

sociales? (Comentarios positivos, negativos, neutros). 
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7. METODOLOGÍA

El método de investigación utilizado es el análisis de contenido, entendido como una 

técnica de interpretación de elementos escritos, gráficos, audiovisuales, etc. Se basa en la 

lectura, tanto del texto explícito y obvio como del texto implícito que se esconde tras el 

primero, que nos habla del sentido que el autor quiere dar a sus palabras (Guix, J., 2008). 

Su objetivo es, por tanto, “identificar los códigos utilizados por el emisor del discurso, su 

contenido manifiesto, el contexto en el que surge y se desarrolla el mensaje, y descubrir 

y evidenciar sus contenidos latentes” (Guix, J., 2008, p. 27) 

Para responder a las preguntas de investigación (QR) se han desarrollado tres categorías 

de análisis: actividad, contenido e interacción.   

Para responder la QR1 (actividad) se ha comprobado si se publicaron o no mensajes, tanto 

relativos a la crisis como a otras cuestiones, en los perfiles sociales oficiales del tenor. 

Una vez confirmada la actividad en redes sociales, se ha analizado cuántos y cuándo se 

publicaron, así como el origen de las publicaciones, distinguiendo entre posts propios y 

posts compartidos (con o sin contenido añadido por el cantante).  

Para responder la QR2 (contenido), se han analizado los temas que trata el tenor en sus 

posts, distinguiendo dos categorías principales: contenido vinculado a la crisis y 

contenido no vinculado a la crisis. En cuanto a los contenidos sobre crisis, se han 

establecido tres subcategorías principales, que se corresponden con los tres factores que 

Coombs (2007) establece para evaluar el nivel de amenaza reputacional de una crisis, en 

los que la gestión de la comunicación debe incidir especialmente para reparar o proteger 

la reputación: 

• Contenido relacionado con la atribución de responsabilidad en la crisis.

• Contenido relativo al historial de crisis similares ocurridas anteriormente

• Contenido relativo al historial de relaciones que el personaje ha ido estableciendo

con sus grupos de interés: admiradores, clientes, compañeros de profesión,

instituciones culturales, etc.

En relación con los contenidos no relativos a la crisis, se han desarrollado dos 

subcategorías tomando como referencia las aportaciones de Zeler et al. (2020): (1) 

contenido profesional o publicaciones vinculadas con su actividad económica y laboral. 
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En esta subcategoría se distinguen también varias dimensiones: (a) profesión, (b) 

actividades de RSC/filantropía. (2) contenido contextual o publicaciones que no hacen 

referencia a su profesión. Se delimitaron también dos dimensiones: (a) contexto social, 

que incluye publicaciones personales como felicitaciones en días significativos, reuniones 

familiares, etc. y (b) contexto sectorial, que incluye contenido relacionado con el contexto 

de la actividad principal del tenor, como las condolencias por la muerte de un compañero 

de profesión. Los contenidos se han clasificado en dos tablas separadas, en base a las dos 

categorías establecidas (crisis y no crisis) y las subcategorías correspondientes a cada una 

de ellas. En ambas tablas se refleja la frecuencia con la que cada contenido aparece en el 

conjunto de mensajes analizados (86).  

Para responder a la QR3 (interacción), se han valorado las reacciones que generan las 

publicaciones entre los usuarios mediante el número de likes, shares y comentarios que 

realizan en los perfiles sociales oficiales del tenor. Por otro lado, se han clasificado los 

comentarios hechos por los usuarios según reflejen un sentimiento positivo, negativo o 

neutro hacia el tenor. En este sentido, el sentimiento es entendido como “una sensación 

positiva o negativa de la persona” (Alec et al., 2010, como se citó en Rodríguez et al., 

2012, p. 69).  Los comentarios positivos reflejan sentimientos positivos hacia el tenor, 

como adhesión a su postura, admiración por su trayectoria profesional, o personal, etc. 

Por el contrario, las publicaciones negativas son las que reflejan un sentimiento negativo, 

como rechazo hacia las acciones de las que se le acusa, críticas negativas a sus actuaciones, 

etc. Finalmente, los comentarios neutros no aportan ninguna información que permita 

polarizarlos en uno de los dos extremos (Rodríguez et al., 2012). 

