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En los ecosistemas digitales, las crisis de marca se han convertido en escenarios de
activismo espontdneo de los consumidores, mds alld del control corporativo. Este
estudio examina las respuestas emocionales y simbdlicas de los usuarios de
Instagram ante la disputa sobre la marca registrada entre Frisby Colombia y una
empresa espaiiola homdnima. Con base en los marcos tedricos del branding
emocional, la identidad nacional y la defensa de marca, se adopté un enfoque
computacional. Se recopilaron 4.067 publicaciones publicas de Instagram,
preprocesadas y analizadas mediante TF-IDF, andlisis de sentimientos y
agrupamiento K-means validado con PCA. Los resultados muestran que la
movilizacién colectiva estuvo impulsada por la resonancia emocional y la
identificacién simbdlica mds que por la comunicacién corporativa, destacando el
papel de la identidad cultural y la escucha social en la gestion de crisis de marca
digitales
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1. Introduccion

n el entorno actual del marketing digital, las marcas ya no construyen su valor inicamente a
través de estrategias planificadas, sino a través de narrativas emergentes generadas en las
plataformas sociales, donde las emociones, la identidad y la participacién colectiva se han convertido
en activos intangibles fundamentales. Las redes sociales han alterado las relaciones tradicionales

entre marcas y consumidores al permitir la cocreacion de contenidos, el activismo digital y, en algunos casos,
la defensa simbdlica por parte de comunidades que perciben una marca como representativa de su cultura
e identidad (Carter, 2020; Choi et al., 2022). Un caso reciente que ilustra esta transformacion es el de Frisby,
una marca colombiana con fuertes raices culturales, que se enfrenté a un conflicto legal por el uso de su
nombre por parte de una empresa espafiola (Stacey, 2025a). Este episodio, ampliamente difundido,
desencadend una ola de apoyo espontaneo en Instagram y X por parte de consumidores, marcas aliadas e
instituciones colombianas, que promovieron hashtags como #FrisbyLoHace, utilizaron memes con
narrativas patridticas y expresaron el orgullo nacional como forma de defensa simbdlica (Reputation Up, s.
f.; Stacey, 2025b). A diferencia de una campana institucional, esta movilizacién fue organica y emocional,
revelando un fenémeno que trasciende la 16gica comercial: la interseccion entre el branding emocional, la
identidad nacional y el activismo digital como respuesta colectiva a una amenaza simbdlica dirigida a una
marca que se asumia como propia.

La literatura ha documentado que las comunidades virtuales desempeflan un papel crucial en la
construccién y redefinicién de la imagen de marca, especialmente en contextos de controversia o disrupcion
(Nikhashemi et al., 2023). Estas comunidades no solo amplifican el contenido a través de la viralidad, sino
que también actilan como escenarios en los que se negocian significados culturales en torno a las marcas.
El concepto de marca emocional ha cobrado importancia como marco tedrico para comprender como los
vinculos emocionales activan comportamientos prosociales hacia las marcas, incluida la defensa activa en
las redes sociales (Honora et al., 2024). Ademas, se ha demostrado que la identidad nacional puede actuar
como catalizador emocional en entornos digitales, intensificando el compromiso de los consumidores en
respuesta a amenazas externas a marcas asociadas con el orgullo colectivo (Lim y Brown-Devlin, 2023;
Zhang et al,, 2022). En estos contextos, la defensa no es meramente racional o utilitaria, sino una respuesta
simboélica que incorpora elementos de pertenencia, historia y representacién social. Ademas,
investigaciones recientes han destacado el papel estratégico de la escucha social y el analisis del sentimiento
como herramientas para identificar y comprender estas dindmicas, lo que permite a las marcas adaptar sus
respuestas en tiempo real (Chau et al.,, 2024; Sweta, 2024).

Instagram se ha convertido en una plataforma clave para analizar los fendmenos emocionales de las
marcas en Colombia, especialmente en escenarios de activismo digital y defensa simbélica. En 2025, la red
social tenia una base de usuarios estimada de 20,4 millones en el pais, lo que representa el 38,4 % de la
poblacién total, y llegaba al 49,6 % de los adultos con acceso a Internet (Hootsuite, 2025). Su perfil
demografico es principalmente femenino (56,9 %), siendo el grupo de edad de 25 a 34 afios el mas
numeroso, con casi 7 millones de usuarios activos. Ademas de ser la red preferida para seguir marcas y
descubrir productos, Instagram es también el principal canal de expresiéon emocional en contextos sociales,
lo que la convierte en un entorno ideal para observar activaciones simbélicas colectivas (Kemp, 2025). Con
un 23,6 % del uso total de las redes sociales en Colombia, solo superada por Facebook, pero con un
crecimiento constante del 1,7 % frente al estancamiento de otras plataformas, Instagram destaca por su
caracter visual y emocional, asi como por su alta penetraciéon en los segmentos mas jovenes y urbanos
(NapoleonCat, 2025; StatCounter, 2025).

Si bien estudios anteriores han explorado el papel de las redes sociales en la comunicacién emocional de
las marcas, como Lalicic et al. (2020) sobre Facebook y X, la investigacién académica ha prestado escasa
atencidn a las plataformas visuales como Instagram. Los estudios existentes tienden a centrarse en marcas
globales y campafas institucionales, pasando por alto fendémenos emergentes en contextos
latinoamericanos donde el vinculo entre consumo, identidad nacional y emotividad simbdlica es
particularmente fuerte (Roy et al., 2021; Wahid et al., 2023). La légica de comunicacién multimodal de
Instagram, que integra imagenes, videos, texto, emojis y hashtags, no solo facilita la viralidad, sino que
también actda como catalizador de las respuestas emocionales ante las amenazas percibidas hacia las



marcas locales. A pesar de su importancia en la cultura digital actual, atin no se ha documentado de forma
rigurosa como estas caracteristicas facilitan la defensa espontdnea de las marcas a través de narrativas
colectivas motivadas por valores identitarios. El presente estudio pretende abordar esta laguna analizando
un caso real de activismo simbdlico que revela el potencial reputacional de estas dindmicas emocionales en
las redes visuales.

Profundizar en la comprension de como se articulan la identidad nacional, las emociones colectivas y las
amenazas simbdlicas en los contextos digitales es clave para avanzar en el estudio de la defensa espontanea
de las marcas. Desde una perspectiva tedrica, es esencial ampliar los modelos actuales de branding
emocional para incluir variables culturales que modulan las respuestas de los consumidores en entornos
digitales (Carter, 2020). Desde un punto de vista practico, comprender estas dindmicas puede proporcionar
alas marcas herramientas para gestionar su posicionamiento ante controversias imprevistas, aprovechar el
apoyo espontaneo de los consumidores, y evitar respuestas reactivas que podrian agravar la crisis (Choi et
al,, 2022). La relevancia del caso Frisby radica no solo en el volumen de apoyo generado, sino en el hecho de
que esta defensa fue iniciada por los consumidores y replicada por otras marcas nacionales, convirtiéndose
en un fendémeno de comunicacion de identidad colectiva digital (Reputation Up, s. f;; Stacey, 2025b). Esto
sugiere que la defensa de la marca puede convertirse en un activo reputacional si se entiende y se gestiona
adecuadamente.

