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Resumen

La investigacion analizo la gestion comunicativa de diversas organizaciones de la ciudad
de Medellin frente a crisis reputacionales originadas por procesos de cancelacion digital. El
estudio parti6 del reconocimiento de las redes sociales como escenarios determinantes en la
construccion de la reputacion corporativa y en la viralizacion de contenidos que pueden afectar la
imagen y credibilidad de las marcas. Desde un enfoque cualitativo y mediante el método de
estudio de casos multiples, se examinaron tres organizaciones pertenecientes a los sectores de la
moda, licores y beneficios sociales, utilizando como técnicas de recoleccion la revision
documental y la entrevista semiestructurada a expertos en el tema. Los resultados evidenciaron
que la coherencia, la empatia y la planificacion estratégica son factores esenciales para mitigar
los efectos de una crisis y fortalecer la confianza con la audiencia. Se concluyod que la gestion de
crisis debe anticiparse mediante protocolos de comunicacion y un monitoreo constante del
entorno digital, priorizando la transparencia, la autenticidad y la escucha activa. Asimismo, se
identificd que las marcas que asumen con responsabilidad sus errores y comunican desde la
coherencia logran transformar las crisis en oportunidades de aprendizaje y fortalecimiento

reputacional.

Palabras clave: Cancelacion, reputacion corporativa, redes sociales, viralizacion, comunicacion

externa, comunicacion organizacional.



Abstract

This research analyzed how different organizations in Medellin managed their
communication during reputational crises caused by digital cancellation. The study recognized
social media as an important space for building corporate reputation and for spreading content
that can influence how people see a brand. Using a qualitative approach and a multiple case study
method, three organizations from the fashion, alcoholic beverages, and social sectors were
examined through document analysis and semi-structured interviews with experts. The results
showed that coherence, empathy, and strategic planning are key elements to reduce the impact of
a crisis and to build trust with audiences. The study concluded that crisis management should
include clear communication protocols and constant monitoring of the digital environment,
focusing on transparency, authenticity, and active listening. It also found that brands that take
responsibility for their mistakes and communicate with honesty and coherence can turn crises

into opportunities for learning and improving their reputation.

Key words: Cancellation, corporate reputation, social media, virality, external communication,

organizational communication.
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1. Introduccion

La crisis reputacional y la cancelacion corporativa en redes sociales representan un gran
desafio para las organizaciones en la era digital, donde una controversia viral puede afectar su
reputacion y su negocio. Las redes sociales han transformado la interaccion entre las
organizaciones y sus audiencias, lo que ha convertido la gestion de la reputacion en un desafio
constante. En esta misma linea, el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (2014) ha afirmado

que:

A diferencia de lo que ocurria hace afios, hoy en dia, el cliente es alguien que habla, se
conecta y cuyas opiniones cuentan cada vez mas. A través de cualquier dispositivo
electronico y cualquier red social, el cliente tiene el poder de decidir qué le gusta,
afectando con esta decision a muchos mas usuarios. Esta mas informado, més conectado y

tiene mas poder y control sobre las instituciones (p. 293).

La reputacion, considerada uno de los mayores activos de cualquier organizacion, se
manifiesta en la confianza y fidelidad de sus publicos. Su gestion adecuada va mas alla de los

métodos tradicionales de comunicacion y requiere que se comprenda la complejidad del entorno:

En la actualidad, la estrategia y planificacion de la comunicacion requieren analizar y
abordar la gran panordmica de los medios online y offline existentes y todos esos puntos
de contacto y relacion con los stakeholders, ya sean las oficinas, los blogs o los perfiles en
redes sociales. Ahora se trata de conversar y de atraer para que el propio consumidor se
convierta también en portavoz de la marca. (Foro de Marcas Renombradas Espafiolas,

2014, pp. 293-295)



Todas estas transformaciones entran dentro de un contexto mas amplio como lo es el de la

Sociedad de la Informacion, que se caracteriza, de acuerdo con Larrea Jiménez de Vicuiia (2015).

Por una globalizacion evidente de la economia, un desarrollo tecnologico muy
fuerte y una gran rapidez en el intercambio de la informacion. Esto provoca que se esté
produciendo una evolucion clara de los esquemas de relacion en las organizaciones
empresariales y, en general, en las relaciones sociales, que pone el énfasis en el
conocimiento como recurso estratégico de primer orden. Por eso la gestion del

conocimiento constituye un reto, a la vez que un valioso activo empresarial (p. 21).

En este contexto, surge la necesidad de analizar como las organizaciones gestionan
las crisis reputacionales que se originan en los entornos digitales, especialmente aquellas
derivadas de la cancelacion corporativa, fendmeno en el que las audiencias cuestionan
publicamente los valores, mensajes o actuaciones de una marca. Esta problematica
adquiere relevancia al considerar que una comunicacion inadecuada puede deteriorar la
confianza y credibilidad construidas con los publicos, afectando la sostenibilidad
reputacional de la organizacion. Por ello, el presente trabajo tiene como objetivo general
analizar la gestion comunicativa de diversas organizaciones de la ciudad de Medellin en
redes sociales frente a la construccion de su reputacion a partir de la percepcion publica
en contextos de cancelacion digital, con el fin de identificar estrategias efectivas para la
gestion de crisis y la proteccion de su reputacion corporativa. La investigacion se
desarrolla desde un enfoque cualitativo, apoyado en la revision documental y en
entrevistas semiestructuradas a actores clave del &mbito corporativo y comunicativo, lo
que permite comprender las percepciones, discursos y aprendizajes que surgen de estos

Procesos.



2.  Planteamiento del problema

Las redes sociales se han convertido en una herramienta clave para la comunicacion, pero
también en un escenario donde surge la llamada cultura de la cancelacion, un fenémeno que
implica el rechazo publico y la pérdida de apoyo hacia personas o instituciones que han realizado
comentarios o acciones considerados inaceptables u ofensivos. Como explica Castells 2009 “el
poder en la sociedad red se configura a través de la comunicacion, tanto en su capacidad de
generar consenso como de deslegitimar posturas” ( p. 28). Esta afirmacion permite comprender
coémo, en la sociedad de la informacion, las redes sociales no solo contribuyen a generar apoyo y
visibilidad positiva para las personas y las organizaciones, sino que también pueden convertirse

en un factor que detone o amplifique una crisis dentro de la cultura de la cancelacion.

Ahora bien, numerosos factores pueden influir en la reputacion de una organizacion. En
las 0ltimas décadas, las organizaciones han tenido que transformar sus procesos de comunicacion
a la compleja convivencia en las redes sociales, ademas de adaptarse para responder y participar
en estas a través de estrategias digitales (Madrigal Moreno et al., 2021). La transparencia, la
coherencia y la capacidad de respuesta son elementos fundamentales en la construccion y el
mantenimiento de la reputacion corporativa en este entorno. Como sefiala Villafane (2017) una
gestion adecuada de la reputacion no solo protege a la empresa de crisis potenciales, sino que
también se convierte en un diferenciador competitivo que fortalece su relacion con los

stakeholders (p. 36, 45, 52).

Segtin Capriotti (2009), la gestion de la imagen corporativa en entornos digitales requiere
estrategias comunicacionales coherentes y una supervision continua para evitar crisis
reputacionales que afecten la percepcion publica de la marca. En este sentido, las redes sociales y

la web no solo son canales clave para generar visibilidad, interaccidon y reconocimiento, sino que



también pueden convertirse en espacios donde una mala gestion de la comunicacion o decisiones
empresariales poco éticas desencadenan graves consecuencias. Por ejemplo, Uber ha visto
comprometida su imagen corporativa debido a multiples escandalos relacionados con practicas
laborales y éticas, afectando negativamente su reputacion global (Isaac, 2019). De manera
similar, Balenciaga enfrent6 una crisis reputacional tras una polémica campaiia publicitaria que
trascendid el &mbito digital y provoco reacciones fisicas como el vandalismo en algunas de sus
tiendas (Yotka, 2022). Con esto, se evidencia el poder y el impacto que tienen los medios

digitales en la percepcion publica de las marcas.

No obstante, mas alla de la inmediatez en la gestion de crisis, las organizaciones deben
asumir un compromiso con la ética y la responsabilidad corporativa, ya que son aspectos que
cada vez cobran mayor relevancia en la percepcion que tienen los consumidores; es preciso decir
que las organizaciones que integran principios €ticos en su comunicacion y en su actuar
empresarial, reducen el riesgo de crisis reputacionales y generan relaciones mas solidas y

duraderas con sus audiencias (Argandofia, 2007).

Siguiendo con este razonamiento, las redes sociales han transformado profundamente las
dindmicas de interaccion y construccion de percepcion publica. A diferencia de las relaciones en
el ambito fisico, en los espacios digitales, la imagen de una persona, organizacion o institucion
puede verse afectada de manera instantdnea por la forma en que se presenta y comunica. La
percepcion construida en redes sociales no solo influye en la manera en que los demads interactian
con un perfil determinado, sino que también impacta en las decisiones y actitudes de la audiencia

frente a dicha entidad (Castells, 2009).