Ejemplos de sentimientos positivos, recogidos entre los comentarios que suscitan las 

publicaciones realizadas por Plácido Domingo en sus perfiles oficiales: 

“Querido maestro, estamos contigo. Algunos conocemos muy bien el puritanismo 

americano.” 

“Su carrera y sus éxitos, su entrega en cuerpo y alma a la música y a la Opera, así 

como sus obras personales y humanitarias a la vista de todos, son lo que se impone 

y permanece hoy y lo harán en el futuro. ¡Mil felicidades Maestro Domingo!” 

“#hermanoyotecreo” 



51 

Ejemplos de sentimientos negativos en los comentarios de usuarios: 

“Eso dicen todos” 

” ¡Esa es la típica respuesta de un acosador, machista vulgar!” 

Los datos se han recogido de los tres perfiles oficiales del tenor en las redes sociales 

Twitter, Facebook e Instagram. La recogida de datos fue manual mediante la opción de 

búsqueda avanzada de Twitter y el filtrado por fechas de Facebook. En Instagram se 

seleccionaron los mensajes de forma individual, ya que esta red social no tiene la opción 

de búsqueda por fechas. El período de análisis del estudio fue de 6 meses: desde el 13 de 

agosto de 2019 (momento en el que se inicia la crisis) hasta el 13 de enero de 2020. Los 

datos fueron volcados a una plantilla Excel que sirvió para el posterior tratamiento de los 

datos.  

8. RESULTADOS

8.1. Actividad 

En cuanto a la “actividad”, los resultados indican que hubo actividad comunicativa. 

Durante el periodo analizado, se publicaron mensajes en las tres redes sociales 

contempladas: Facebook, Instagram y Twitter (Tabla 4). Los resultados muestran que se 

publicaron 86 mensajes repartidos de forma desigual entre las tres redes sociales, y que 

la que más actividad mantuvo fue Facebook (71), seguida a distancia de Instagram (12) y 

Twitter (3). 

Tabla 4 

Número de posts publicados por Plácido Domingo durante el período analizado 

Red social Número de publicaciones 

Facebook 71 

Instagram 12 

Twitter 3 
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Total 86 

Fuente: elaboración propia 

Respecto al momento de publicación, la Tabla 5 refleja la distribución de los posts en 

cada red social a lo largo del período analizado. La mayoría de los contenidos se 

publicaron en diciembre de 2019 y, durante ese mes, la cuenta de Facebook fue la que 

más actividad registró con 53 posts (87%), seguida de Instagram con 6 publicaciones 

(10%) y Twitter, con solo 3 publicaciones (5%). Cabe señalar que, tras la aparición de las 

acusaciones, las tres cuentas estuvieron inactivas y volvieron a activarse en fechas 

distintas: Facebook e Instagram estuvieron cerradas desde el 13 de agosto al 1 de octubre 

de 2019, y Twitter desde el 3 de agosto al 7 de diciembre de 2019. 

Tabla 5 

Número de mensajes publicados, por mes y red social, durante el período analizado 

Agosto’19 Sept’19 Oct’19 Nov’19 Dic’19 Ene’19 Total 

Facebook - - 7 9 53 2 71 

Instagram - - 2 3 6 1 12 

Twitter - - - - 2 1 3 

Total - - 9 12 61 4 86 

Fuente: elaboración propia 

8.2. Contenido 

Para este apartado se ha analizado el tipo de contenido que aparece en los mensajes que 

Plácido Domingo publica en sus redes sociales. La Tabla 6 establece una primera 

diferenciación entre posts con un contenido más orientado hacia la crisis (mensajes de 

crisis) y posts que tratan mayoritariamente de otras cuestiones (mensajes de no crisis), y 

muestra cómo se distribuyen los posts de cada una de estas categorías durante todo el 

período analizado. Así, los resultados indican que, de los 86 posts publicados, 72 (84%) 
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se referían principalmente a asuntos no relacionados con la crisis. El 16% restante (14 

publicaciones) trata fundamentalmente las cuestiones relativas a la crisis.  