En este contexto, el estudio adopta un enfoque cuantitativo computacional para analizar las respuestas
emocionales generadas en torno al caso Frisby en Instagram. Para ello, se recopilaron un total de 4067
publicaciones publicas utilizando bots disefiados para rastrear contenidos, hashtags relevantes y menciones
directas a la marca durante el periodo de maxima actividad del conflicto. El corpus textual se someti6 a una
rigurosa fase de preprocesamiento que incluyo la limpieza, la normalizacion y la conversién de emojis en
un 1éxico semantico, utilizando bibliotecas especializadas en el procesamiento del lenguaje natural.

Posteriormente, se aplicaron técnicas de representacién vectorial, como Bag-of-Words y TF-IDF, para
transformar el contenido en matrices numéricas. A partir de ahi, se llevd a cabo un anadlisis de sentimientos
para clasificar las publicaciones como positivas, negativas o neutras. Por ultimo, se utiliz6 el algoritmo K-
means para identificar grupos tematicos, complementado con un analisis de componentes principales (PCA)
para validar la coherencia estructural de los grupos. Esta estrategia permitié identificar patrones
discursivos y afectivos distintos, asi como registrar el activismo simbdlico y emocional expresado por los
usuarios en respuesta a la controversia de la marca.

El estudio no pretende establecer relaciones causales, sino comprender como la identidad nacional, el
branding emocional y la percepciéon de amenaza convergen en contextos digitales para desencadenar
respuestas colectivas con efectos tangibles en la reputacion.

Este trabajo ofrece una contribucién significativa a la literatura sobre marketing digital y
comportamiento del consumidor al integrar enfoques tedricos sobre identidad nacional, branding
emocional y defensa de la marca, aplicados a un caso real y reciente en América Latina. Desde una
perspectiva académica, amplia los marcos interpretativos existentes sobre las crisis de marca al incorporar
variables culturales y afectivas que anteriormente se habian subestimado. Desde un punto de vista
profesional, proporciona una guia practica para gestionar las controversias digitales y para capitalizar las
narrativas espontaneas generadas por los consumidores.

El documento se estructura de la siguiente manera: en primer lugar, presenta una revision bibliografica
sobre el branding emocional, la experiencia de marca digital, la identidad nacional y la gestion de crisis en
las redes sociales; a continuacidn, se detalla la metodologia empleada; luego, se presentan los resultados;
posteriormente, se discuten sus implicaciones teéricas y practicas; y, por ultimo, se ofrecen conclusiones y
sugerencias para futuras investigaciones.

2. Revision bibliografica
2.1 Marca emocional

El branding emocional se ha convertido en un enfoque esencial en el marketing contemporaneo, ya que
permite a las marcas forjar vinculos emocionales profundos y significativos con sus consumidores (du



Plessis, 2023; Mostafa y Kasamani, 2021). Este tipo de vinculo se establece activando emociones como la
felicidad, la nostalgia, la confianza o incluso la tristeza, lo que permite a las marcas diferenciarse mas alla de
los atributos funcionales o las ventajas econémicas (Niharika y Yadav, 2023). En un entorno cada vez mas
homogéneo en cuanto a productos y servicios, esta conexién emocional representa una ventaja competitiva
fundamental, ya que fomenta la lealtad duradera, una mayor disposicién a pagar precios mas altos y
recomendaciones espontdneas entre los consumidores (Sharif y Sidi Lemine, 2024; Zhang et al,, 2022).
Existen diversas estrategias que permiten poner en practica esta légica, entre las que se incluyen: disefiar
productos que respondan a las necesidades emocionales y psicolégicas, utilizar publicidad con un alto
impacto sensorial, establecer precios que reflejen el valor emocional y consolidar relaciones a largo plazo a
través de experiencias positivas con la marca (Gobe, 2010; Zhang et al.,, 2022). Si bien estas etapas son
generales, su aplicacidn varia en funcién del contexto cultural, la categoria de producto y el perfil del
consumidor, lo que requiere un enfoque estratégico por parte de las marcas.

Entre las estrategias clave del branding emocional destaca la comunicacién empatica, entendida como la
capacidad de la marca para reconocer y responder de forma genuina a las emociones y necesidades de sus
consumidores, especialmente en entornos digitales donde el tono relacional adquiere especial relevancia
(du Plessis, 2023). Esta empatia se potencia cuando las marcas emplean simbolos o valores que resuenan
con la identidad cultural y las aspiraciones personales del consumidor (L. Liu y Zhao, 2024; Zhang et al,,
2022), o cuando integran activamente a los usuarios en los procesos creativos, generando un sentido de
pertenencia que fortalece el vinculo emocional (Kalra et al., 2024). La asociacién con celebridades también
puede actuar como catalizador emocional, transfiriendo la admiracién del publico hacia la marca a través
de mecanismos de identificacion simboélica (Niharika y Yadav, 2023). Este enfoque emocional es
particularmente eficaz en las campafias de responsabilidad social corporativa, donde los valores
compartidos y el compromiso con causas sociales generan mayor credibilidad y conexién (Manohar et al,,
2023). En las redes sociales, estas estrategias encuentran un espacio ideal para su implementacion, ya que
la légica bidireccional y participativa permite a los consumidores expresar emociones, compartir
experiencias y cocrear significado. Esto favorece la construccién de comunidades digitales con una fuerte
carga emocional, lo que intensifica la confianza, la lealtad y la defensa espontanea de la marca (Brandao y
Ramos, 2024).

2.2 Experiencia de marca en entornos digitales

El mayor acceso a Internet y el uso extendido de plataformas como Instagram, Facebook y TikTok ofrecen a
las empresas la oportunidad de desarrollar estrategias de branding emocional, dirigidas especialmente a
los millennials y la Generacion Z (Abdul Aziz et al., 2023; Hootsuite, 2025; Yoanita et al., 2022). A diferencia
de los medios tradicionales, que se caracterizan por una comunicacién unidireccional, las redes sociales
permiten una comunicacién bidireccional (Alzubi, 2022). Las marcas pueden responder a los comentarios
y preguntas de los usuarios, creando una sensaciéon de proximidad y atencién al cliente. A través de
funciones como «me gusta», comentarios y comparticiones, los usuarios pueden expresar sus opiniones,
emociones y experiencias relacionadas con una marca (Wang, 2012). Esta interactividad fomenta un sentido
de comunidad y pertenencia, en el que los usuarios se sienten parte de un didlogo mas amplio sobre la marca
(Lalicic et al., 2020). Los clientes se sienten escuchados, ya que tienen voz y un canal directo a través del
cual interactuar con las marcas, lo que los transforma de receptores pasivos de mensajes a participantes
activos en el proceso de construccion de la narrativa de la marca (France et al., 2025).