Las empresas deben desarrollar estrategias de comunicacion que les permitan gestionar
adecuadamente su reputacion en redes sociales. La seleccion de influencers con los que
colaboran, asi como la planificacion de sus campafias publicitarias, juega un papel crucial en la
percepcion del publico (Freberg et al., 2011). Una eleccion desacertada puede generar una crisis
reputacional que afecte la credibilidad de la marca y su relacion con la audiencia (Veil et al.,
2011). Asimismo, la velocidad y el tono de respuesta ante una crisis en redes sociales pueden
determinar la manera en que el publico percibe la autenticidad y responsabilidad de la

organizacion (Coombs, 2015).

Estas situaciones, derivadas de declaraciones polémicas o acciones malinterpretadas,
requieren estrategias efectivas y respuestas para mitigar el dafio. Segun lo visto hasta aqui, se
plantea entonces la relevancia de analizar las maneras en que las organizaciones gestionan estos
procesos. Por lo cual, en esta investigacion se analizaran diversas organizaciones con origen en la
ciudad de Medellin', que han enfrentado controversias en redes sociales, con el fin de
comprender las estrategias de comunicacion que emplean y su impacto en la construccion de

reputacion digital.

Entre los casos analizados se encuentra una empresa del sector textil y de moda urbana,
reconocida por su comunicacion directa y su conexion con un publico joven, que ha enfrentado
distintas controversias en redes sociales debido a la manera en que aborda ciertos temas sociales
y emocionales. En varios momentos, sus publicaciones han sido percibidas como poco empaticas
o excesivamente informales frente a situaciones sensibles, lo que ha generado debates sobre los

limites del tono alternativo en la comunicacion de marca. Estos episodios reflejan como la

' Los nombres no seran mencionados por acuerdos de privacidad.



autenticidad, aunque valorada por las audiencias digitales, puede volverse un riesgo reputacional

cuando no se equilibra con sensibilidad y responsabilidad comunicativa.

Asimismo, se incluye en el analisis una organizacion de produccién y venta de licores con
amplia trayectoria en el pais, que lanz6 una campafa en redes sociales centrada en promover
mensajes asociados al reconocimiento social y la equidad. Sin embargo, la estrategia gener6
controversia al abordar un tema sensible dentro de un contexto en el que su categoria de producto
suele vincularse con problemadticas sociales complejas, lo que generd que la parte de la audiencia
interpretara la iniciativa como una accion poco empatica, lo que provoco una ola de criticas y

debates en redes sociales.

Y, por ultimo, una organizacion del sector social y cultural, dedicada al bienestar social y
la promocion de espacios para el aprendizaje y la diversidad, que generd una discusion en redes
sociales tras anunciar un evento enfocado en la exploracion de saberes alternativos y ancestrales.
La iniciativa, que buscaba abordar temas relacionados con la espiritualidad, el conocimiento
tradicional y las practicas culturales desde una perspectiva académica y simbdlica, fue
interpretada por algunos sectores como una promocion de creencias esotéricas. Esto provocd una
ola de opiniones divididas entre quienes defendieron la propuesta como un ejercicio de apertura
cultural y quienes la consideraron inapropiada para una entidad de su naturaleza. El caso
evidencid como los temas sensibles o poco convencionales pueden polarizar la opinion publica y

desencadenar debates amplificados por el entorno digital.

Por medio de estos casos y las conversaciones medidticas que generaron, se evidencia
como la exposicion constante en redes sociales ha transformado la forma en que las

organizaciones se relacionan con sus audiencias y como los errores comunicativos, las



interpretaciones o los mensajes fuera de contexto pueden desencadenar reacciones virales que

afectan su reputacion.

En el entorno digital actual, es posible plantear la conjetura de que cualquier comentario,
accion u omision de respuesta por parte de una persona o marca puede ser motivo de cancelacion.
Esto podria explicarse por la velocidad con la que se difunden opiniones en redes sociales,
generando que temas fuera de contexto, que en otro momento pasarian desapercibidos, se
conviertan en tendencias y desencadenen reacciones colectivas de rechazo. Asimismo, se sugiere
que la cancelacion digital no siempre responde a un analisis racional de la situacion, sino que en
muchas ocasiones es el resultado de una respuesta emocional masiva, donde la indignacion se

propaga sin espacio para la reflexion.

Bajo esta premisa, surge la duda sobre como las organizaciones conciben el contenido que
posteriormente genera una crisis reputacional y si prevén de antemano los riesgos de sus
publicaciones. Y, asimismo, se considera fundamental reconocer si las empresas implementan
estrategias preventivas para evitar controversias o, por el contrario, tienden a enfrentar estas

situaciones de manera reactiva.

Por lo tanto, se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;Como influye la gestion
comunicativa de las empresas en la construccion de su reputacion en escenarios de cancelacion

digital?



3.  Objetivos

3.1.  Objetivo General

Analizar la gestion comunicativa de diversas organizaciones de la ciudad de Medellin en
redes sociales frente a la construccion de su reputacion a partir de la percepcion publica en
contextos de cancelacion digital, con el fin de identificar estrategias efectivas para la gestion de

crisis y la proteccion de su reputacion corporativa.

Objetivos Especificos:

Reconocer las afectaciones de la viralizacion negativa de contenidos en la percepcion y

reputacion de empresas e individuos en redes sociales.

Describir buenas practicas y patrones de respuesta para fortalecer la gestion

comunicacional en situaciones de crisis.

Establecer herramientas comunicativas que contribuyan a superar estas crisis y fortalecer

su reputacion en el mercado.



4. Justificacion

La ejecucion de este proyecto es fundamental para las organizaciones que buscan entender
la presencia y sostenibilidad corporativa en un entorno digital donde los fendmenos de
cancelacion y crisis reputacionales son cada vez mas frecuentes y de alto impacto. En redes
sociales, la viralizacion de contenidos negativos puede afectar gravemente la percepcion publica
y poner en riesgo la continuidad de una marca. Por ello, este estudio, que analiza los casos de
diversas organizaciones de la ciudad de Medellin que han enfrentado controversias en redes
sociales, se centra en la importancia de identificar las variables que desencadenan la caida

reputacional dentro de los contextos digitales.

A partir de este andlisis, se pretende aportar herramientas tedrico-practicas que
fortalezcan los procesos de gestion comunicacional, con énfasis en la prevencion de crisis y la
implementacion de estrategias de respuesta ante situaciones de alta exposicion. Considerando la
rapidez con la que se propagan los conflictos en plataformas digitales, anticipar escenarios
adversos y preparar respuestas estratégicas se convierte en una prioridad para las organizaciones

que aspiran a mantenerse vigentes y confiables ante sus audiencias.

A través de este trabajo se propone que las marcas que adopten protocolos de gestion de
crisis basados en andlisis de casos reales podran reducir significativamente el impacto
reputacional inicial y los costos asociados a la recuperacion de su imagen. A mediano plazo, las
organizaciones que integren practicas preventivas y correctivas tendrdn mayores posibilidades de

conservar la lealtad de sus audiencias y proteger su valor de marca frente a contextos criticos.

Al comprender los patrones de respuesta y las buenas practicas de estas organizaciones

frente a episodios de cancelacion, se pretende ofrecer un aporte académico y practico para la



gestion de crisis, la proteccion de la reputacion y la reconstruccion de la imagen corporativa en
escenarios digitales. Ademas, se reflexiona sobre la influencia que ejercen la rapidez de respuesta
y el tono comunicativo en la percepcion publica durante situaciones criticas. Asi, este trabajo se
convierte en una herramienta de analisis critica para fortalecer la direccion estratégica de la

comunicacion en contextos de alta exposicion y vulnerabilidad reputacional.

La relevancia del proyecto se refuerza al proyectar beneficios concretos para las
organizaciones: reduccion de riesgos reputacionales y disminucion del tiempo de duracion de una
crisis, basados en estimaciones de gestion de crisis en entornos digitales. De este modo, este
trabajo de grado no solo aborda un fendmeno actual y urgente, sino que ofrece soluciones
estratégicas y aplicables para la proteccion y fortalecimiento de la imagen corporativa en

escenarios de alta vulnerabilidad.



S.  Marco Teodrico Conceptual

El marco tedrico conceptual aborda los fundamentos que sustentan esta investigacion y
permiten comprender como la comunicacion influye en la gestion de la reputacion
organizacional, especialmente en contextos de crisis y en entornos digitales. A partir de distintas
perspectivas teoricas, se analizan los conceptos de comunicacion organizacional, comunicacion
externa, comunicacion en crisis, reputacion corporativa y cancelacion, que constituyen la base

conceptual para el desarrollo del estudio.