Tabla 6 

Clasificación general de los mensajes publicados durante el período de análisis 

Agosto’19 Sept’19 Oct’19 Nov’19 Dic’19 Ene’19 Total 

Facebook 

Crisis - - - 2 12 - 14

No crisis - - 7 7 41 2 57

Instagram 

Crisis - - - - - - - 

No crisis - - 2 3 6 1 12 

Twitter 

Crisis - - - - - - - 

No crisis - - - - 2 1 3 

Total - - 9 12 61 4 86 

Fuente: elaboración propia 

La Tabla 7 muestra el origen de los posts con mayor contenido sobre la crisis y distingue 

entre publicaciones propias y las que provienen de otras cuentas. En estas últimas, se ha 

diferenciado también entre los posts que se comparten con y sin contenido añadido por 

Plácido Domingo. Los resultados muestran que los 14 posts de crisis publicados son 

propios y originales de las cuentas del tenor, y que todos se publicaron particularmente 

en Facebook. 
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Tabla 7 

Origen de los posts de crisis publicados en las redes sociales durante el período 

analizado.  

Originales Compartidos con 

contenido 

Compartidos 

sin contenido 

Total 

Facebook 14 0 0 14 

Instagram 0 0 0 0 

Twitter 0 0 0 0 

Total 14 0 0 14 

Fuente: elaboración propia 

El origen de los posts con más proporción de contenidos de no crisis queda recogido en 

la Tabla 8, que distingue también entre posts originales y compartidos con o sin añadir 

contenido extra. Los resultados muestran que, de los 72 mensajes de esta categoría, 47 de 

ellos (65%) son mensajes originales de las cuentas del tenor, mientras que 24 (34%) son 

publicaciones que ha compartido sin añadir ninguna información propia, y solo en una 

ocasión (1%) comparte una publicación a la que añade algún tipo de contenido propio. 

En términos generales, Facebook también es la red social elegida para difundir mensajes 

no relativos a la crisis, con 57 publicaciones (79%). La cifra es mucho más reducida en 

Instagram, con 12 posts (17%), mientras que en Twitter solo hay 3 mensajes publicados, 

que representan alrededor de un 4% del total.   

Tabla 8 

Origen de los posts de no crisis publicados en las redes sociales durante el período 

analizado.  

Originales Compartidos con 

contenido 

Compartidos 

sin contenido 

Total 

Facebook 36 1 20 57 

Instagram 10 0 2 12 

Twitter 1 0 2 3 

Total 47 1 24 72 
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Fuente: elaboración propia 

La Tabla 9 recoge los contenidos relativos a la crisis aparecidos en las diferentes 

publicaciones hechas por Plácido Domingo durante el período analizado. Estos 

contenidos se han clasificado en tres subcategorías que coinciden con los tres factores que 

Coombs (2007) identifica como factores de riesgo para la reputación: la responsabilidad 

inicial en la crisis que los públicos puedan atribuir a Plácido Domingo, cuál es el historial 

de relaciones mantenidas anteriormente con sus públicos y si ha habido crisis parecidas 

en el pasado. La comunicación debe trabajar en torno a estas tres variables para 

contrarrestar los daños que la crisis pueda causarles y disminuir así el riesgo reputacional. 

Tabla 9 

Contenidos relativos a la crisis que aparecen en los mensajes publicados por Plácido 

Domingo en el período de análisis. 

Contenido Frecuencia % 

Responsabilidad inicial 

Negación de las acusaciones  14 16% 

Anonimato de las acusaciones 5 6,0% 

Hechos indemostrables 1 1,1% 

Acusaciones inverosímiles o inventadas 5 5,8% 

Acusaciones promovidas por diferentes 

organizaciones  

5 5,8% 

Sensación de indefensión 8 9,3% 

Sensación persecución 5 7,0% 

Aclaraciones a la respuesta inicial 7 8,1% 

Explicación al período de silencio 

guardado 

3 3,5% 

Historial de crisis similares 

- - - 

Historial relacional 

Apoyo del público 10  11,6% 

Apoyo del entorno profesional 7 8,1% 
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Dimisión de cargos 10 11,6% 

Renuncia a actuaciones programadas 8 9,3% 

Fuente: elaboración propia 

Nota. Las organizaciones mencionadas en la tabla son el movimiento MeToo, que 

aparece en cuatro mensajes, y la Iglesia de la Cienciología, que solo se nombra en uno. 