El contenido generado por los usuarios desempefia un papel central en las interacciones digitales, ya que
abarca resefias, fotos, videos y publicaciones en redes sociales que refuerzan el vinculo entre las marcas y
su publico (Youn et al., 2024). Este tipo de contenido se percibe como mas auténtico y fiable que la
publicidad tradicional, lo que influye significativamente en la percepcién publica de las marcas (France et
al,, 2025; Kream y Jerdan, 2023). En este contexto, el boca a boca electrénico (eWOM) adquiere un papel
estratégico dentro del branding emocional, ya que las recomendaciones espontaneas compartidas en las
plataformas sociales pueden amplificar tanto la visibilidad como la credibilidad (Brandido y Ramos, 2024).
En esta dinamica, el publico digital espera que las empresas sean accesibles, transparentes y culturalmente
empaticas. Aquellas que logran transmitir autenticidad y comprensiéon en sus interacciones digitales
fortalecen los vinculos emocionales con sus comunidades (He et al,, 2022; Lee & Hsieh, 2022}, 1o que influye
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directamente en la lealtad, la reputacion y la probabilidad de ser recomendadas (Abdul Aziz et al.,, 2023).
Por el contrario, una mala gestion de la comunicacién puede provocar rupturas en la reputaciéon que son
dificiles de revertir (Kumar et al., 2025). Esto pone de relieve la necesidad de que las marcas establezcan
una presencia activa y receptiva en las redes sociales, donde la capacidad de responder con rapidez y
emotividad se convierte en un activo clave para mantener relaciones duraderas.

2.3 Comportamiento del consumidor e identidad nacional

Las practicas de consumo en los entornos digitales han adquirido un caracter marcadamente simbélico, en
el que las decisiones de compra se configuran como actos expresivos de identidad cultural, afiliacion
nacional y posicionamiento emocional colectivo. Diversos estudios sostienen que el etnocentrismo y la
identificacion nacional, aunque estan relacionados, actian como mecanismos distintos que condicionan la
percepcion de la marca (Balabanis y Diamantopoulos, 2016; Lim y Brown-Devlin, 2023). Mientras que el
etnocentrismo se asocia con la desconfianza hacia los productos extranjeros, la identificacién nacional
promueve el apoyo emocional a las marcas locales a través de sentimientos de orgullo, justicia o deber moral
(Balabanis y Diamantopoulos, 2016). Esta conexién simbdlica se intensifica en escenarios de polarizacién
cultural o conflicto de identidad, donde las marcas funcionan como referencias de pertenencia colectiva
(Vecchietal, 2021). En este marco, las plataformas digitales facilitan la articulacion de vinculos emocionales
con las marcas, permitiendo a los consumidores participar en representaciones identitarias a través de
contenidos que refuerzan la cohesidn cultural del grupo (Carter, 2020). Los hashtags, los memes y los
recursos visuales se convierten asi en vehiculos de expresiéon emocional y nacionalista, transformando el
consumo en una manifestacién publica de afiliaciéon simbdlica.

Empiricamente, la identidad nacional y cultural funciona como una lente interpretativa en la toma de
decisiones de los consumidores, especialmente en entornos digitales. Una revisiéon longitudinal de los
estudios sobre el comportamiento de los consumidores revela que las referencias culturales son una
caracteristica constante de los patrones de consumo, que se intensifica en contextos transnacionales o
multiculturales (Jung, 2023). Este fendmeno es especialmente pronunciado entre los segmentos mas
jovenes, que utilizan las redes sociales no solo como entretenimiento, sino también como espacios de
reafirmacién cultural y proyeccién simboélica a través del consumo (Wang, 2023). En particular, las
narrativas emocionales alineadas con los valores nacionales resultan eficaces para activar comportamientos
de defensa de la marca, especialmente en contextos colectivistas o con una alta carga simbdlica (Yoo y Lee,
2020). Ademas, las comunidades digitales refuerzan este proceso al facilitar formas colaborativas de
construccién de significado, en las que los consumidores se convierten en coproductores del valor simbdlico
de la marca (Carter, 2020). La convergencia entre consumo, emocion e identidad nacional configura asi un
nuevo campo de andlisis en el que el consumo puede considerarse una forma de participacidn cultural y
defensa simbdlica con implicaciones reales para la reputacion.

2.4 Crisis de marca y reputacion digital

La volatilidad de la informacién y la participacién de los consumidores han transformado la dindmica de las
crisis de marca en el entorno digital. Ante un incidente que afecta a la reputacion, el ptblico ya no se limita
a consumir informacion, sino que la reinterpreta y amplifica a través de codigos simbdlicos y culturales,
reforzando su papel como cocreadores de la reputaciéon digital (Ridder, 2021). Las controversias
relacionadas con la identidad, la politica o la ética suelen desencadenar sanciones simbolicas colectivas en
las redes sociales, donde el origen nacional, los simbolos culturales y las narrativas emocionales son
decisivos (Davvetas et al., 2024). Esto requiere respuestas agiles y sensibles a las diferencias culturales, ya
que las estrategias defensivas convencionales pueden intensificar el rechazo. El reto no solo consiste en
controlar el mensaje institucional, sino también en gestionar los significados que le atribuyen las audiencias
activas. En este contexto, la autenticidad, la empatia y la coherencia cultural se convierten en factores clave
para mitigar el dafio a la reputacidn y restaurar la legitimidad simbélica (Elmokhtar et al., 2025).
Gestionar una crisis de marca en las redes sociales implica ir mas alld del control del discurso
corporativo, ya que las narrativas colectivas emergen como fuerzas que moldean, desafian o refuerzan la
percepcidn publica de una organizacién, a menudo de forma espontanea y emocional (Elmokhtar et al,,



2025). La reputacién digital, en este sentido, es una construccidn social en constante disputa, influenciada
por interacciones simbdlicas como hashtags, memes, comentarios y expresiones visuales, que conforman
un entorno cargado de afectividad y dificil de anticipar (Ridder, 2021). Herramientas como el andlisis de
sentimientos, la escucha social y las metodologias etnograficas, cuando se aplican a los espacios digitales,
son esenciales para interpretar este flujo simbélico en tiempo real (Mulyono y Rolando, 2025; Ridder, 2021).
Ademas, el nivel de implicacion emocional entre la marca y su comunidad antes de la crisis puede marcar la
diferencia: cuando existe un capital afectivo acumulado, los consumidores pueden actuar como defensores
espontdneos, mitigando el impacto negativo de la crisis (Odoom et al., 2024). En este sentido, las marcas
que han construido relaciones simbolicas sélidas y culturalmente relevantes no solo logran una mejor
recuperacion, sino que pueden incluso transformar el episodio critico en una oportunidad para reforzar su
posicionamiento y credibilidad social.

