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Glosario

1. Activismo digital: uso de herramientas digitales para organizar, movilizar y
amplificar movimientos sociales o politicos.

2. Boicot: no comprar ni utilizar - en sefial de protesta.

3. Responsabilidad Corporativa: Responsabilidad social de las empresas.

4. Narrativa social: Mensajes que se construyen en torno a una sociedad que expresa
sus valores o entra en conflicto con las normas culturales.

5. Polarizacion: Separacion de opiniones en grupos enfrentados; division basada en
la tension.

6. Autenticidad de marca: Percepcion de que una marca es fiel a sus valores y
promesas.

7. Crisis corporativa: Amenaza a la reputacion o estabilidad de una organizacion.

8. Inclusion: Pluralismo cultural o aceptacion de otras formas de identidad social.

9. Reputacion de marca: percepcion publica de la autenticidad y valia de la marca.

10. Analisis lexicométrico: Metodologia de exploracion de la frecuencia y relacion de

las palabras en un cuerpo de texto.



Resumen

Este articulo utiliza el boicot a Bud Light como estudio de caso sobre la
responsabilidad social de las empresas y la cultura de consumo en Internet. El boicot surgié a
raiz de una campana publicitaria de buena voluntad que intentaba presentar la marca como
socialmente progresista, pero que resultd contraproducente para algunas audiencias
conservadoras. El boicot, que fue respaldado a través de redes sociales como Twitter (ahora
X), tuvo graves repercusiones econdmicas y de reputacion para la marca, ya que puso de
relieve como las empresas pueden encontrarse en situacion de riesgo en un ambito polarizado

y digitalizado.

El estudio analiza la dindmica del boicot utilizando herramientas (NodeXL, Power BI
e [ramuteq), observando los picos de interaccion debidos a los acontecimientos medidticos y
el papel de los lideres de opinion. Estas conclusiones revelan el papel estructurador y
movilizador de las redes sociales en los boicots contemporaneos, y demuestran como una
narrativa social alternativa puede moldear la percepcion de las élites, influir en la fortuna de
las empresas, Por ultimo, sefiala la necesidad de que las marcas sean proactivas cuando se
trata de gestionar crisis en un mundo en el que los consumidores exigen cada vez mas a las

marcas autenticidad y relevancia para sus valores.

Palabras clave: Activismo digital, boicot, inclusion, marketing, autenticidad,

polarizacion, gestion de reputacion, narrativa social, crisis corporativa, redes sociales.



Abstract

This paper uses the Bud Light boycott as a case study of corporate social responsibility
and consumer culture online. This backlash was born of a goodwill ad campaign that
attempted to portray the brand as socially progressive but backfired with some conservative
audiences. The boycott, which was backed up via social networks like Twitter (now X),
resonated with serious economic and reputational fallout for the brand as it highlighted how

companies can find themselves at risk in a polarized and digitalized domain.

The study analyzes boycott dynamics using tools (NodeXL, Power BI and Iramuteq),
observing spikes in interaction due to media events and the role of opinion leaders. These
findings reveal the structuring and mobilizing role of social networks in contemporary
boycotts and demonstrate how an alternative social narrative can shape elite perception,
influence corporate fortunes. Finally, it points out the need for brands to be proactive when it
comes to crisis management in a world where consumers increasingly are holding brands

accountable for authenticity and relevance to their values.

Keywords: Digital activism, boycott, inclusion, marketing, authenticity, polarization,

reputation management, social narrative, corporate crisis, social media.
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1.Introduccion

El fendmeno del boicot a Bud Light destaca como un caso ilustrativo en la encrucijada
de la cultura de consumo, la responsabilidad social corporativa y el activismo digital. El caso
comenz6 después de que Bud Light lanzara una campaia publicitaria en la que intentaba
asociar su marca a los valores de la izquierda, con el fin de ser mas inclusiva y atraer a los
hombres veinteafieros. Sin embargo, esta campafia de marketing provocé una reacciéon masiva
de parte de la base de consumidores de la empresa, y muchos pidieron su boicot. De hecho, el
caso de Bud Light demuestra como las redes sociales han convertido los boicots en un nuevo
tipo de potente presidn econdmica y social que puede tener graves repercusiones en los
resultados de las empresas y en la percepcion publica. Esta contribucion se deriva de un
contexto que hizo que no sdlo las plataformas de medios sociales se convirtieran en medios
informativos en si mismas, sino que incluy6 estas plataformas como espacios de discurso
publico, con las generaciones mas jovenes optando por los formatos interactivos. El auge de
las herramientas digitales para organizar y publicitar boicots muestra un cambio en el
comportamiento de los consumidores y la creciente influencia de los medios sociales en la
reputacion corporativa. Este articulo trata de ofrecer una exploracion completa y contextual
del boicot a Bud Light, especialmente en relacion con el activismo digital en plataformas
como «X» (antes Twitter), pero al mismo tiempo mezclado con todas las demas formas de

protesta.