5.1. Comunicacion Organizacional

La comunicacion organizacional es un fendmeno social que permite comprender como se
construyen las relaciones internas y externas dentro de una organizacién. Se trata de un proceso
clave para coordinar acciones, compartir significados y fortalecer la identidad corporativa. En
este contexto, se reconoce también como un campo de estudio que ha ido consolidandose con el
tiempo. Como lo expresa Andrade (2005), “la comunicacidn organizacional es un campo del
conocimiento humano que estudia la forma en que se da el proceso de la comunicacion dentro de
las organizaciones y entre €éstas y su medio” (p. 16). Aunque su desarrollo como disciplina es
relativamente reciente, los primeros esfuerzos sistematicos y las publicaciones especializadas

sobre la materia comenzaron a emerger con mayor fuerza en la década de los setenta.

Investigaciones previas ofrecen un panorama de como ha evolucionado este campo de
estudio. De acuerdo con Arango y Pulgarin (2011), en la década de 1950 las investigaciones se
enfocaron en la comunicacion descendente, las redes organizacionales, la sensibilidad y el

bienestar de los empleados ante la comunicacion empresarial; al mismo tiempo, durante estos



afios, con respecto a la comunicacion organizacional se tenia inquietud acerca de su sentido y

verdadero alcance.

A partir de estas reflexiones, diversos autores han planteado definiciones que permiten
comprender el papel que desempeiia la comunicacion organizacional dentro de las instituciones;
segun Rebeil y Ruiz Sandoval (1998), la comunicacion funciona como un factor de poder porque
integra a los miembros en torno a una identidad comtn y guia la identificacion, eleccion y

combinacion de los medios mas adecuados para lograr las metas institucionales.

A su vez, Tufiez (2017) afirma que “las organizaciones funcionan interactuando en
sistemas sociales que se comportan como entidades vivas, complejas y cambiantes que deben ser
analizadas desde perspectivas multidisciplinarias” (p. 17). Afos mads tarde se afirma que “la
comunicacion organizacional debe definir de forma clara el area de conocimiento, con su logica 'y

principios, comprender que la teoria y la practica no se separan” (Guerrero Maruri, 2024, p. 160).

Estas definiciones en conjunto evidencian que la comunicacion organizacional es mas que
un medio operativo; es una parte fundamental para que las organizaciones se estructuren,
unifiquen y dinamicen; por ende, su estudio debe ser integral reconociendo su naturaleza

compleja y esencial para el desarrollo de las instituciones.

A través de las investigaciones desarrolladas para este campo, se han otorgado a la
comunicacion organizacional diversas caracteristicas. Rebeil y Ruiz Sandoval (1998) dicen que:
“su aprendizaje se construye a partir de la capacidad de sus miembros para adquirir y aplicar
conocimientos, tomar decisiones y trabajar de manera conjunta” (p. 14). Asimismo, para Tlfiez
(2017) esto se distingue por ser una red de interacciones comunicativas que estan ligadas a las

relaciones del entorno y al modelo de cada organizacién. Bajo esta misma linea, Beltran (1983)



caracteriza este campo como un conjunto de relaciones sociales en el cual se intercambian
experiencias de manera colectiva y no unilateral, siendo asi un proceso de elementos que

interactiian dinamicamente.

De acuerdo con las perspectivas anteriores, Ulloa et al. (2015, p. 292) proponen la siguiente

definicion de comunicacion organizacional:

La comunicacion organizacional es aquella que se desarrolla en las instituciones publicas,
corporaciones, empresas y entidades no gubernamentales sobre la base del intercambio de
experiencias, conocimientos, emociones y pensamientos entre los sujetos que las integran
con la finalidad de producir sentidos, crear universos simbdlicos y sistemas de

significacion internos y externos que contribuyan al logro de objetivos estratégicos.

En conjunto con los aportes previos, esta definicion refuerza que la comunicacion
organizacional es un proceso relacional y dindmico que coordina aprendizajes, decisiones y
trabajo conjunto. Ademas, proporciona identidad, practicas y relaciones con el entorno para

mantener la coherencia y orientar las diversas acciones institucionales.

5.2. Comunicacion Externa

Dentro de la comunicacion organizacional se han desarrollado otros &mbitos que permiten
expandir la organizacion, entre estos se evidencia la comunicacion externa, la cual es el “conjunto
de mensajes emitidos por la organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus
productos o servicios” (Andrade, 2005, p. 17). De la misma manera se entiende como “todas

aquellas comunicaciones que estan dirigidas a sus publicos externos, con el fin de mantener o



perfeccionar las relaciones publicas y asi proyectar mejor la imagen corporativa de la
organizacion” (Fajardo Valencia et al., 2016, p. 84). En esta misma linea Urquiza et al. (2024)
mencionan que la comunicacion externa es un medio para consolidar los recursos intangibles, en
los cuales se destacan la responsabilidad social, reputacidon e imagen corporativa. Se puede
concluir que la comunicacion externa no s6lo transmite mensajes hacia el exterior, sino que
conecta a la organizacion con su entorno, permitiéndole adaptarse, posicionarse en el mercado y

gencerar confianza.

De acuerdo con Argenti (2016) la comunicacion externa comprende las interacciones que
la organizacién mantiene con sus publicos fuera de la institucion para construir relaciones y
apoyar los objetivos corporativos, mediante un intercambio informativo sostenido a través de
medios, acciones publicitarias, contenidos editoriales y digitales, asi como encuentros directos

cuando corresponde.

5.3. Comunicacion en Crisis

La comunicacion en crisis surge como respuesta a la necesidad de las organizaciones de
enfrentar situaciones adversas que amenazan su reputacion. A partir de los afios 80, se consolido
como un campo estratégico ante el impacto que pueden generar los medios y el entorno social.
Coombs (2015) afirma que una gestion inadecuada puede agravar la crisis, mientras que Veil et

al. (2011) destacan que la velocidad de respuesta en medios digitales se ha vuelto clave.

Mitroff (1994) define la comunicacion en crisis como la preparacion y respuesta ante
eventos inesperados. Fearn-Banks (2007) la concibe como un dialogo estratégico con publicos

clave. Coombs (2015) la describe como un conjunto de mensajes organizados para contener el



dano. En sintesis, se entiende como un proceso estratégico y planificado para proteger la imagen

institucional ante situaciones criticas.

Una de sus caracteristicas es que ofrece estabilidad interna en momentos dificiles
(Ramirez, 2008). También debe ser inmediata y clara (Fink, 2002) y estar basada en la
transparencia (Gonzélez-Herrero & Pratt, 1996). En entornos digitales, se requiere adaptacion a

multiples canales (Capriotti, 2009).

5.4. Reputacion Corporativa

La reputacion corporativa es uno de los pilares fundamentales del crecimiento
empresarial. La idea empieza a aparecer en los afios cincuenta bajo el articulo de Pierre
Martineau (1958), en el que buscaba trasladar el concepto de imagen de marca a imagen
corporativa; sin embargo, para la década de los ochenta el concepto seguia sin generar interés a
raiz de su proximidad con otros conceptos, como el de la imagen corporativa que resultaban mas

facil de explicar (Alloza et al., 2013).

A través de su desarrollo en el tiempo, de acuerdo con Alloza et al. (2013), se puede
definir la reputacion corporativa como el estado de opinion de los stakeholders sobre el
comportamiento de la organizacion y que promueve en ellos actitudes de valor hacia la misma.
De igual forma, estos autores sostienen que el concepto de reputacion orienta las posibilidades
hacia el entendimiento de estas actitudes como comportamientos de apoyo, por parte de los

grupos de interés, hacia la compaiiia.

Ademas de reflejar la percepcion de los stakeholders, la reputacion corporativa es un

activo intangible que influye directamente en la sostenibilidad y competitividad de una empresa.



Una buena reputacion facilita la fidelizacion, atrae talento y brinda respaldo en momentos de
crisis. Para Pérez (2011), la reputacion constituye un activo clave que no se compra: se edifica
continuamente teniendo coherencia entre los mensajes, comportamientos y reconocimiento

interno y externo.

5.5. Cancelacion

En la era digital, las dinamicas sociales han encontrado nuevos escenarios de expresion y
confrontacion, siendo las redes sociales uno de los principales espacios de debate publico. En este
contexto surge la denominada “cultura de la cancelacion” como mencionan Burgos y Hernandez
(2021), “radica en activar las redes sociales para rechazar de manera abierta y tajante actos que
inciten a la injusticia social, la intolerancia, el odio y el resentimiento, es decir, todo aquello que

transgrede los principios universales de convivencia humana”(p.100).

Para ser mas especificos al hablar de cancelacion, Burgos y Hernandez (2021, p. 146)

cuentan que:

Es la practica de retirar el apoyo a (o cancelar) personajes y empresas después de que
hayan hecho o dicho algo considerado objetable u ofensivo. De hecho, a menudo conlleva
la demanda de anular conferencias o despedir a una persona por las opiniones que ha
expresado. Esta censura no proviene de un Estado opresor ni de unas ¢lites corruptas:

proviene de la masa informe que habita las redes sociales.