3. Metodologia

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo y computacional para examinar las respuestas simbdlicas y
emocionales (B. Liu, 2012) expresadas por los usuarios de Instagram en respuesta a la disputa sobre la
marca comercial entre Frisby Colombia y su homoéloga espafiola. El disefio siguié un enfoque descriptivo,
con una orientacién inductiva y una base empirica. Tal y como sugieren Chau et al. (2024), el andlisis del
sentimiento en contextos sociales digitales requiere procesos adaptados a la naturaleza informal,
multimodal y dinamica de las plataformas de redes sociales. Se llevé a cabo un anilisis sistematico del
contenido textual de las publicaciones realizadas en las redes sociales, haciendo hincapié en la extraccién
de patrones de sentimiento y significado simbdlico mediante técnicas de procesamiento del lenguaje natural
(NLP), modelizacién vectorial y agrupacion tematica (Hridoy et al.,, 2015). En las siguientes secciones se
describen los procesos de recopilacién de datos, preprocesamiento y vectorizacidn de textos, analisis de
sentimientos, agrupacién tematica y PCA.

3.1 Recopilacion de datos

La fase de recopilacion de datos se llevo a cabo utilizando herramientas automatizadas de captura de
contenido en Instagram (Aggarwal y Zhai, 2012), centrdndose en la extraccién de publicaciones y
comentarios etiquetados con hashtags estratégicos relacionados con la disputa de la marca. Se programaron
bots para rastrear las publicaciones de la marca Frisby y las cuentas que estaban etiquetadas. Estos bots
también buscaron y almacenaron publicaciones que incluian referencias a través de hashtags como #apollo,
#FrisbyColombia, #Frisby y #FrisbyEspafia, entre otros. Asi, cada bot almacen¢ los siguientes datos: URL de
la publicacién, usuario, fecha de publicacién, enlace de acceso al contenido, comentario, hashtags y nimero
de «me gusta».

El corpus final incluy6 un total de 4067 publicaciones, recopiladas entre el 12 de marzo de 2025 y el 24
de mayo de 2025. Siguiendo los criterios de Chau et al. (2024), 1a recopilacién se centré en datos textuales,
excluyendo imagenes, audio o enlaces externos, priorizando la reproducibilidad y la trazabilidad analitica.

3.2 Preprocesamiento del texto

En linea con la segunda fase descrita por Chau et al. (2024), se implementd un proceso sistematico de
preprocesamiento de texto, dividido en tres etapas principales: limpieza, mejora y normalizacion, adaptadas
al contexto informal y multimodal de Instagram. Este procedimiento garantiza que los datos textuales sean
adecuados para el andlisis de sentimientos y el posterior modelado vectorial, abordando las peculiaridades
del idioma espaiiol. La etapa de limpieza consistié en eliminar elementos no semanticos que pudieran
introducir ruido en el andlisis, incluyendo signos de puntuacién, nimeros, URL, menciones de usuarios (por
ejemplo, @usuario) y hashtags redundantes (por ejemplo, #Frisby repetido en la misma publicaciéon). Se
utiliz6 la biblioteca NLTK (version 3.8) para eliminar las palabras vacias en espafiol, seleccionando una lista
adaptada que incluye términos especificos de los dialectos colombiano y espafiol, ya que estas palabras no
aportan un valor semantico relevante para la clasificacion emocional (Symeonidis et al., 2018).

La etapa de mejora abordé las caracteristicas del lenguaje en las redes sociales. Los emojis y emoticonos
se sustituyeron por equivalentes l1éxicos en espafiol (por ejemplo, :) convertido en felicidad) utilizando un

6



diccionario predefinido basado en el trabajo de Novak et al. (2015), adaptado al espafiol. Ademas, se
aplicaron correcciones ortograficas para normalizar las repeticiones intencionadas de letras (por ejemplo,
me encantaaaa a me encanta) y las expresiones coloquiales comunes en Instagram (por ejemplo, q por que),
siguiendo las recomendaciones de Ahmad et al. (2023). Para ello, se utilizé la biblioteca TextBlob con un
corrector ortografico entrenado en corpus de redes sociales en espaiiol. Por ultimo, se normalizd el texto
convirtiendo todas las palabras a minusculas y aplicando la tokenizacién mediante la biblioteca NLTK,
segmentando cada publicacién en unidades léxicas discretas conocidas como tokens. Este paso fue esencial
para el posterior proceso de vectorizacion, tal y como destacan Jurafsky y Martin (2025).

3.3 Representacion vectorial del texto

Tras el preprocesamiento del corpus, se aplicaron dos técnicas complementarias de extraccion de
caracteristicas para representar numéricamente el contenido textual: Bag-of-Words (BoW) y Term
Frequency-Inverse Document Frequency (TF-IDF). Estas técnicas, implementadas a través de la biblioteca
scikit-learn (version 1.2.2) en Python, transformaron las publicaciones y comentarios de Instagram en
matrices numéricas adecuadas para el analisis de similitudes y la agrupacién tematica, siguiendo las
recomendaciones de Chau et al. (2024) para el estudio de contenidos en redes sociales. La técnica BoWw
generd una representacion del texto basada en la frecuencia absoluta de cada término en el corpus,
considerando un vocabulario construido a partir de los tokens preprocesados. Cada publicacion se
representé como un vector, donde cada dimensidn correspondia a un término tinico y su valor reflejaba el
numero de ocurrencias, como lo descrito por Manning et al. (2008). Esta representacion capturé patrones
léxicos basicos en las publicaciones relacionadas con la controversia de Frisby, como términos recurrentes
asociados con emociones o referencias a la marca. De manera complementaria, se utilizé TF-IDF para
ponderar la importancia relativa de cada término en el corpus, ajustando la frecuencia de aparicion en
funcion de su especificidad, tal como lo propone Chowdhary (2020).

El enfoque dual de BoW y TF-IDF permitié la generacién de dos matrices de caracteristicas
complementarias: BoW para capturar la frecuencia absoluta y TF-IDF para enfatizar la relevancia semantica.
Estas matrices sirvieron como entrada para el posterior andlisis de similitud, la agrupacién tematica y el
PCA, lo que facilité la identificacién de patrones emocionales y simbolicos en el discurso de los usuarios con
respecto al caso de estudio.

3.4 Anadlisis de sentimientos y agrupacion temdtica

Para explorar las narrativas digitales en torno a la controversia entre Frisby Colombia y su homdélogo
espafol en Instagram, se llevd a cabo un andlisis preliminar con el fin de enriquecer la interpretacion de los
patrones emergentes, complementado con un enfoque de agrupacién no supervisada para refinar ain mas
la interpretacién de dichos patrones. Antes de la agrupacion y el PCA, se realizé un andlisis del sentimiento
en el corpus preprocesado para clasificar las publicaciones en categorias de polaridad (positiva, negativa,
neutra). Esto se hizo utilizando el diccionario VADER adaptado al espafiol (Hutto y Gilbert, 2014) y
enriquecido con términos dialectales especificos de Colombia (por ejemplo, chévere) y Espafia (por ejemplo,
guay).