Cabe destacar que el 13 de agosto de 2019, el mismo día en que la Associated Press 

publicó las acusaciones en su cuenta oficial de Twitter, el tenor emitió un comunicado de 

prensa a través de ese mismo medio1. Dentro de la subcategoría “responsabilidad inicial” 

no solo se incluyen contenidos que niegan y desconectan al tenor de las acusaciones, sino 

también otros ítems que refuerzan la naturaleza dudosa de estas, como por ejemplo, el 

anonimato del 80% de las acusaciones o el que sean hechos que no se pueden demostrar. 

La indefensión que menciona se basa en la imposibilidad de defenderse en un proceso en 

el que, según dice, fue “juzgado, sentenciado y condenado por anticipado” (Domingo, 

2019). La persecución se refiere a ser objeto de una “caza de brujas” (WSW, 2019).  

Los contenidos no relacionados con la crisis que aparecen en los diferentes posts que 

publica Plácido Domingo en el período analizado, se han recogido en la Tabla 10, en la 

que se establecen dos categorías, adaptadas de Zeler et al. (2020): contenido profesional 

y contenido contextual. La primera categoría recoge los contenidos relacionados con su 

actividad económica y laboral, y se han establecido dos subgrupos: “ejercicio de la 

profesión” y “actividades de RSC/filantropía”. El contenido contextual corresponde a los 

contenidos que no hacen referencia directa a su actividad laboral o filantrópica. En este 

tipo de contenidos se han distinguido también dos subgrupos: contexto social, de carácter 

más personal, y contexto sectorial, que incluye contenido relacionado con el sector de la 

actividad principal del tenor.  

1 Comunicado de respuesta a las acusaciones, publicado el 13-8-19 en la cuenta de Twitter de Associated 
Press:  https://apnews.com/article/europe-los-angeles-dc-wire-va-state-wire-nyc-wire-
c2d51d690d004992b8cfba3bad827ae9   

https://apnews.com/article/europe-los-angeles-dc-wire-va-state-wire-nyc-wire-c2d51d690d004992b8cfba3bad827ae9
https://apnews.com/article/europe-los-angeles-dc-wire-va-state-wire-nyc-wire-c2d51d690d004992b8cfba3bad827ae9
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Tabla 10 

Contenidos no relativos a la crisis que aparecen en los posts publicados por Plácido 

Domingo en el período de análisis. 

Contenido Frecuencia % 

Contenido profesional 

Ejercicio de la profesión 60 69,7% 

Actividades RSC/ 

Filantropía 

15 17,4% 

Contenido contextual 

Contexto social 16 18,6% 

Contexto sectorial 3 3,4% 

Fuente: elaboración propia 

Los resultados reflejan que, entre los contenidos de no crisis, predominan las cuestiones 

relativas al ejercicio de su profesión, que se repite en 60 publicaciones, el 69,7% del total. 

Se incluyen grabaciones y fotografías de sus actuaciones, fotografías con colegas, etc. Le 

sigue en frecuencia el contenido de contexto social (pésames, reflexiones personales del 

tenor, etc.), que aparece en el 18,6% de los posts (16), seguido de los contenidos sobre 

las actividades de filantropía que se repite en el 17,4% de los posts (15). El contenido de 

contexto social, con un carácter más personal (Zeler et al, 2020), incluye las condolencias 

por la muerte de amigos y compañeros y la publicación de diferentes fotografías de perfil. 

El contenido sectorial, relacionado con la actividad principal de Plácido Domingo aparece 

solo en tres ocasiones, un 3,4% del total de publicaciones. Se han incluido la entrega de 

premios European Heritage Adwards 2019 a la conservación del patrimonio cultural 

europeo, una propuesta para incluir al tenor en la Real Academia de la Lengua Española 

como asesor del léxico musical y la entrega de un cuadro en presencia de personalidades 

de la política y la cultura valencianas. 