6. Metodologia

6.1. Enfoque

La crisis reputacional no pudo reducirse a indicadores cuantificables, puesto que requirio
ser estudiada en su dimension simbolica y relacional. Por ello, se consider6 Util un enfoque
cualitativo que permitiera observar y comprender los discursos, las representaciones y las formas
de interaccion que se dieron en torno a las crisis reputacionales. Este enfoque buscd comprender
en profundidad cémo se configuraron, desarrollaron y gestionaron las crisis reputacionales y los
fendmenos de cancelacion corporativa en redes sociales, atendiendo a las percepciones,

significados y relatos que emergieron en estos escenarios digitales.

De igual manera, el enfoque cualitativo permitié reconocer que el conocimiento no es
neutro ni absoluto, sino el resultado de un proceso social de construccidn atravesado por valores,
percepciones y significados compartidos entre los actores involucrados (Galeano, 2004). Esto
implica que el estudio de las crisis reputacionales en redes sociales debe centrarse en la
intersubjetividad de los relatos digitales, los cuales posibilitan comprender tanto la logica interna
de los discursos como las estrategias y técnicas utilizadas por los distintos grupos para gestionar o

intensificar dichas crisis (Madrigal Moreno et al., 2021).

6.2. Método

El método usado en la presente investigacion es el estudio de casos multiples. Este se
eligié porque permite analizar, desde diferentes contextos organizaciones, cOmo se construyen,
enfrentan y transforman las crisis reputacionales en entornos digitales. A través de esta estrategia
se busca obtener una comprension profunda del fendémeno comunicativo, identificando patrones

aprendizajes y estrategias que aporten a la gestion de la reputacion en escenarios de crisis.



En esta misma linea, el método seleccionado permite abordar e integrar diferentes fuentes
y técnicas de recoleccion de informacion (Jiménez Chaves & Comet Weiler, 2016), lo que
posibilita una comprension mas amplia y profunda del fendmeno comunicacional. Seglin Stake
(1995), el estudio de casos multiples busca explorar un fenémeno a partir de la observacion
detallada de distintos contextos o situaciones, con el proposito de identificar patrones, contrastes
y aprendizajes comunes que contribuyan el desarrollo tedrico y practico del objeto de estudio.
Este método resulta pertinente porque favorece un analisis comparativo de las estrategias

reputacionales y de su impacto en la gestion digital de las organizaciones.

Es por esto que se analizaron los casos presentados en una empresa colombiana de moda
urbana con origen en Medellin, que destaca por su enfoque en sostenibilidad, bienestar integral
de sus empleados y procesos productivos responsables. Promueve ademads una cultura de
aprendizaje, creatividad y comunidad, posicionandose como una marca influyente entre las

audiencias jovenes y afines a estilos de vida alternativos.

Otra compaiiia, lider en el mercado local de licores. Sus productos emblematicos son
reconocidos regional y nacionalmente. A lo largo de su historia, ha desarrollado productos
emblematicos que forman parte del imaginario cultural de la region. En los tltimos afios, la
empresa ha centrado su comunicacion digital en conectar con nuevos publicos a través de
campafias con enfoque social y mensajes que buscan reforzar el orgullo local y la identidad

colectiva

Finalmente, una organizacion dedicada al sistema de subsidio familiar que ofrece una

diversa oferta de servicios en pro del bienestar social en el departamento, como programas



sociales, culturales y educativos, incluyendo iniciativas novedosas orientadas a estimular la

creatividad, el desarrollo cultural y la participacion comunitaria.

6.3. Técnicas de recoleccion de informacion

Para los tres objetivos especificos planteados en esta investigacion se emplearon dos
técnicas de recoleccion de informacion complementarias entre si: la revision documental y la
observacion de medios digitales (redes sociales) junto con el uso de la entrevista
semiestructurada. Esto debido responde a la necesidad de comprender los casos desde una sobre
perspectiva; por un lado, el analisis de los discursos que circulan en los espacios digitales y por
otro, las percepciones y significados construidos por los actores involucrados en las dindmicas de

crisis.

En cuanto a la revision documental; esta técnica permitio, recopilar, reconocer,
caracterizar e identificar los comentarios, reacciones y contenidos publicos generados en las
plataformas digitales durante los momentos de crisis de las compafiias estudiadas. Dicha
informacion fue tratada de manera andnima para proteger la identidad de usuarios y marcas.
Asimismo, esta tegnica posibilito revisar literatura académica y especializada sobre
comunicacion, reputacion y manejo de crisis corporativas, con el fin de fortalecer la base teodrica
del estudio. En este sentido, la revision documental se entiende como un mecanismo integral que
conjuga enfoques lingiiisticos, cognitivos y sociales para el andlisis de la informacion

(Martinez-Corona et al., 2023).

En este contexto, se justifica el uso de esta técnica en los casos analizados, pues
contribuye tanto a la consolidacion argumentativa y académica como para la comprension de la

relacion de las organizaciones y sus audiencias en las plataformas digitales, tomando la situacion



de crisis como eje central. En esta misma linea, tal como mencionan Rodriguez y Valldeoriola
(2014), la revision documental permite comprobar el estado actual de la cuestion sujeta al analisis

dentro de la investigacion y demarcar con mayor precision el objeto de estudio.

Por otra parte, la entrevista semiestructurada se implement6 como una herramienta
cualitativa orientada a comprender las percepciones y experiencias de los actores involucrados en
la gestidbn comunicacional de las organizaciones. Se estructur6 a apartir de una guia de temas y
preguntas que abordaron tres momentos: antes, surante y después de la situacion de crisis. Estos
ejes consideraron los criterios de planeacion, gestion y aprendizajes institucionales. Como explica
Kvale (2011), su proposito es comprender la realidad desde la perspectiva del entrevistado,
interpretar el sentido de sus experiencias y captar como construye su vision del mundo. En este
sentido, no se limita a la recoleccion de datos, sino que busca identificar las interpretaciones,
percepciones y significados que orientan las acciones y decisiones dentro de las organizaciones.

El uso de esta técnica resulto pertinente para la presente investigacion, ya que posibilitd
explorar en profundidad la manera en que los equipos de comunicacion disefian sus mensajes,
articulan la identidad de marca con el discurso institucional y gestionan la reputacion en los
entornos digitales. Segtin Flick (2015), este tipo de entrevistas facilita el acceso a las
motivaciones, valores y significados que subyacen a las practicas comunicativas, permitiendo asi

una comprension mas completa de los procesos que configuran la comunicacion corporativa.

V¢élez Restrepo (2003, como se cita en Tonon, 2008) define este tipo de entrevista como
« o . . .
un evento dialogico propiciador de encuentros entre subjetividades, que se conectan o vinculan a
través de la palabra, permitiendo que afloren representaciones, recuerdos, emociones y

racionalidades pertenecientes a la historia personal y colectiva de los sujetos implicados” (p.



104). Esta caracteristica la convierte en una herramienta idoénea para comprender como los

actores construyen significados, interpretan sus acciones y representan la realidad social.

En coherencia con este enfoque, la entrevista semiestructurada se aplico a tres actores
clave, directores y expertos de las diversas organizaciones mencionadas anteriormente. La
seleccion responde a un muestreo intencional, orientado a personas que poseen informacion
relevante sobre la construccion narrativa, la gestion reputacional y la coherencia entre discurso e
identidad de marca. Los temas en estas entrevistas se abordaron pensadas en tres momentos:
antes, durante y después de la situacion presentada como crisis en las organizaciones,
considerando los criterios de planeacion, gestion de crisis, evaluacion del impacto y aprendizajes

institucionales.

Adicionalmente, la entrevista semiestructurada se utilizdo con expertos en la reputacion
corporativa dentro de ecosistemas digitales, exento a las organizaciones analizadas, con el fin de
identificar, caracterizar y reconocer elementos en estos casos de estudio que influyen en una
exitosa prevencion y gestion de crisis reputacionales. Entre ellos, se incluyeron una docente de la
Universidad Catolica Luis Amigo, profesional en Publicidad de la Universidad Pontificia
Bolivariana, con especializacion en Gestion Educativa y maestria en Comunicacion e Innovacion,
y una profesional del sector privado con experiencia en direccion de marketing y formacion en

Mercadeo de la Universidad EAFIT.

Esto permitié comprender como las organizaciones gestionan el sentido social de sus
mensajes y su relacion con las audiencias digitales, enmarcandose en una metodologia

interpretativa que privilegia la subjetividad, el contexto y la experiencia vivida.



6.4. Técnicas del analisis de la informacion
La informacién recolectada de la investigacion a través de las entrevistas semiestructuradas y
la revisidn documental sera organizada en Excel, con el fin de clasificar los datos por cada uno de
los objetivos; este proceso permitira ordenar, comparar e identificar patrones en las respuestas

brindadas por cada organizacion de manera eficaz.