Posteriormente, se realiz6 la agrupacién mediante el algoritmo K-means en la matriz de caracteristicas
TF-IDF generada en la fase anterior, empleando scikit-learn (versiéon 1.2.2). El nimero éptimo de
agrupaciones (entre 2 y 10) se determiné utilizando el coeficiente Silhouette, que maximiza la cohesién
interna y la separacién entre grupos, tal y como proponen Goodfellow et al. (2016). Cada agrupacién extrajo
los 10 términos TF-IDF mas importantes de su centroide, interpretados en el contexto cultural y lingiiistico
del espafiol colombiano e ibérico. La integracion de los resultados del andlisis de sentimientos permitio
identificar correlaciones entre las agrupaciones y las polaridades emocionales. Por tltimo, se aplic6 el PCA
para proyectar los clisteres en un espacio bidimensional, lo que permitié la validacién visual de la
coherencia estructural de las agrupaciones y la observacién de la distribucién semantica y emocional de los
discursos.



3.5 Tratamiento ético de los datos

El estudio sigui6 las normas reconocidas en materia de ética de la investigacion digital y proteccion de datos.
Los datos se obtuvieron exclusivamente de publicaciones de Instagram de acceso publico relacionadas con
el caso; no se accedi6 a cuentas privadas, mensajes directos ni materiales restringidos. El protocolo evité
cualquier contacto con los usuarios e impidi6 la recopilacién o retencién de identificadores personales.
Antes del andlisis, los materiales textuales se trataron con garantias de limitacién, minimizacién de datos,
confidencialidad y seguridad; se excluyeron las imagenes y otros contenidos multimedia. El informe se
centra en patrones agregados (por ejemplo, temas y distribuciones de opiniones) para evitar la
identificacion. Este enfoque es coherente con los marcos internacionales de integridad de la investigacién y
los principios de proteccién de datos aplicables. Las siguientes declaraciones resumen el estatus ético del
estudio.

4. Resultados

La frecuencia con la que aparecen determinadas palabras (véase la figura 1) en los textos depurados permite
identificar no solo patrones lingiiisticos, sino también los marcos simbdlicos, emocionales y argumentativos
a través de los cuales los usuarios construyen el significado del conflicto. Palabras como «frisbylohace»
(6652 apariciones), «estamosconustedes» (1455), «<apoyofrisby» (1142) y «xapoyamos» (526) constituyeron
la base del apoyo colectivo y la movilizacién discursiva. Términos como «Colombia» (991), «colombiano»
(505), «corazony» (509) y «frisbycolombia» (631) revelaron una dimensién nacionalista que impregnaba el
discurso. Estos términos no solo denotan el origen geografico, sino que también construyen una oposicion
simbolica entre lo auténticamente colombiano y lo extranjero. Por otro lado, la alta frecuencia de palabras
como «original» (1074), «auténtico» (597) y «sabemos» (464) refuerza una narrativa en la que Frisby
Colombia se presenta como la marca legitima, pionera e histéricamente mas legitima que su homoéloga
extranjera.

Ademas, palabras como «pollo» (571) y «sabor» (1056) anclan la conversaciéon en la experiencia
sensorial del consumo, recordando que el producto central es un alimento. Expresiones como «nadie» (691)
y «solo» (518) sugieren un tono excluyente o conflictivo, probablemente utilizado para negar la legitimidad
del competidor extranjero («nadie como Frisby» y «solo hay un Frisby»). Estas palabras construyen un
marco de diferenciacién y refuerzo de la singularidad, trazando limites simboélicos que consolidan la
narrativa defensiva.

Figura 1. Lista de las palabras mas frecuentes en los comentarios.
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Fuente: Elaboraciéon propia, 2025

El analisis de sentimientos aplicado a las 4067 publicaciones permitié identificar la orientacion
emocional del contenido textual, clasificAndolo en tres categorias: positivo (POS), neutro (NEU) y negativo
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Reputacion, identidad y defensa simbdlica

(NEG). Los resultados mostraron una distribucién con predominio del sentimiento positivo,
correspondiente a 2431 publicaciones (59,8 %), seguido del sentimiento neutro, que represent6 1490 casos
(36,6 %). Por el contrario, solo 94 publicaciones (2,3 %) se clasificaron como negativas. Ademas, 47 casos
(1,1 %) no pudieron ser clasificados por el modelo debido a inconsistencias en el texto, ambigiiedad o
errores de lectura.

Como parte del andlisis de la recepcién y la interaccién asociadas al contenido publicado, se examind el
promedio de interacciones recibidas, medido en términos de «me gusta» (likes), basandose en el uso de
hashtags y la polaridad emocional del mensaje, tal y como se presenta en la figura 2. Los resultados
muestran que las publicaciones clasificadas como positivas tienden a estar asociadas a niveles de
interacciéon mas altos en comparacion con las clasificadas como neutras. Esta diferencia es aiin mas evidente
en los hashtags que apelan a elementos culturales, relacionados con la comida o la apropiacién de la
identidad, donde hashtags como #frisbyrinna, #polloencajachina o #respetoalorigen, combinados con una
carga emocional positiva, muestran un rendimiento superior en términos de compromiso de la audiencia,
lo que sugiere una mayor eficacia comunicativa cuando convergen la emotividad y la identificacién
simbélica.

Figura 2. Promedio de «me gusta» por hashtag y sentimiento.
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Los hashtags de orientacién neutra, muchos de los cuales estan relacionados con ubicaciones geograficas
o etiquetas de uso generalizado como #usa, #newyork o #colombianamerican, muestran menos
variabilidad en términos de interaccién, con medias mas homogéneas y moderadas. Aunque su inclusion
amplia el alcance del contenido, su capacidad para movilizar una respuesta activa de la audiencia parece
mas limitada cuando no va acompafiada de una orientacién emocional explicita.

Para identificar la estructura tematica latente en el conjunto de publicaciones analizadas, se aplicé una
técnica de agrupamiento no supervisada utilizando el algoritmo K-means. En este estudio, el andlisis visual
de la curva reveld que el cambio de pendiente se estabiliza significativamente en el valor k = 6, que se tomd
como referencia para determinar el niimero de clusteres. La figura 3 muestra los resultados.



Figura 3. Método del codo para seleccionar el nimero 6ptimo de agrupaciones.
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En términos de volumen de publicaciones, el clister 0 agrupaba la mayor proporcién de mensajes (n =
1007), lo que lo convertia en el nicleo tematico mas relevante en términos de frecuencia. Le seguian los
clasteres 3 (n=773),1 (n=750)y 4 (n = 652), todos con una representacion sustancial. Por el contrario, el
claster 5 muestra una frecuencia significativamente menor (n = 122), aunque su impacto en términos de
interaccién es considerablemente mayor, especialmente en el nimero de «me gusta» (likes) recibidos. El
nimero medio de “likes” por publicacién muestra una asimetria significativa en términos de recepcion e
impacto. Mientras que los clisteres mas grandes (0 y 3) presentan medias relativamente bajas (200 y 217,
respectivamente), el clister 5 destaca con una media de 422 «likes» por publicacién, la mas alta de todos
los grupos. Esta cifra también va acomparfiada de la desviacidn estdndar mas alta (o = 1194), lo que indica
un comportamiento muy disperso, posiblemente relacionado con contenidos virales o emocionalmente
intensos.