Este documento analiza como la campana de Bud Light, considerada por algunos

como una «politizacion innecesaria» de la marca de cerveza, dio pie a un debate en las redes
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sociales que permitié organizar boicots a un nivel nunca antes posible. También examina
como Bud Light y sus accionistas reaccionaron al boicot, tanto en términos de respuesta
inmediata como de plan para recuperar a los consumidores a largo plazo. Este método
persigue comprender la influencia de los boicots actuales, especialmente los magnificados por
las plataformas digitales, en la percepcion publica y los resultados empresariales. Con este
analisis en profundidad, el articulo pretende ofrecer a los lectores conclusiones y métodos
constructivos aplicables a la gestion de crisis y la comunicacion en un panorama mediatico
caracterizado por la inmediatez, la estabilidad de la capacidad de atencion y la globalizacion

de la opinion publica.
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2. Marco Teorico

A pesar de este legado de adopcion de boicots para promover intereses sociopoliticos
(con fines sociales), el boicot sigue siendo una herramienta que a veces resulta eficaz como
protesta al negarse a comprar productos o utilizar servicios (interés individual) de
determinadas entidades con el fin de influir en las politicas empresariales o gubernamentales.
Los boicots han sido fundamentales en las acciones sociales, desde la Mocion por los
Derechos Civiles en Estados Unidos hasta la mocion sudafricana contra el apartheid «parece
que no pedimos nada a los britanicos». Lo unico que pedimos es que en lugar de comprar
productos sudafricanos retiren su apoyo al apartheid». Friedman (1999) ilustra algo de esto en
la literatura académica, explicando como los compradores expresan sus opiniones politicas
mediante boicots, y sefialando después ejemplos en los que los consumidores actuando

colectivamente fueron capaces de forzar cambios importantes en las practicas empresariales.

Un ejemplo del boicot actual como activismo politico ocurri6é en 2018 cuando Nike
realizé una campaia con Colin Kaepernick como protagonista. La firma cuenta con el apoyo
del futbolista Colin Kaepernick, quien inici6 la protesta de arrodillarse durante el himno
nacional de Estados Unidos debido a la justicia racial y la brutalidad policial. Draper (2018)
ilustra la controversia y la division de la sociedad estadounidense que creod esta simple
protesta. Varios respondieron negativamente al apoyo de Nike a Kaepernick. Aunque varias
personas admiraron la valiente posicion de la marca del lado de la justicia social, otras se
sintieron ofendidas y expresaron su oposicion a la protesta de Kaepernick. Uno de los mas

criticos fue el entonces presidente Donald Trump, que se habia opuesto publicamente a las
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protestas por el himno nacional. Después de que Nike apoyara a Kaepernick, Trump y gran
parte de su base exigieron a los consumidores que boicotearan los productos. Este boicot no
solo tom¢ la forma de abstenerse de comprar mercancia de Nike, sino también como
exhibiciones publicas de destruccion de articulos usados, como zapatos quemados y calcetines
cortados, muchas veces grabados y colgados en las redes sociales. Asi, un simple boicot se
convirtio en una protesta politica que mostraba el desacuerdo con Nike, lo que demuestra el

poder de los consumidores para combatir a las empresas comprando o dejando de comprar.