8.3. Nivel de interacción 
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En relación con el “nivel de reacción” que los posts publicados generan entre los usuarios 

(RQ3), la Tabla 11 muestra el volumen total de “me gusta”, el número de veces que se 

han compartido los contenidos y cuántos comentarios (positivos, negativos y neutros) han 

originado. Se detecta que un 6,6% (13.408) de los “me gusta” provienen de mensajes 

catalogados como de crisis, mientras el 93,3 % (189.533) restante lo generaron los 

mensajes con contenidos relativos, mayoritariamente, a cuestiones no relacionadas con la 

crisis. También se ha calculado la media de “me gusta” para cada publicación y los 

resultados arrojan una media de 2669 para cada mensaje de no crisis, mientras que los 

mensajes relativos a la crisis solo consiguen una media de 894 “me gusta” por publicación. 

Tabla 11 

Reacción que generan las publicaciones de Plácido Domingo entre sus seguidores 

“Me 

gusta” 

Compartido Comentarios 

positivos 

Comentarios 

negativos 

Comentarios 

neutros 

Crisis 13.408 1.004 1.275 6 4 

No 

crisis 

189.533 5.178 8.903 5 4 

Total 202.941 6.182 10.178 11 8 

Fuente: elaboración propia 

En cuanto al número de veces que los usuarios han compartido las publicaciones del tenor 

con otras cuentas, se muestra que los mensajes de la categoría “no crisis” se han 

compartido 5.178 veces y representan el 83,76% del total de mensajes compartidos, con 

una media de 73 veces por mensaje, mientras que los posts relativos a la crisis se han 

compartido 1004 veces (16,24%), con una media de 67 veces por mensaje.  

Se han contabilizado un total de 10.197 comentarios entre las dos categorías establecidas, 

de los que un 99,81% (10.178) son comentarios positivos, frente a un residual 0,10% de 

comentarios negativos (11) y un 0,07% de comentarios neutros (8),  

Si se analizan por separado las cifras de las dos categorías principales establecidas, los 

resultados muestran que los mensajes de no crisis acaparan la mayoría de los comentarios 
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positivos realizados por los usuarios, concretamente 8.903 (87,5%), mientras que los 

1.275 comentarios restantes (12,5%) se dedican a posts de crisis.  

Del total de 11 comentarios negativos detectados, el 54,5% (6) se refieren a publicaciones 

relativas a la crisis, mientras que los relativos a publicaciones de “no crisis” representan 

el 45,5% del total (5). 

De estas cifras se desprende que los contenidos sobre temas de no crisis generan mayor 

movilización entre los seguidores del artista que los contenidos de crisis, y que esto se 

repite en los tres elementos de reacción examinados (“me gusta”, compartir y 

comentarios). De ello se deduce que existe mayor adhesión e interés por las cuestiones 

profesionales y filantrópicas del tenor que por todo aquello relacionado con la crisis. 

9. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

La finalidad de este trabajo ha sido analizar cómo se gestionó la comunicación realizada 

para afrontar la crisis de reputación sufrida por Plácido Domingo ante las acusaciones de 

acoso sexual y abuso de poder hechas públicas bajo el amparo del movimiento MeToo. 

Las aportaciones de Coombs (2007; 2015) han contribuido a determinar el tipo de gestión 

de la comunicación de crisis a través del análisis de la actividad, contenido e interacción 

en las redes sociales oficiales del tenor, con el fin de reducir al máximo, o incluso eliminar, 

el daño reputacional que pueda sufrir una persona con proyección pública. 

El punto de partida para la gestión de la comunicación de crisis ha de ser identificar el 

tipo de mensaje que ha provocado la crisis y ofrecer a las partes interesadas el marco 

idóneo para que puedan comprender e interpretar la situación (Coombs, 2007). En este 

caso, el mensaje coincide con las características de lo que se conoce como “rumor”: un 

mensaje de contenido seductor por lo que tiene de interesante y ambiguo, que va 

distorsionándose a medida que se van aumentando sus aspectos negativos en el proceso 

de difusión. El emisor inicial suele ser un individuo o un grupo influyente que cuenta con 

una fuente generalmente anónima pero creíble, aunque no se pueda confirmar 

oficialmente si lo que se dice es cierto o falso. La veracidad que se le otorga no se basa 

tanto en evidencias objetivas, como en la capacidad que tiene de reforzar o debilitar las 

creencias previas de aquellos a los que va destinado (Mazo, 2020).  
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Durante el período analizado de la crisis reputacional sufrida por Placido Domingo, se 

identifican dos etapas en la gestión de la comunicación en las redes sociales del tenor: la 

primera se inicia el 13 de agosto de 2019, momento en el que la agencia de noticias online 