Por otro lado, el nimero medio de hashtags por publicacién también muestra variaciones sustanciales.
El grupo 5 destaca con la media mas alta (u = 6,79), seguido del grupo 4 (u = 5,10). Este comportamiento
puede interpretarse como una estrategia discursiva deliberada destinada a maximizar la visibilidad y el
alcance del mensaje mediante la amplificacion de términos clave. Por el contrario, los clisteres 2 y 0
muestran los valores mas bajos (u = 4,31 y 4,55, respectivamente), lo que sugiere una menor
performatividad digital o una narrativa mas espontanea y directa. Desde una perspectiva temporal, todos
los clisteres muestran una actividad concentrada entre el 13 y el 24 de mayo de 2025, con la excepcién
parcial del cluster 0, que muestra actividad a partir del 10 de abril, lo que sugiere una relativa antigiiedad
histérica del discurso. Los resultados anteriores se amplian en la tabla 1.

Tabla 1. Estadisticas descriptivas por grupo.

Grupo Numero de Media de Desviacion estaindar Promedio de Fecha Fecha
publicaciones «Likes» de «Likes» hashtags minima maxima
0 1007 200,54 740,42 4,55 10-04-2025 24-05-2025
1 750 273,16 808,86 4,96 13-05-2025 24-05-2025
2 297 239,63 925,36 4,31 13-05-2025 21-05-2025
3 773 217,15 738,48 4,67 13-05-2025 24-05-2025
4 652 256,13 834,16 5,10 13-05-2025 21-05-2025
5 122 422,71 1194,02 6,79 13-05-2025 23-05-2025

Fuente: Elaboraciéon propia, 2025

La distribucidn de la polaridad emocional entre los clisteres es especialmente notable. El sentimiento
negativo (NEG) se concentra notablemente en el cldster 5, lo que indica que las publicaciones clasificadas
con esta carga emocional comparten un conjunto de rasgos léxicos que las agrupan de forma coherente en
torno a un tema comun. Por su parte, las publicaciones con sentimiento positivo (POS) y neutro (NEU) se
distribuyen principalmente entre los clisteres 0, 1, 2 y 4. También cabe destacar que las observaciones
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etiquetadas como errores tienden a concentrarse en una regién especifica, lo que sugiere que estos casos
comparten caracteristicas estructurales comunes a pesar de no expresar un sentimiento reconocible.

En cuanto al nimero medio de «me gusta» (likes) por grupo y tipo de sentimiento (Figura 4), se
observaron diferencias significativas en la recepcién emocional por parte de la audiencia. El grupo 5 destaca
por tener los valores més altos en las publicaciones con sentimiento negativo (1 = 426) y también en las
clasificadas como errores por el modelo (u = 411), lo que sugiere una fuerte resonancia emocional,
posiblemente relacionada con contenidos con una alta carga simbdlica o controvertida. Por su parte, los
clusteres 1y 4, dominados por mensajes positivos, muestran promedios de interaccién mas altos (pu =273
y 1 = 256, respectivamente), lo que indica que las expresiones de apoyo emocional tienen una recepcion
significativa entre los usuarios. Por el contrario, los cldsteres 0, 2 y 3, vinculados a contenidos
predominantemente neutros, registraron los promedios mas bajos (1 = 200, 240 y 217, respectivamente),
lo que refleja una menor capacidad de movilizaciéon o implicacién emocional en sus narrativas.

El andlisis 1éxico por grupos revel6 patrones discursivos diferenciados en las respuestas de los usuarios
a la disputa sobre la marca comercial entre Frisby Colombia y su homoéloga extranjera. A partir de la
frecuencia relativa de las palabras mas recurrentes, se interpretaron las configuraciones simbédlicas y
emocionales dominantes en cada grupo. El grupo 0 presenta una alta frecuencia de términos como
frisbylohace (n = 1571), frisby (n = 734), apollo (n = 457), estamosconustedes (n = 296) y apollofrisby (n =
270), 1o que indica una concentracién tematica en torno a esléganes promocionales y referencias explicitas
ala marca. Ademas, aparecen términos como Colombia (n = 188) y frisbycolombia (n = 172), posiblemente
asociados a una identificacién con el origen geografico de la empresa. Sin embargo, en general, este grupo
no muestra una carga afectiva o evaluativa particularmente marcada, sino mas bien una reiteraciéon neutra
de elementos identitarios y comerciales, posiblemente resultado de interacciones automatizadas,
reproducciones de campaiias o participaciones sin un discurso desarrollado.

Figura 4. Promedio de «me gusta» por sentimiento y grupo.
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En el caso del grupo 1, se mantiene la centralidad de frisbylohace (n = 1248), frisby (n = 700) y apollo (n
= 434). Sin embargo, se refuerza la presencia de términos como original (n = 372) y estamosconustedes (n
=341),lo que indica una narrativa centrada en la autenticidad de la marca como valor simbélico. Este cluster
se caracteriza por una defensa emocional que pasa del apoyo afectivo a la validaciéon simbélica del caracter
«auténtico» de Frisby. El grupo 2 presenta las frecuencias absolutas mas bajas de todos los grupos, con
términos como frisbylohace (n = 490), frisby (n = 336) y apollo (n = 134). La presencia minima de términos
con carga simbolica y emocional indica un bajo nivel de elaboracién discursiva. Este comportamiento puede
estar asociado a usuarios que reproducen contenidos sin desarrollar su narrativa.

El cluster 3 se caracteriza por una fuerte carga afectiva, con términos destacados como corazén (n = 257),
amor (n = 133), hecho (n = 174), historia (n = 165) y gracias (n = 149). Estas palabras estructuran una
narrativa nostalgica en la que la defensa de la marca se articula a través de su trayectoria historica y el

11



vinculo emocional establecido con sus consumidores. La alta frecuencia de Colombia (n = 67) refuerza el
tono nacionalista de esta narrativa; sin embargo, a diferencia de otros clusteres, este se define por unalégica
de gratitud y recuerdo afectivo mas que por una defensa reactiva.