Friedman considera los boicots no s6lo como una forma de protestar contra estas
compaiiias, sino como una forma mediante la cual los consumidores se comunican. Cree que
los boicots son un medio de expresar la insatisfaccion de los consumidores y obtener
resultados que de otro modo serian inalcanzables sin recurrir a intermediarios
gubernamentales. Para ello, Friedman hace hincapié en lo que los consumidores pueden hacer
para ayudar a la causa a través de su poder adquisitivo cuando se canaliza adecuadamente -ya
sean declaraciones politicas o de ética humana, teniendo la posibilidad de elegir a quién
comprar y cuyos productos no tengan un impacto negativo en la sociedad en su conjunto.
John y Klein (2003) examinan el enigma de por qué los individuos deciden boicotear dado
que la accion colectiva ha sido ampliamente estudiada como una cuestion dificil debido a
fendmenos como el «problema del agente pequetio» y el «problema del polizony. El problema
de la miniaturizacion es la idea de que alguien que trabaja para un grupo no ve que su
contribucion es pequefia cuando se considera el éxito colectivo por si solo. Esto significa que

una persona puede pensar que su accion individual no tendra mucho impacto y, por tanto,
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sentirse menos inclinada a implicarse. Olson, M. (1965). Como en todos estos problemas, los
polizones son el fendmeno de las personas que mas o menos cosechan los esfuerzos
colectivos de los demas sin contribuir a ellos. En términos de accidn colectiva, un individuo
puede sentir cierta obligacion moral hacia la causa, pero optar por no comprometerse con ella,
confiando en que sus compafieros haran lo necesario para alcanzar el objetivo y transmitir los
frutos de ese objetivo para incluir incluso a los que van por libre. Hardin, R. (1982). Estas
cuestiones indican un débil o nulo aliciente para que alguien se una a la evitacion porque su
aportacion individual es insignificante y puede cosechar las recompensas gratuitamente de su

contribucidn.

Ahora que hemos considerado el contexto y las definiciones generales de los boicots
como formas de protesta social y econdmica, hay que explicar como estas manifestaciones se
diversifican y se adaptan a los nuevos entornos y tecnologias. Los boicots no son un
fendmeno estatico, sino que evolucionan con el mundo que les rodea dando paso a
subcategorias que utilizan tanto viejas como nuevas formas de activismo. A continuacion,
examinaremos estas subcategorias haciendo especial hincapié en las que existen o se han
creado para el espacio digital. Este enfoque nos permitird comprender como los cambios en
las plataformas de comunicacion y las redes sociales han redefinido las pautas de los boicots,

que han ampliado su alcance y modificado sus efectos.

A medida que Twitter, Facebook e Instagram han ido adquiriendo un nuevo papel en
nuestra vida cotidiana desde el inicio de esta década, han ido combinando los boicots con
otras campafias en una Unica iniciativa. A través de estas plataformas, los consumidores de

todo el mundo pueden compartir informacidn y anunciar boicots con una rapidez sin
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precedentes. Jennifer Earl y Katrina Kimport analizan el impacto de las tecnologias digitales
en los movimientos sociales en su libro Digitally Enabled Social Change: Activism in the
Internet Age (2011). Internet, afirman, ha alterado fundamentalmente el panorama del
activismo social al reducir los costes de organizacion y participacion. Uno de los ejemplos
mas notables es el boicot a United Airlines de 2017, que tuvo lugar cuando un video circuld
por las redes sociales después de que un pasajero fuera agredido repetidamente mientras el
personal de seguridad de la aerolinea lo arrastraba por un pasillo para dejar espacio a los
«miembros de la tripulacion», lo que dio lugar a un boicot fuerte y efectivo. El Dr. David Dao
fue expulsado el 9 de abril de 2017 de un vuelo de United Airlines en el aecropuerto
internacional O'Hare de Chicago. El incidente tuvo lugar cuando la aerolinea solicito
voluntarios para ceder sus asientos en un vuelo con overbooking y reservo a aquellos
pasajeros seleccionados al azar para ser expulsados al no haber suficientes voluntarios. En
pocas horas, la reaccion publica fue ensordecedora: millones de personas se indignaron por la
presuncion de Shams y otras pidieron el boicot de la aerolinea. Los periddicos echaron lefia al
fuego, con pistas sobre la dureza de la deportacion y la supuesta falta de atencion de US
Airlines hacia sus pasajeros. (Victor, 2017). Eso acabd costando a United Airlines unos 1.000
millones de dolares en valor de mercado durante los dias siguientes con la cotizacion de sus
acciones. Obligd a United Airlines a reevaluar sus practicas de embarque y overbooking. El
caso del boicot a las aerolineas estadounidenses de 2017 prendi6 en las redes sociales y otras
plataformas digitales, poniendo de relieve como estas herramientas magnifican drasticamente
el tamafio y la furia de los boicots. Esa semana, la viralizacion instantanea de un video que
mostraba la expulsion forzosa del Dr. David Dao de un vuelo sobrevendido de United Airlines

y la reaccion inmediata de activismo de los consumidores en linea ponen de manifiesto sin
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ambages la potencia de las redes sociales para convertir la violencia localizada en acciones de

protesta globales en cuestion de minutos.