AP News publica las primeras acusaciones de acoso y abuso sexual. En esta etapa se opta 

por una estrategia de silencio, ya que las cuentas oficiales del sr. Domingo permanecieron 

inactivas a partir de esa fecha, y no se volvieron a publicar mensajes hasta octubre (en el 

caso de Facebook e Instagram) y diciembre (en Twitter). El silencio es la estrategia que 

proponen Piñuel y Westphalen (1993) cuando la crisis está causada por un rumor difícil 

de confirmar, a la espera de que el interés y la presión de los medios se vaya apagando. 

La segunda etapa comienza con la reactivación, en los meses indicados anteriormente, de 

las tres redes sociales del tenor que han sido analizadas en este estudio (Facebook, 

Instagram y Twitter) y la publicación de los primeros mensajes. La estrategia sigue siendo 

de inexistencia, aunque en lugar del silencio, se opta por hablar lo mínimo posible de la 

crisis, como aconsejan Piñuel y Westphalen (1993). Para ello, se intensifica la publicación 

de mensajes en los que destaca mayoritariamente, o bien es exclusivo, el contenido no 

relativo a la crisis. El contenido más frecuente es el relativo al ejercicio de su profesión 

(69,7%), seguido del contenido sobre el contexto social (18,6%), el contenido sobre actos 

de filantropía (17,4%), y finalmente el contenido de carácter sectorial (3,4 %). El objetivo 

que se persigue es fijar la atención y el interés en los contenidos de carácter profesional 

y contextual, y resaltar así el historial de desempeño positivo que ha ido acumulando 

durante toda su carrera profesional, ya que es un elemento que proporciona credibilidad 

e influye positivamente en la reputación (Coombs, 2007).  

Cabe destacar que los 14 mensajes con contenido principalmente de crisis presentan 

elementos gráficos y un titular relacionado con la crisis. Además, incluyen un enlace que 

dirige a entrevistas y artículos de opinión publicados en medios tradicionales y realizados 

por periodistas influyentes para sus grupos de interés, o bien se reproducen íntegramente 

en el post. Esto ratifica el modelo de gestión formulado Austin et al (2011), según el cual 

las redes sociales se nutren directamente de la información de crisis publicada en los 

medios tradicionales, considerados más creíbles por los públicos. Mediante los 

contenidos referidos a la crisis, la comunicación ha incidido especialmente en neutralizar 

la posible responsabilidad inicial que los públicos pudieran atribuir al tenor. Para ello, se 

ha aplicado una estrategia basada en la negación que rebata el comportamiento del que se 

le acusa, negando directamente los hechos (16,3%), hablando de acusaciones falsas 
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(5,8%) o inverosímiles (1,2%). Hay otros contenidos que también contribuyen a negar la 

negación de la responsabilidad, como los que se refieren al anonimato de las acusaciones 

(4,6%) o a que han sido orquestadas por algunos grupos de interés (5,8%). La negación 

es una de las estrategias incluida en la categoría de Inexistencia recomendada por Coombs 

(1995) para una crisis por rumores, ya que, dada la naturaleza de un rumor, una crisis de 

este tipo atribuye poca responsabilidad a la organización o individuo que la sufre. Una 

crisis por rumores favorece que la comunicación presente al individuo u organización 

como una víctima de los acontecimientos (Coombs, 2015). Para ello, se incide en aspectos 

como la indefensión (9,3%), o la persecución a la que el tenor siente que se ha visto 

sometido (7,0%). La ya citada intervención de grupos de interés en su contra es otro ítem 

que contribuye a crear la percepción de que el personaje está siendo perseguido. 