Posteriormente, se analizaran las experiencias de cada organizacion y su metodologia para
enfrentar crisis reputacionales, a través de la técnica de andlisis narrativo. Segiin Riessman
(1993), este tipo de andlisis permite explorar como los sujetos construyen sentido a partir de los
acontecimientos vividos, mientras que Czarniawska (2004) plantea que las narrativas
organizacionales son una via para entender la identidad, la cultura y los valores de las
instituciones. En este estudio, el andlisis narrativo permitird reconstruir el proceso comunicativo
que cada empresa desarrolld frente a los escenarios de cancelacion digital, identificando las

estrategias, decisiones y aprendizajes expresados en la recoleccion de datos.

Ademés, para examinar como las empresas construyen significados, comunidad y seguridad
en su audiencia a través de las redes sociales, se implementara la técnica del andlisis del discurso.
El objetivo de esto es entender como los mensajes creados y publicados por las organizaciones
durante una crisis influyen en la percepcion y reputacion. Tal como plantea Fairclough (1995), el
discurso no solo refleja la realidad social, sino que la constituye, siendo un medio a través del
cual se reproducen o desafian estructuras de poder. Ademas, Van Dijk (2003) destaca que el
analisis del discurso permite identificar los mecanismos ideologicos presentes en la
comunicacion, los cuales inciden en la manera en que los publicos interpretan los mensajes
institucionales. Esta técnica facilitard el estudio del lenguaje utilizado por las empresas,

permitiendo identificar la comunicacion que utilizan para afrontar situaciones de cancelacion.



6.5. Consideraciones éticas

El manejo de la informacion en esta investigacion se realizé con rigor académico y
respeto por las fuentes. Se garantiza la confidencialidad de los participantes y el uso exclusivo de
los datos con fines académicos. Las entrevistas se aplicaron con consentimiento informado,
asegurando que cada participante conociera el proposito del estudio y autorizara el uso de su
informacion. Todas las fuentes seran citadas segtn las normas APA para evitar el plagio y
reconocer los aportes intelectuales consultados. Asimismo, se acataran los lineamientos de la Ley
1581 de 2012 sobre proteccion de datos personales (Ley de Habeas Data), garantizando el

derecho a la intimidad y al buen nombre.



7. Resultados

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion realizada en torno a la
cancelacion de las diversas organizaciones seleccionadas, la informacion de los resultados se
organiza de acuerdo con los objetivos especificos planteados, con el proposito de dar respuesta de
manera estructurada y coherente a cada uno de ellos. Asi, en cada item se expone la
interpretacion de los hallazgos seglin el objetivo correspondiente, abordando los casos de cada
organizacion por separado, reconociendo similitudes, diferencias y aspectos particulares en la

forma en que cada una afronto la situacion.

7.1.  Afectaciones de la viralizacion de contenidos en la percepcion y reputacion de

empresas e individuos en redes sociales

En una empresa del sector de la moda, el director general sefialo que el alcance de las

afectaciones se puede medir en tres niveles:

El nivel uno: detractores en la publicacion original, el nivel dos: el tema empieza a
moverse afuera, hacia otras redes. Y el nivel tres: todo el mundo esta hablando de eso, es
el tema del dia. En ese punto ya hay alcance nacional, muchas publicaciones, historias,
autoridades opinando y medios digitales compartiendo el tema. (Director general,

comunicacion personal, octubre 2025)

Por esto la reputacion se construye a partir de la responsabilidad en la comunicacion y la
anticipacion frente a temas sensibles. El director general explicd que “no debes hablar de todo; la
percepcion de todos es diferente”, lo que implica seleccionar cuidadosamente los temas en los

que una marca decide participar. Destaco la importancia de analizar los posibles puntos de



polémica y sustentar las publicaciones con datos y argumentos, con el fin de anticiparse a
cualquier situacion. Esta planeacion permite actuar de manera proactiva frente a la viralizacion de
contenidos y evitar que una opinién malinterpretada afecte la percepcion del publico y, por ende,

la reputacion de la empresa.

Adicional a lo mencionado, en una de sus polémicas mas recientes donde la empresa
compartid un mensaje sobre la pérdida de las madres y el proceso de duelo o superacion que
conlleva, el contenido termind generando ruido por el hecho de que se interpretd que en tres
meses se debia tener superado el tema. Asi, miles de personas reaccionaron a la publicacion,

sefialando esto como un ejemplo de positivismo tdxico.

Algunos de los comentarios destacaban la falta de empatia del mensaje: “Ustedes hablan
de un dolor de ‘3 meses’, pues mi mama se murid hace 7 afios y yo todavia no le he encontrado lo
‘bueno’ a la situacion (Comentario andnimo, instagram, marzo 2025). Otros usuarios
cuestionaban la pertinencia del contenido al afirmar que “en su intento de humanizar la marca,
dejan de lado el que deberia ser su enfoque principal: vender su producto y ya” (Comentario
andnimo, instagram, marzo 2025), mientras que algunos reflexionaban que “;por qué siempre
hay que buscarle ‘cosas positivas’ a todo? Hay dolor que simplemente es dolor (Comentario
andnimo, instagram, marzo 2025). Estas reacciones reflejan como la percepcion de los usuarios
puede transformar una intencién comunicativa en una controversia, especialmente cuando el

mensaje aborda temas emocionales o sensibles.

Por otro lado, en referencia a la marca productora y comercializadora de licores, el equipo
investigativo del presente estudio contacto6 a su lider de comunicaciones, quien no pudo aportar

mayor informacidn asegurando que la iniciativa y estrategia del contenido era proveniente de una



dependencia de la gobernacion departamental y por tal razon, no tenian como organizacion,
potestad alguna para hablar de este; aunque el espacio fue breve, la respuesta garantiz6 que la
marca no sufri6 ningtn tipo de afectacion a raiz de la viralizacion de la campaia. Sin embargo, el
rastreo y recoleccion de informacion documental dio evidencia de todo lo contrario; el contenido
de esta marca fue en realidad un desacierto para muchos usuarios en redes sociales. Tal como lo
expresO una usuaria “esto es otra prueba de que las marcas no deben estar metidas en todo,
prefiero que no hagan nada a que salgan con un desastre como este” (Comentario anénimo,

TikTok, marzo 2025).

El volumen de reacciones ante la publicacion evidencia una afectacion negativa en la
percepcion de la marca; asi lo manifestd otro usuario al afirmar que “esto es un claro ejemplo de
cémo un mal direccionamiento estratégico puede dafiar la imagen de una marca” (Comentario

andnimo, Instagram, marzo 2025).

Asi pues, como consecuencia de dicha viralizacion, los comentarios publicados en
respuesta se caracterizaron por criticar la falta de profundidad en la campafia, se menciona que
esta no tuvo acciones que fueran mas alld de un mensaje superficial y el uso del color que
representa al movimiento social que pretendieron apoyar (Comentario anénimo, TikTok, marzo
2025), por ende, fue percibida como una campana que se apropio de una causa simplemente para
ganar mas reconocimiento y asegurar mas ventas, de esta forma lo manifestd otra usuaria al
asegurar que “estas campafas son pura moda, pura estrategia vacia de mercadeo que busca
mover la caja registradora y ya. Cero conciencia, cero responsabilidad social con las realidades
del pais” (Comentario anonimo, Instagram, marzo 2025). Circunstancias como estas en la
dindmica digital, hacen casi imposible borrar el registro del manejo que se le dio a estas

situaciones.



En ese mismo sentido, en el caso de la organizacion de carécter social, se pudo identificar
como consecuencia de la revision documental, que las afectaciones de la viralizacion de su
contenido tuvieron un gran alcance, pues esta controversia abarco el ojo de medios nacionales,
tradicionales y digitales generando una gran conversacion en redes sociales. La recoleccion de
comentarios en Instagram, Tiktok y X, acerca del suceso con esta marca, no se presenta
textualmente para preservar el principio de privacidad establecido para con las marcas en la
metodologia del presente estudio, dado que en este caso, dichos comentarios mencionan

textualmente el nombre el evento.

No obstante, permitid reconocer que las opiniones se dividian entre los que estaban a
favor y los que estaban en contra, muchos de estos Ultimos, advirtiendo con prescindir de su
inscripcion en la organizacion y asegurando que esta accion no tenia nada que ver con lo que para
ellos como usuarios representaba la marca, pues interpretaron todo el despliegue comunicativo
del evento en cuestion, como la promocion de una practica inmoral y contraria a los valores que a
lo largo de la historia habia demostrado e inculcado en su publico, perteneciente en gran parte a
una vertiente religiosa en particular, siendo estos quienes cancelaron la marca. Por lo tanto, en
palabras del responsable de contenidos digitales de la organizacion, aunque a raiz de la polémica
las redes de la marca crecieron en seguidores, hubo otros frentes, fuera de los reputacionales, que
se vieron afectados.