El grupo 4 se caracteriza por un discurso que combina una fuerte alineacién orientada a la campaiia con
expresiones afectivas. Términos de alta frecuencia como frisbylohace (n = 1071), frisby (n = 577),
apollofrisby (n = 267), estamosconustedes (n = 227) y original (n = 159) indican un claro posicionamiento
de apoyo y respaldo hacia la marca y su narrativa comunicativa. Al mismo tiempo, la presencia de lexemas
afectivos como corazoén (n = 257), amor (n = 133), hecho (n = 174), historia (n = 165) y gracias (n = 149)
introduce una capa emocional centrada en el aprecio y el apego positivo. La prominencia de Colombia (n =
227) afianza alin mas este discurso dentro de un marco de identificaciéon nacional. En general, este grupo
refleja una postura de apoyo y afirmaciéon emocional, en la que la defensa de la marca se expresa tanto a
través de una alineacion explicita con la campafa como de una validacién afectiva, en lugar de a través de la
confrontacién o la retérica defensiva.

A pesar de agrupar el menor nimero de publicaciones dentro del conjunto analizado, el grupo 5 se
distingue por una configuracién discursiva singular, caracterizada por una carga simbélica sustancial y una
estrategia de comunicacion intensiva. Entre los términos mas frecuentes se encuentran frisbylohace (n =
218), pollo (n = 29), apollo (n = 40) e identidad (n = 25), lo que sugiere una narrativa relacionada con la
representacion de la marca y su disputa simbdlica. Sin embargo, la distribucién del sentimiento en este
cluster revela un predominio de emociones negativas y una alta proporcién de errores de clasificacidn, lo
que sugiere un entorno discursivo polarizado.

Para evaluar visualmente la estructura semantica de los datos y verificar la consistencia interna de los
clusteres identificados, se aplicé una técnica de reducciéon de dimensionalidad basada en el PCA. Los
resultados revelaron una segmentacién precisa y sin solapamientos entre los seis clisteres definidos, lo que
sirve como indicador de la consistencia estructural del algoritmo de agrupamiento aplicado. Cada grupo se
representa como una nube de puntos densa, con limites definidos y sin intersecciones significativas con
otros grupos, lo que indica una alta cohesidn interna y una separabilidad efectiva en el espacio seméantico
reducido.

Figura 5. Dispersion PCA por grupo y sentimiento.

cluster

e

ki

&
Friv

4

st
v

.J
o
.

B WN = o

e

+
g

.
w

Feeling

NEU
error
NEG

0.8 4

+ m x ®

PCA2

0.6

0.4+

0.2 4

0.0 e

—0.2 4
T T T T T
-1.0 -0.8 -0.6 -0.4 —0.2 0.0 0.2 0.4 0.6
PCAL

Fuente: Elaboracién propia, 2025
5. Discusion

Los resultados de este estudio revelan una configuraciéon emocional y simbdlica particular en la defensa
espontdnea de la marca generada en Instagram en respuesta a una crisis de identidad nacional. La alta
proporcién de comentarios positivos detectados mediante el analisis del sentimiento (59,8 %) confirma que
la percepcién de una amenaza simbolica activa mecanismos colectivos de solidaridad digital, lo que
concuerda con estudios anteriores que han destacado la capacidad del orgullo nacional para catalizar
respuestas emocionales intensas ante ataques percibidos a marcas iconicas (Zhang et al., 2023; Lim y
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Brown, 2023). Este comportamiento se amplifica cuando la marca se percibe como un simbolo cultural, y
no solo como un proveedor de bienes o servicios, lo que reafirma el caracter emocional del vinculo entre la
marca y el consumidor en contextos nacionales especificos. La reaccion al conflicto legal que involucraba a
Frisby, expresaba no solo una defensa comercial, sino también un apego colectivo a una marca que se ha
integrado en la narrativa de la identidad nacional colombiana. El uso espontdneo de hashtags, memes y
mensajes con connotaciones patridticas demuestra que, en determinadas circunstancias, las marcas pueden
funcionar como vehiculos de expresion cultural y orgullo nacional, amplificando su valor simbélico mas alla
del &mbito econémico.

Desde una perspectiva tedrica, los resultados refuerzan la necesidad de ampliar los modelos de branding
emocional para incluir variables socioculturales como la identidad nacional y el capital simbélico, en linea
con estudios que destacan como las emociones colectivas pueden actuar como fuerzas movilizadoras en
contextos de crisis simbolica (Odoom et al., 2024; De Souza et al., 2024). En este caso, la defensa activa por
parte de los usuarios no responde inicamente a una légica de satisfacciéon funcional o lealtad transaccional,
sino a un sentido compartido de pertenencia cultural y narrativa colectiva que transforma el acto de
consumir en un gesto politico-emocional. La narrativa que surgié en Instagram no fue simplemente una
respuesta de apoyo comercial, sino una reivindicacion simbolica del papel identitario que Frisby ocupa en
el imaginario nacional. Elementos como el uso de hashtags patriéticos (#FrisbyColombia), emojis iconicos
(como la bandera colombiana) y referencias a tradiciones locales actuaron como catalizadores de una
defensa emocional que legitimd la marca como simbolo colectivo. Esta dindmica se alinea con las
sugerencias de Carter (2020) y Zhang et al. (2023), que subrayan que el consumo en las redes sociales se ha
convertido en un espacio performativo donde se negocia la identidad cultural ante audiencias globales. En
este marco, el branding emocional debe entenderse no solo como una estrategia de conexién afectiva, sino
también como una herramienta para activar sentidos de pertenencia profundamente arraigados en el
contexto nacional.

Los andlisis graficos proporcionan mas pruebas de la estructura comunitaria del activismo digital, ya que
se identificaron nodos clave no institucionales (usuarios individuales y microinfluencers) como los
principales difusores de contenidos. Este hallazgo es coherente con la literatura sobre la reputacién digital
como un constructo distribuido y constantemente negociado (De Ridder, 2021), en el que los consumidores
no son actores pasivos, sino intérpretes y amplificadores de significado. La descentralizacién del poder
narrativo y la capacidad de ciertos usuarios para reunir al publico en torno a una causa emocional refuerzan
la idea de una arquitectura reputacional participativa. En este contexto, la influencia no depende
unicamente del estatus corporativo, sino de la legitimidad simbdlica que los actores obtienen en contextos
emocionalmente resonantes. Esto concuerda con lo que sostienen Mulyono y Rolando (2025), quienes
enfatizan que las comunidades digitales remodelan los procesos de autoridad reputacional a través de
mecanismos afectivos, visuales y colaborativos. La participacién de otras marcas nacionales que replican
mensajes y simbolos en sus cuentas oficiales también demuestra un proceso de creacién de reputaciéon
desde el ecosistema empresarial, un fendmeno que apenas se ha explorado en estudios anteriores y que
abre una nueva linea de andlisis sobre la solidaridad entre marcas durante crisis simbdlicas compartidas.