El buen historial de relaciones que mantiene con sus públicos, hasta el punto de renunciar 

(sacrificar) sus cargos y actuaciones en Estados Unidos para evitarles situaciones 

embarazosas y la presión mediática y social (WSW, 2019), es otra baza con la que se ha 

contado para intensificar su rol de víctima y proteger su reputación. Este buen historial 

relacional también queda patente en los comentarios que suben los usuarios, de los que 

se han contabilizado 10.197, y un 99,8%  de ellos son positivos y favorables para el tenor, 

un 0,1% son negativos y un 0,07 % son de carácter neutro y no toman  partido ni a favor 

ni en contra. El siguiente es un ejemplo de comentario positivo: “Apoyo total a Plácido, 

gente sin escrúpulos que culpan para darse publicidad” y como ejemplo de comentario 

negativo: “No, en algunos sitios no se puede acosar a las mujeres proponiéndoles sexo 

continuamente de manera obsesiva”. Llaman la atención los numerosos mensajes que 

recuerdan su solidaridad en el terremoto que asoló la capital de Méjico en 1985, donde 

acudió para ayudar personalmente en las labores de desescombro y rescate.  

Todos los mensajes se han publicado en Facebook y, de ellos, solo 3 se replicaron en 

Twitter y 12 en Instagram, ninguno con contenidos relativos a la crisis. La preferencia 

por Facebook se puede deducir por el hecho de que, en 2019, era la red social con más 

cuentas de usuarios activas (We Are Social&Hootsuite, 2019), lo que garantiza una mayor 

difusión de los mensajes publicados.  

Según los resultados obtenidos para responder a la QR3, la crisis provocada por las 

acusaciones de acoso sexual y abuso de poder no parece haber causado un gran daño en 

la reputación de Plácido Domingo, a juzgar por el número de comentarios positivos frente 
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al de comentarios negativos que dejan sus seguidores. Estos publicaron un total de 10.197 

comentarios, de los que 10.178 (99,81%) son positivos, 11 (0,10%) son negativos y hay 

8 (0,07%) que son neutros y no están ni a favor ni en contra. Por tanto, se puede decir que 

las publicaciones de Plácido Domingo apenas han generado reacciones y emociones 

negativas en sus seguidores, y este es uno de los objetivos que ha de conseguir la 

comunicación de crisis (Coombs, 2015). En cuanto a los “me gusta”, los mensajes con 

mayor proporción de contenido de crisis generan 13.408 (6,60%), mientras que los 

mensajes con más contenido de no crisis acaparan 189.533 (93,39%). Lo mismo ocurre 

con las veces que se comparte ý difunde una publicación: 1.004 (16,24%) para los 

mensajes de crisis frente a las 5.178 (83,75%) para los mensajes con mayor contenido 

profesional o contextual. De estos datos se puede deducir que los seguidores de las 

cuentas del tenor en Facebook, Instagram y Twitter están más interesados en los 

contenidos profesionales y contextuales que publica Plácido Domingo que en los 

contenidos relativos a la crisis.  

En esta crisis, la comunicación realizada por el tenor ha contado con una importante 

ventaja, y es que éste tiene a su favor un gran capital reputacional construido durante más 

de 50 años de reconocimiento favorable de su desempeño profesional, en los que no 

parece que se haya producido ninguna crisis parecida. Las estrategias de comunicación 

que se han utilizado han contribuido a contener el daño y preservar su reputación, aunque 

en líneas generales, son arriesgadas por diferentes motivos: 

• Como aseveran Piñuel y Westphalen (1993), no es recomendable mantener

silencio ante la aparición de cualquier crisis, porque esto impide dar a conocer la

versión del sujeto que la sufre. De esta forma se deja el camino libre para que

cualquier otro actor social ofrezca a las partes interesadas su propio marco de

interpretación, que no tiene por qué ser favorable a los intereses del sujeto en crisis.

El silencio puede interpretarse también como una forma de evitar

responsabilidades, y esto aumentaría la asignación de culpabilidad por parte de

los públicos.

• Negar la responsabilidad es también una estrategia arriesgada, a no ser que haya

una garantía total de que no van a aparecer pruebas veraces que demuestren lo

contrario. Si eso ocurriera, el daño a la reputación sería aún mayor (Coombs,

2015). De aquí deriva la necesidad de que el responsable de comunicación esté
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informado de cualquier nimiedad, por insignificante que pueda parecer, ya que es 

el profesional más preparado para valorar hasta qué punto esa nimiedad puede 

desembocar en una crisis si se dan las circunstancias adecuadas. En cierta manera, 

actúa como un confesor al que no se le puede ocultar nada. Si el gestor de la 

comunicación no conoce profundamente la organización o persona para la que 

trabaja, la escucha y el análisis que se han de realizar en todas las fases de una 

crisis pueden resultar menos efectivas de lo que cabría esperar al no poder 

identificar riesgos susceptibles de desembocar en una crisis.  