La credibilidad y reputacion de las marcas se ven principalmente afectadas por la
viralizacidon negativa de contenidos en redes sociales, ya que la percepcion del espectador o
consumidor puede alterarse, cuestionarse e incluso volverse influyente. En este escenario, se pone
en juego la coherencia de la organizacion al intentar aprovechar el alcance digital. Segin experta

en marketing digital “no toda visibilidad es una buena visibilidad”, lo que evidencia que una



exposicion excesiva o mal gestionada puede ser perjudicial si no existe una estrategia adecuada
para responder a las crisis. Reaccionar de manera impulsiva o, por el contrario, permanecer
indiferente, genera como consecuencia una audiencia confundida y desinformada. Por ello,
menciond que resulta fundamental establecer un “termometro claro” que permita identificar
cudndo una situacion realmente constituye una crisis y cuando se trata de una conversacion
pasajera, con el fin de tomar decisiones comunicativas acertadas y proteger la reputacion

corporativa.

Sin embargo, las crisis en redes sociales suelen originarse por falta de coherencia y de
estrategia comunicativa. Segiin Directora de Marketing de PS Wine, “las crisis se dan por dos
razones: la primera es por falta de coherencia y la segunda por falta de estrategia”. Cuando una
marca publica sin tener claridad sobre sus valores o actua solo por seguir tendencias, corre el
riesgo de ser percibida como incoherente o desconectada de su proposito. Ademas, enfatiza que
la viralizacion negativa muchas veces surge cuando las empresas “publican por publicar” y
terminan generando desconfianza en sus seguidores. Por ello, una gestién adecuada de la
comunicacion debe priorizar la autenticidad y la coherencia entre lo que la marca dice y hace,

para evitar que la exposicion digital se convierta en una amenaza a su reputacion.

La investigacion evidencio que la viralizacion de contenidos en redes sociales puede
afectar significativamente la percepcion y reputacion de organizaciones e individuos. Cuando las
audiencias perciben incoherencia entre el mensaje y los valores de la marca, las criticas se
amplifican y la confianza se debilita. La exposicion digital convierte a los usuarios en actores
claves y activos, capaces de influir en la imagen publica de las organizaciones, creando

conversaciones alrededor de estas. Por ello, la coherencia comunicativa, la gestion oportuna y el



analisis de los contenidos de las crisis resultan esenciales para proteger la reputacion en entornos

digitales.

7.2. Buenas practicas y patrones de respuesta para fortalecer la gestion

comunicacional en situaciones de crisis

Los patrones de respuesta deben estar cuidadosamente equilibrados para evitar efectos
contraproducentes durante una crisis comunicacional. En palabras del director de una de las
empresas del sector de la moda, “responder muy rapido es malo, y responder muy lento también
lo es”. Explic6 que la gestion adecuada implica analizar el contexto antes de emitir un
pronunciamiento, manteniendo la coherencia y la autenticidad de la marca. Segun indicd, “la
mejor forma de ser coherente y consistente es seguir siendo la marca que sos”. De esta manera, la
empresa busca enfrentar la presion sin perder su esencia ni ceder ante las tendencias del
momento, entendiendo que la credibilidad depende de una comunicacion responsable y

equilibrada.

Un ejemplo de esta gestion equilibrada se evidencid en la publicacion donde la empresa
afirmd: “La cocaina no es el polvo que mas mata, es el azticar ”. Aunque recibi6 criticas como
“Qué comparacion tan inadecuada e infortunada” (Comentario andnimo, facebook, enero 2025),
también hubo usuarios que defendieron el mensaje, sefialando que “No estan diciendo que una es
mejor, simplemente que el azicar es otra sustancia toxica, es todo” (Comentario anénimo,
facebook, enero 2025). La marca respaldo su publicacion con datos que indican que la cocaina
causa alrededor de 500.000 muertes al afio, mientras que el azucar ocasiona cerca de 17 millones.
Con un mensaje fundamentado y coherente con su propoésito, la empresa evitd que la controversia

escalara a una crisis reputacional, convirtiéndola en una oportunidad de didlogo y reflexion.



Continuando con este razonamiento, ahora de cara a la organizacion de carécter social, en
conversaciones con su responsable de contenidos digitales, este describid, como accion de
contesta, que siempre antes de actuar ante una crisis, se estudian las primeras intenciones de
respuestas de los usuarios para definir la manera de proceder y movilizar esfuerzos ante esta,
pues en ciertos casos como el de ésta, su organizacion, cuando se cuenta con volumenes
considerables de seguidores, cualquier accion poco meditada puede convertirse en un contenido

con mayor alcance al esperado, contribuyendo a la controversia y a la conversacion mediatica.

Asi mismo, de manera simultanea, comento6 que, en la organizacion, ante el suceso en
cuestion, se activo un grupo basico de crisis que contaba con su participacion como lider del
equipo de contenidos digitales, con la lider del equipo de comunicaciones externas y con la
cabeza de todo el equipo de comunicaciones de la organizacion. Bajo estas tres miradas, explico,
se ejecutd un monitoreo desde dos frentes: uno, el digital, con miras a las redes sociales, la web y
los medios de comunicacion digitales, y dos, en aras de medir la afectacion reputacional y la

llegada de medios tradicionales de nivel nacional.

Si este equipo de crisis determina un gran volumen de respuestas por parte de los usuarios
en redes sociales, acorde a lo que narr¢ el lider de contenidos digitales, se procede a implementar
una estrategia de informes diarios, con corte a la mafiana, mediodia y al finalizar la tarde, para de
esta manera, explicd, monitorear cifras de alcance y reconocer los mensajes, los tonos, y las
conversaciones que se dan alrededor de la controversia generada por el contenido de la marca.
Bajo el resultado de estos datos, se determina el marco de afectacion y se define la accion
comunicativa que se va a efectuar para mitigar la crisis, o si, por el contrario, la organizacion

optara por tomar silencio.



Ahora bien, cuando la marca determina ejecutar una accién comunicativa, como fue el
caso de esta organizacion de caracter social, su responsable de contenidos digitales expreso lo

siguiente:

Cuando se toma accidn, se determina un plan que comienza con determinar la voz
corporativa en qué sentido va a ser, de ser necesario se realizan las validaciones
necesarias con las areas técnicas, juridicas y demads y se establece un plan de accioén, en el
caso especifico, se determind una inica comunicacion que circularia en diferente
formatos y canales. Se activa también monitoreo para determinar como habia sido tomada
la misma (Responsable del equipo de contenidos digitales, comunicacion personal,

octubre de 2025).

La gestion comunicacional en momentos de crisis requiere de estrategias planificadas que
mantengan la coherencia y los valores esenciales de la marca. Una experta en marketing digital,
plantea que “no todas las conversaciones merecen una respuesta publica”, resaltando la
importancia de actuar solo en los temas alineados con la identidad corporativa. Las buenas
practicas incluyen establecer protocolos claros, delimitar los asuntos en los que la empresa debe
pronunciarse y mantener la consistencia con las causas que histdricamente ha apoyado, como el
medio ambiente o la cultura. Ademas, enfatiza que los equipos de comunicacioén deben estar
capacitados para reaccionar con empatia y criterio, evitando comunicados vacios o improvisados

que puedan agravar la crisis y debilitar la confianza del publico.

Adicionalmente, debe basarse en la planificacion y la claridad de los mensajes. La
directora de Marketing de PS Wine, sostiene que “uno tiene que planear las cosas con coherencia

y estrategia”, pues actuar con rapidez sin un plan definido puede agravar la situacion. Las buenas



practicas incluyen establecer protocolos de crisis, definir el tono de comunicacion y reaccionar
con prudencia y empatia. La entrevistada advierte que “en una crisis, la rapidez nunca va alineada
a una estrategia”, recomendando responder con analisis y calma antes que de forma impulsiva.
Este enfoque permite mantener la confianza del publico, evitar la doble cancelacion y fortalecer

la imagen de la marca en el largo plazo.

Por otro lado, en la documentacion revisada, los autores coinciden en que la respuesta se
construye antes de que suceda una crisis. Losada (2018) propone una estrategia preventiva basada
en cinco pilares: hablar, escuchar, rapidez, honestidad y cercania; el cual ordena tiempos, roles y
mensajes “‘como un protocolo sencillo, pero realista” (p. 28) para reducir la incertidumbre y
evitar que terceros impongan la narrativa. Por otro lado, Villafafie (2023) menciona la
importancia en la coherencia entre lo que la organizacion hace y lo que la audiencia reconoce, por
eso considera “imprescindible efectuar un diagnéstico de reputacion riguroso” (p. 37) y la
division de los mensajes por grupo de interés para mantener la confianza de la comunidad y
evitar disonancias. Capriotti (2013) a su vez, refuerza lo mencionado al enfatizar en que la
imagen es un fendmeno de recepcion: la practica profesional debe mapear actores, medir
percepciones y ajustar la arquitectura discursiva para restablecer la coherencia entre identidad,

comunicacion y realidad.