Por otro lado, el analisis tematico de los comentarios confirma que las narrativas predominantes giran
en torno al orgullo, la autenticidad, la justicia simbdlica y la memoria cultural, lo que valida la presencia de
emociones morales (Balabanis y Diamantopoulos, 2016) como fuerza motriz de la defensa simbélica. Estos
patrones discursivos ilustran cémo los consumidores reinterpretan la marca desde un marco ético-cultural,
atribuyéndole cualidades que superan su propuesta de valor comercial y transformandola en un simbolo de
pertenencia colectiva. La emotividad expresada en los mensajes sugiere un proceso de apropiacién afectiva
de la marca, en el que lo que se defiende no es el producto en si, sino su significado cultural compartido.
Ademas, se detectd un rechazo hacia la apropiacién de elementos identitarios que concuerda con la teoria
del etnocentrismo del consumidor. En este caso, no se orienta hacia un consumo discriminatorio, sino hacia
la proteccién de los simbolos nacionales. Esta reinterpretaciéon apunta hacia una forma de etnocentrismo
cultural-afectivo mas que hacia el etnocentrismo econémico, en el que los consumidores actian como
guardianes simbdlicos de lo que consideran representativo de su identidad nacional. Este hallazgo amplia
las contribuciones de Yoo y Lee (2020), demostrando c6mo una conexién emocional con las marcas

13



nacionales puede escalar hasta convertirse en acciones colectivas, defensivas y simbolicas en tiempos de
crisis.

Ademas, los resultados sugieren que Instagram funciona como un espacio visualmente afectivo que
favorece la articulacién de dicho activismo. A diferencia de plataformas textuales como X o Facebook,
Instagram permite una composiciéon multimodal mas rica (imagen, texto, emoji, video), lo que intensifica la
carga emocional del mensaje y favorece su viralizacion simbélica. Esta observacién amplia lo que Lalicic et
al. (2019) han sefialado sobre el valor emocional en las redes sociales, demostrando que el medio no solo
condiciona el formato del mensaje, sino también su impacto afectivo y reputacional. La interfaz visual de
Instagram facilita la expresividad emocional y la convergencia de significados a través de simbolos
nacionales, colores y cédigos compartidos, generando un entorno muy propicio para la circulacién de
discursos impulsados por la identidad. Del mismo modo, la arquitectura algoritmica de la plataforma, que
da prioridad al contenido con alta interaccién emocional, contribuye a amplificar las narrativas colectivas
que refuerzan la cohesion simbdlica en torno a la marca, posicionando a Instagram como un nodo
estratégico en la defensa de la reputacidn de las marcas con una fuerte carga cultural.

Por ultimo, desde un punto de vista practico, este estudio alerta a las marcas sobre la importancia de
monitorizar las conversaciones espontdneas en las redes sociales, no solo por su potencial disruptivo, sino
también por su capacidad para generar capital reputacional positivo. Comprender la dindmica emocional
de la defensa simbélica permite a las marcas anticipar movimientos colectivos que pueden convertirse en
hechos 0 amenazas, dependiendo de como se gestionen. Las organizaciones deben, por lo tanto, desarrollar
competencias culturales y emocionales para interpretar estas expresiones, responder con autenticidad y
alinearse con los valores identitarios de sus comunidades digitales. Esto implica ir mas alla de los enfoques
tradicionales de gestion de crisis centrados exclusivamente en proteger la imagen institucional y adoptar
estrategias que reconozcan el papel activo del consumidor como cocreador de significado en el entorno
digital. En escenarios en los que la marca esta profundamente arraigada en la identidad nacional, como en
el caso analizado, estas expresiones pueden escalar rapidamente, convirtiéndose en fendmenos masivos que
redefinan el posicionamiento simbélico de la organizacion.

6. Conclusiones

Los resultados de este estudio confirman que las crisis de marca vinculadas a la identidad nacional
trascienden el &mbito comunicativo y entran en el dominio simbdlico y emocional del consumidor. La
defensa espontdnea de una marca por parte de los usuarios de Instagram no responde Uinicamente a una
logica de satisfaccion funcional, sino a un complejo proceso de identificacion cultural, en el que el orgullo
nacional, la memoria colectiva y la justicia simboélica operan como fuerzas motrices del discurso y la
afectividad. Este tipo de activismo digital, articulado a través de recursos visuales, hashtags, emojis y
narrativas colectivas, demuestra que el publico ya no es un receptor pasivo, sino un agente reputacional con
capacidad para resignificar las marcas a partir de marcos culturales compartidos. El caso analizado muestra
que, cuando se percibe como un icono nacional, la marca se convierte en un punto de cohesiéon simbdlica
frente a una amenaza externa. Esto confirma que el valor de la marca no se construye inicamente a partir
de estrategias comerciales, sino que también estd determinado por el reconocimiento, la apropiacién y la
defensa activa por parte de sus comunidades culturales y emocionales.

A partir de estos resultados, surgen nuevas lineas de investigaciéon que invitan a seguir explorando los
vinculos entre el consumo, la emocionalidad colectiva y la identidad nacional en contextos digitales. En
particular, se recomienda comparar cémo funcionan estos procesos en diferentes tipos de marcas (locales
frente a globales), sectores (alimentacién, moda y servicios) y geografias (paises colectivistas frente a
individualistas). Ademas, el avance de los estudios que integran métodos computacionales con analisis
culturales cualitativos podria captar con mayor precisién las narrativas simbélicas en las redes sociales. Por
ultimo, las investigaciones futuras podrian estudiar el papel de los algoritmos de visibilidad en la
amplificacién o contencién de dicho activismo digital, asi como las estrategias mas eficaces para que las
marcas respondan y se reconecten en entornos altamente emocionales y culturales. Una agenda futura
también podria considerar cémo se modulan estas dindmicas en funcién del capital simbdlico previo de la
marcay el tipo de comunidad digital involucrada, asi como las limitaciones a las que se enfrentan los analisis
actuales a la hora de rastrear con precisién la evolucidn narrativa y afectiva de estas defensas espontaneas.
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Aprobacion ética

Esta investigacién es un estudio no intervencionista basado exclusivamente en contenido de Instagram
disponible ptblicamente. No se produjo ninguna interacciéon directa con personas y no se conservo ni se
comunicé ninguna informacién de identificaciéon personal (por ejemplo, nombres de usuario, URL de
publicaciones, imagenes); los andlisis utilizaron Gnicamente texto anonimizado e indicadores agregados.
Todos los procedimientos cumplieron con las normas internacionales de integridad en la investigacién
(Declaracién de Helsinki; COPE) y con los principios colombianos de limitacién del propésito, minimizaciéon
de datos, confidencialidad y seguridad de los datos personales (Ley 1581/2012; Decreto 1377/2013). De
acuerdo con estas normas y reglamentos, no se requirié la aprobacién ética institucional formal para este
estudio.

Consentimiento informado

No se requirié consentimiento informado para este estudio. La investigaciéon no implic6 el reclutamiento ni
la interaccion con personas y solo se analizaron contenidos de redes sociales accesibles al publico. Antes del
analisis, los materiales textuales se anonimizaron y se procesaron bajo medidas de minimizacién de datos
y confidencialidad; no se recopilaron, conservaron ni comunicaron nombres de usuario, enlaces de perfiles,
imagenes u otros identificadores personales. Los resultados se presentan de forma agregada para impedir
la reidentificacion.
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