Aunque, como bien apunta Coombs (2015), cada crisis es única y las lecciones extraídas 

de una no han de ser necesariamente extrapolables a otra por mucho que se parezcan. Es 

imposible prevenir y controlar la infinidad de aspectos que pueden dar forma a una crisis, 

por lo que no existe el plan de comunicación de crisis perfecto al que recurrir en todo 

momento y circunstancia. Como en tantas otras situaciones, la experiencia acumulada y 

el sentido común serán de gran ayuda para decidir qué actitud adoptar y cuál será la 

estrategia de respuesta a la crisis más efectiva para proteger la reputación de una empresa, 

organización, personaje público, etc.  

10. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN.

Este estudio solo se ha aplicado al análisis de las cuentas oficiales de Plácido Domingo 

en las tres redes sociales mas usadas (Facebook, Twitter e Instagram), dejando al margen 

otros medios digitales propios, como su página web oficial. Se han obviado también las 

redes sociales de algunos de los actores implicados en esta crisis, como instituciones 

culturales, medios de comunicación como la agencia de noticias online APNews o el 

sindicato de artistas musicales de Estados Unidos (AGMA). Así, se propone una futura 

línea de investigación que contemple estos grupos de interés para comprobar si la gestión 

comunicativa del tenor incluyó acciones dirigidas a las redes sociales de estos grupos y 

si resultaron efectivas para preservar la reputación del tenor. De esta forma, se podría 

disponer de una visión más integral de esta crisis y se evitaría el sesgo que supone limitar 

el estudio a las redes sociales del tenor Plácido Domingo. Ampliar el estudio a este ámbito, 

permitiría observar el desarrollo de la crisis desde otra perspectiva y extraer otros 

aprendizajes que pueden ser útiles si acontece otra crisis en el futuro.  
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Por otra parte, una crisis por rumores puede alargarse más que otras, dado el carácter 

ambiguo y la falta de evidencias que caracterizan a un rumor. Pueden aparecer nuevos 

testimonios, demandas judiciales, etc. que hagan que la crisis perdure más allá del período 

analizado. Una futura línea de investigación consistiría en analizar si esta crisis ha durado 

más tiempo del que se ha recogido en este estudio, y si se han ido aplicando los 

conocimientos aprendidos durante todo el proceso de crisis para ir adaptando las 

estrategias de respuesta a medida que la crisis va evolucionando.  

Por último, es importante señalar que poco después del período de análisis seleccionado, 

estalló otra crisis, de gravedad y alcance incomparables, que concentró el foco de atención 

de los medios en todo el mundo: la crisis sanitaria mundial provocada por la pandemia de 

Covid-19. Dado que este estudio se limitó a un análisis temporal determinado, para 

futuras investigaciones sería conveniente analizar si esta crisis se extendió más allá de los 

límites de este estudio y, en caso afirmativo, qué estrategias de respuesta se aplicaron, y 

qué resultados se obtuvieron en términos de proteger su reputación. En definitiva, para 

saber si esta crisis puede darse por finalizada, al menos por ahora, ya que, como indican 

Herrero & Smith (2010), “the web perpetuates bad news” (p. 101). La falta de verificación 

que lleva implícito un rumor puede ser el mejor argumento para que la crisis vaya 

debilitándose en el tiempo, pero por ese mismo motivo la crisis puede quedar irresuelta, 

permanecer latente y tomar fuerza en cualquier momento, provocando una nueva fase 

crítica en toda su intensidad. De ahí la necesidad de un modelo integrado de gestión de la 

comunicación de crisis, que permita volver al punto de partida y retomar las actividades 

de monitorización, escucha y detección de nuevos riesgos en redes sociales al mismo 

tiempo que se trabaja para superar la crisis presente (Herrero & Smith, 2020). 
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