A la hora de implementar las practicas y patrones de respuesta, las posturas anteriores se
unen en un patron operativo verificable: actuar con tiempos definidos y voceria preparada
(Losada, 2018), ademas de plantear cada mensaje desde evidencias que alineen realidad y
reconocimiento de los publicos (Villafafie, 2023) y decidir a partir de la recepcion real de la
audiencia (Capriotti, 2013). Estos autores coinciden en priorizar la rapidez junto con la

credibilidad, coherencia y divisidon por grupos de interés. Se diferencian en el enfoque, Losada



(2018) despliega el cémo tactico, es decir, ventanas de respuesta, guia de voceria y escucha
continua; por otro lado, Villafane (2023) ordena el para qué reputacional, con esto el diagnodstico,
objetivos y cuadro de mando; finalmente, Capriotti (2013) define el desde donde metodologico,
que se refiere al analisis de piblicos y medicion de sus percepciones. En conjunto, la literatura
revisada permite sostener que una respuesta comunicacional eficaz se anticipa a la crisis, se

gjecuta con protocolos y se ajusta en tiempo real segiin lo que la audiencia entiende y espera.

Se hace evidente mencionar, por todo lo anterior, que se recomienda como primera
accion, que las marcas reconozcan, escuchen y entiendan la conversacion digital que se esta
dando alrededor de la crisis de su organizacion y a partir de este entendimiento, proponer y
ejecutar una respuesta activa y respaldada ante el acontecimiento, procurando siempre, preservar
y evidenciar una verdadera coherencia con la naturaleza de la marca. En suma, las organizaciones
enfrentadas ante este tipo de acontecimientos, no deberian emprender ninguin tipo de accién como
respuesta, que no haya sido minuciosamente pensada ya que, de esto, depende el éxito de las

acciones que se desplieguen para la gestionar la crisis.

7.3. Herramientas comunicativas que contribuyan a superar estas crisis y

fortalecer su reputacion en el mercado.

Superar una crisis reputacional requiere del uso adecuado de herramientas comunicativas
orientadas al aprendizaje y a la responsabilidad organizacional. En el caso del sector de la moda,
el director general de una de las empresas entrevistadas destacd que “si tienes responsabilidad,
debes asumirla oportunamente. Ser responsable a tiempo genera confianza”. También mencion6
que la calma y la prudencia son esenciales para analizar con claridad la situacion y evitar

decisiones impulsivas. Segun expreso, “la mejor pelea es la que no se da. Uno puede cuidar su



reputacion sin decir una sola palabra”. Asi, la gestion posterior se basa en la serenidad, la
coherencia y el reconocimiento oportuno, elementos que permiten reconstruir la confianza y

fortalecer la imagen de la marca.

Un ejemplo de estas herramientas comunicativas se evidencid en una polémica surgida en
2020, cuando la marca fue acusada de plagio por un disefio de camiseta muy similar al de un
joven disefiador. Frente a la situacion, la empresa publicé un comunicado en el que explic lo
sucedido y present6 las fechas de los referentes utilizados argumentando que, en el mundo
creativo, donde coinciden fuentes de inspiracion, pueden surgir similitudes entre disefios. No
obstante, la marca asumio la responsabilidad y ofrecio disculpas publicas expresando que “la
cagamos . Ademads, informd que habia retirado la camiseta del sitio web, contactado al disefiador
afectado para llegar a un acuerdo econdmico y tomado medidas internas para evitar que se
repitieran casos similares, afirmando que “nos queda un gran aprendizaje ”. Este caso demuestra
coémo la transparencia y la asuncion oportuna de la responsabilidad se consolidan como
herramientas comunicativas esenciales para superar una crisis reputacional y fortalecer la

confianza del publico hacia la marca.

En esta linea, en relacion a la coyuntura de la organizacion fabricante de licores, se
identific6 que su maniobra de gestion fue el silencio, no obstante, a través del analisis de
resultados de la revision documental en esta investigacion, se evidencia una oportunidad perdida
por parte de la marca al no ejecutar acciones mas pensadas que no respaldaron la campafa en

cuestion, de esta manera, la organizacion hubiera logrado transmitir un mensaje mas consciente.

En palabras de uno de sus usuarios:



Por ahora lo importante es que ellos reconozcan su error y realicen acciones de
reparacion. Por otro lado, no creo que la buena intencion sea suficiente para ser
condescendiente. La publicidad y la comunicacion crean cultura y por lo tanto es
fundamental que las marcas entiendan su rol en la sociedad. Ha habido muchas campaias
con “buenas intenciones” y muy problematicas. Esa “buena intencién” no minimiza el
error ni elimina la necesidad de la reparacion (y es ahi en donde se necesitan acciones
concretas en este momento, no en cOmo mejorar una iniciativa que ya naci6 mal)

(Comentario anonimo, Instagram, marzo 2025).

Ahora bien, el lider del equipo de contenidos digitales de la organizacion de funcion
social manifesto la importancia de siempre, en el caso de esta marca, de proceder y ejecutar
cualquier accidn de respuesta bajo una mirada de empatia con todos sus publicos sin excepcion
alguna, para de esta manera, comento, garantizar la coherencia con la esencia de la marca y
contribuir a que la respuesta sea bien recibida, aportando asi, a la superacion de la crisis y la

mejora de la reputacion.

En el caso de esta organizacion, la medida tomada por su equipo de crisis, mencionado
anteriormente, fue una carta bajo la voz del director de la misma, en la que esté extendid
disculpas a la poblacion por el uso del sefialado término en el nombre del evento, ademas, ofrecio
sus propias reflexiones acerca de la responsabilidad de su organizacion y su compromiso con el
desarrollo cultural, dicha carta fue difundida, sin alteracion, en las diferentes redes sociales de la
marca, esta misma, fue muy bien recibida, como destaco un usuario al darle las gracias a la
organizacion “por ensefar que incluso las controversias se pueden enfrentar con respeto e

invitacion al didlogo” (Comentario andnimo, Instagram, octubre 2025)



Si bien, una parte del publico manifest6 que no eran necesarias las disculpas, pues
apoyaron desde un principio la iniciativa de la organizacion, otra parte seguia agradeciendo esta
respuesta, aludiendo a la responsabilidad de estas grandes marcas en la concientizacion de la

diversidad cultural de los territorios, tal como afirmo este usuario en Instagram:

Esto no es una cuestion de egos, es una cuestion de responsabilidad social y de
responsabilidad con la comunicacion. Es un comunicado acertado y necesario,
precisamente para poder seguirnos evaluando, para poder ir conociéndonos y poder
respetarnos desde la diferencia y la diversidad que es Antioquia. Todo mi respeto para lo

que hay detras de esta carta (Comentario anénimo, Instagram, octubre 2025).

Las herramientas comunicativas son esenciales para enfrentar y superar crisis que afectan
la reputacion de las marcas. Tener una estrategia clara, acompafiada de monitoreo constante y una
comunicacion empatica, permite actuar con oportunidad y mantener la confianza del publico.
Seglin experta en marketing digital “las marcas deben tener claridad sobre los temas en los que
pueden o no participar”, lo que resalta la importancia de definir limites y actuar sélo cuando el
mensaje esté alineado con los valores y esencia de la organizacion. Usar canales oficiales,
mantener un tono humano y coherente, y responder de manera transparente son acciones que

fortalecen la relacion con la audiencia y ayudan a restablecer la credibilidad en el mercado.

En esta misma linea, Directora de Marketing de PS Wine, sostiene que la coherencia y la
estrategia son la base para gestionar y superar cualquier crisis. Desde su perspectiva, las marcas
deben evitar actuar con rapidez impulsiva y, en cambio, planificar cada accidon con sentido y
proposito. “La rapidez nunca va alineada a una estrategia”, afirma, subrayando que reaccionar sin

una planificacion puede generar una doble cancelacion. La Directora también resalta la



importancia de mantener un equilibrio entre visibilidad y engagement, ya que “es mejor tener
mas engagement que visibilidad”, priorizando la conexién genuina con la comunidad por encima
del alcance momentaneo. Ademas, destaca que la repeticion y la consistencia en el mensaje
construyen marcas solidas, capaces de sostener su reputacion incluso ante escenarios adversos.
Ademas de lo mencionado anteriormente, tras el pico de la crisis, la comunicacion se
orienta a reparar con evidencias y a mantener la confianza a través del tiempo. Losada (2018)
propone mantener una voceria de seguimiento con actualizaciones constantes y un espacio de
preguntas y respuestas que resuelva dudas y evite vacios en la informacion; el tono de cada
mensaje se mantiene enfocado en la honestidad y sobre todo la cercania, ademds de reportar
avances y aprendizajes con fechas y responsables claros. Desde la perspectiva reputacional,
Villafafie (2023) insiste en alinear realidad y reconocimiento, para esto realizar un diagnostico
continuo permite clasificar mensajes de restitucion y ofrecer a cada publico las respuestas que le
resultan pertinentes, lo que se corrigio, como se verificd y qué impactos se esperan, de modo que
la evidencia comunique por si misma. Capriotti (2013) a su vez menciona que la recuperacion se
gestiona desde la recepcion, para medir percepciones, escuchar interpretaciones y ajustar la

estructura de cada mensaje seglin lo que realmente entienden los grupos de interés

En la practica, estas herramientas proporcionan un plan de restitucion comunicable, la
organizacion traza un calendario con qué hard, cuando y cdmo se verd que lo hizo; asimismo se
realizan informes de avance que integran pruebas, datos, documentos, testimonios y se crean dos
espacios de evidencia: uno interno, solo para el equipo, donde se guarda lo sensible y operativo, y
otro publico, para que cualquier persona vea los avances y las pruebas. A esto se suma un sistema
de escucha que detecta rumores y orienta respuestas consistentes que le den respuesta, para

finalmente contar con la activacion de terceros creibles con informacion alineada y criterios



éticos claros (Losada, 2018; Villafafie, 2023). En ultima instancia, se mide el cumplimiento y
percepcion de la audiencia para decidir ajustes, nuevas medidas y finalmente declarar el cierre de
la crisis cuando la brecha entre lo hecho y lo reconocido se normaliza; en términos de gestion, “si

no puedes medir tu imagen, no puedes actuar sobre ella” (Capriotti, 2013, p. 196).

Como foco central, después de analizar cada una de las organizaciones encontramos una
afinidad con base a la mayoria de casos y es que, en tiempos de crisis, las organizaciones deben
centrarse en la empatia, y coherencia con la marca, ademas de asumir la responsabilidad del caso
a tiempo, comunicar de forma honesta, lo cual genera confianza y credibilidad ante los publicos
con herramientas como planificacion estratégica, monitoreo constante y transparencia,
garantizando que las acciones de la organizacion sean percibidas como auténticas y coherentes
con sus valores. Escuchar, reconocer el error y responder desde el respeto fortalece el vinculo con

las audiencias y contribuye a la reparacion reputacional.



8.  Conclusiones y recomendaciones

La investigacion permiti6 evidenciar que la viralizacién de contenidos en redes sociales
puede tener un impacto profundo en la percepcion y reputacion de las organizaciones,
especialmente cuando las audiencias perciben incoherencia entre el mensaje y los valores de la
marca. En contextos de crisis, los usuarios se convierten en actores activos que moldean la
conversacion publica, lo que exige a las organizaciones una respuesta basada en la escucha, la
empatia y la coherencia. Analizar, comprender y reconocer la conversacion digital que se genera
alrededor de la crisis resulta esencial para definir acciones estratégicas. La planificacion, el
monitoreo constante y la transparencia deben orientar la gestion comunicacional, de modo que las

respuestas se perciban como auténticas y alineadas con la identidad de la marca.

Por otro lado, el marco teodrico plantea que la comunicacion organizacional es un
fendmeno relacional y sistémico que coordina significados dentro y fuera de la institucion,
ademas de su exigencia en la coherencia entre identidad, mensajes y practicas (Andrade, 2005;
Rebeil & Ruiz Sandoval, 1998; Tufiez, 2017; Guerrero Maruri, 2024). Partiendo de esta base, la
comunicacion externa conecta a la organizacion con sus publicos, brindando recursos intangibles
como imagen y reputacion mediante objetivos y medios definidos (Andrade, 2005; Fajardo
Valencia et al., 2016; Urquiza et al., 2024; Argenti, 2016). Inicialmente, a partir de la literatura, se
concluye que la gestion de crisis debe pensarse antes, de manera oportuna, respondiendo a
tiempo, con transparencia y adaptando el mensaje a cada canal y audiencia (Mitroff, 1994;
Fearn-Banks, 2007; Gonzalez-Herrero & Pratt, 1996; Fink, 2002; Coombs, 2015; Capriotti,
2009). A su vez, la reputacion se sostiene cuando hay coherencia comprobable entre la esencia de

la organizacion, sus hechos y mensajes (Pérez, 2011; Carreras et al., 2013).



Al contrastar los resultados del estudio y la base teorica, se puede afirmar que la respuesta
eficaz ante una crisis de cancelacion en redes sociales combina oportunidad y verificacion, es
importante intervenir pronto, pero con informacién comprobada y util, evitando mensajes
apresurados (Coombs, 2015; Capriotti, 2009). De la misma forma, la recuperacion reputacional
mejora cuando la organizacion sustenta sus mensajes con evidencias, es decir, acciones
realizadas, documentos, métricas y cambios visibles, ademés de segmentar la comunicacion
segun las necesidades de cada publico, lo que contribuye a estabilizar la conversacion (Pérez,
2011; Carreras et al., 2013). Sin embargo, la ausencia de un mensaje y de pruebas tiende a
mantener la critica en redes. En sintesis, el marco tedrico orienta la practica y, de acuerdo con los
resultados mencionados, la clave est4 en alinear hechos, mensajes y acogida publica mediante

acciones verificables que reconstruyan la confianza de la audiencia.

En consecuencia de todo lo expuesto anteriormente, es preciso inferir que el resultado de
la gestion de crisis comunicativa de las organizaciones determina la recuperacion de su
reputacion en estos escenarios de cancelacion digital. Pues ante estas circunstancias, las marcas
pueden encontrar una oportunidad de reivindicacion, al dar una respuesta pertinente y congruente
con su naturaleza como organizacion, como ya se ha mencionado. Actuar, se convierte entonces,
en el factor determinante para ser percibidas como marcas conscientes y con personalidad digital,
esto sumando, retomando lo dicho anteriormente, a un meticuloso analisis de las conversaciones
alrededor del suceso, para que las acciones sean precisas y bien recibidas.

Combinando estos dos elementos, la marca puede repuntar un alza en su reputacion
digital y superar la percepcion publica que se tenia de ella, pues la atencion que ya le habia
otorgado la crisis, se convertiria en una ola de elogios y admiracion. Como fue el caso de la

organizacion de funcion social que analizamos en esta investigacion, donde en conversaciones



con su lider de contenidos digitales se evidencio la aplicacion y el favorable resultado de estos
dos principios ya sefialados.

Si bien la coherencia comunicativa debe ser un principio esencial en la era digital, es
importante reconocer que existen momentos en los que las organizaciones, por estrategia o
conviccion, deben expresar una postura frente a determinados temas. Estas intervenciones pueden
generar tanto reacciones positivas como negativas y, en algunos casos, desencadenar procesos de
viralizacion dificiles de prever. Por ello, se recomienda que las empresas fortalezcan su capacidad
de anticipacion mediante la conformacion de un equipo analitico de comunicaciones que
monitoree constantemente el entorno digital y social.

Este equipo deberia contar con un manual de gestion de crisis que incluya escenarios
hipotéticos adaptados al contexto del sector y a las caracteristicas de su audiencia, con el fin de
establecer rutas de accion claras ante situaciones potencialmente criticas. Dicho manual no debe
limitarse a respuestas preestablecidas, sino contemplar planes proactivos para prevenir conflictos
y planes reactivos que permitan actuar con rapidez, coherencia y responsabilidad cuando la
reputacion se vea comprometida.

Ademas de un manual de gestion de crisis, es importante que las empresas garanticen que,
en cada creacion de campafias o acciones contempladas en su plan de marketing, cuenten con una
estrategia de respuesta comunicacional. Es decir, ser més especificos, prever los posibles
escenarios de interpretacion publica, definir los mensajes y canales adecuados para responder en
caso de un imprevisto de esa campaia en especial, su presencia permite mantener la coherencia
del discurso y la calma ante la presion social que una cancelacion puede generar, esto permite que
la marca tenga una ventaja competitiva.

De igual manera, es esencial que todas las organizaciones fortalezcan de forma evidente la

coherencia y la consistencia en todas sus comunicaciones, ya que deben actuar desde la



autenticidad, logrando asi garantizar que cada mensaje, accion o pronuncia reflejen netamente los
valores institucionales. Mantener una narrativa uniforme evita contradicciones y genera confianza
y credibilidad ante los espectadores. Debido a que las empresas que comunican con
transparencia, reconocen sus errores y los enfrentan con responsabilidad logran construir una
relacion mas sélida con sus audiencias. Por tanto, la coherencia no debe entenderse como un
principio abstracto, sino como una practica cotidiana que atraviesa cada decision comunicativa y
que, con el tiempo, se traduce en una reputacion sostenible y respetada.

Por tltimo, es fundamental que las empresas desarrollen protocolos de escucha activa y
andlisis del sentimiento digital como parte de su gestion comunicacional. Monitorear de forma
constante lo que se dice sobre la marca en redes sociales y medios digitales permite detectar
posibles focos de inconformidad antes de que se conviertan en crisis. Este seguimiento no debe
limitarse a medir menciones o estadisticas, sino comprender el tono, la emocion y el contexto de
las conversaciones. De esta manera, las organizaciones pueden ajustar sus mensajes, responder
oportunamente a las inquietudes del publico y fortalecer la empatia con su comunidad. Una
escucha activa bien estructurada por medio de analisis constante, se traduce en decisiones
comunicativas mas humanas, precisas y efectivas, que refuerzan la reputacion y demuestran una

verdadera conexion con los valores de la audiencia.
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