Estas plataformas han facilitado que un mayor nimero de personas, como las que no
disponen de muchos recursos o se encuentran dispersas geograficamente, participen en formas
cerradas de acciones activistas. Las tecnologias digitales también han cambiado radicalmente
la naturaleza de la movilizacidon, de modo que puede llevarse a cabo sin grandes sumas de

dinero ni una organizacion formal.
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3. Metodologia

Utilizando herramientas de ultima generacion para analizar datos en linea, este trabajo
adopta un enfoque de orientacion digital. Primera etapa: Importacion del conjunto de datos
mediante NodeXL, rastreando los hashtags y palabras clave relacionados con el boicot a Bud
Light a lo largo del tiempo desde los albores de la humanidad hasta abril de 2023 Esto nos
proporciona un conjunto de datos de tweets, retweets, menciones y hashtags. Paso 2: Este
conjunto de datos se importa a Power BI para realizar un analisis grafico y generar
informacion para la investigacion. A continuacioén, Voyant Tools prepara y limpia el texto
eliminando la informacién no deseada, como los comentarios. Por ultimo, se utiliza [ramuteq
para el andlisis lexicométrico con el fin de identificar frecuencias de palabras, co-ocurrencias
y estructuras semanticas que también ayudan a interpretar los sentimientos y opiniones
expresados. Esta perspectiva holistica nos permite ver todo el recorrido del activismo digital y

sus influencias en la reputacion de la marca y la comunicacion corporativa.



18

4. Resultados

El conjunto de datos analizados con ayuda de NodeXL ofrece una imagen completa de
la actividad digital en torno al boicot a Bud Light, concretamente en Twitter. Abarca una serie
de tweets, retweets, menciones que ilustran el didlogo nico a lo largo del periodo de boicot.
También nos da una idea de como los usuarios interactuaron con el tema y cuando las diversas

conversaciones alcanzaron su punto algido en el panorama digital.

En twitter los datos muestran un volumen de actividad amplio, con la mayor parte de
la conversacion centrada en hashtags clave (#BudLightBoycott entre ellos). Este uso de
hashtags muestra hasta donde llega el boicot y la diversidad de los usuarios. Por ejemplo,
hubo claros picos coincidiendo con determinados actos publicos o declaraciones, lo que
sugiere que €stos sirvieron como importantes impulsores del debate en linea. Ademas, el
analisis subraya el papel de los principales influenciadores y lideres de opinidn, que
contribuyeron decisivamente a difundir el mensaje entre sus redes de seguidores.

Figura 1

Conteo de hashtags en tuits relacionados con el analisis del boicot a Bud Light en Twitter.
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Hashtags in Tweet
@ budlight canceldisney

®budlight

Nota. Datos visualizados en Power BI.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Twitter (2024).

El hashtag més utilizado fue #BudlightCancelDisney, que apareci6 en el 16,57% de los
tuits que examinamos (véase la Figl). Este uso podria parecer desconcertante en un principio, ya
que conecta dos temas no relacionados: Bud Light y Disney. Pero un analisis del contexto de este
debate en Twitter muestra que este hashtag representa una reaccion conservadora interseccional
contra Bud Light y Disney por promover valores progresistas, sobre todo los derechos LGBTQ+.
Esos mismos meses y durante los dos afios siguientes, los conservadores criticaron a Disney por
tomar decisiones corporativas de inclusion de la diversidad. En resumen, #BudlightCancelDisney
muestra como las fechorias corporativas contemporaneas pueden ser narradas y recirculadas de
manera que entremezclan a sus antagonistas, ampliando el alcance y reforzando el impacto de las

narrativas de oposicion.

El segundo hashtag mas comun, #Budlight, ocupa el 7,73% de los tuits y hace referencia
directa a la marca, normalmente para decir que apoyan su boicot (Figura 1). Sin embargo, el uso
general de este hashtag es menor que el anterior (815 frente a 1428), lo que sugiere que, aunque

relevante, no despeg6 como el ejemplo anterior, indicando una vez mas cémo el boicot contra
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Bud Light fue absorbido por las narrativas mas amplias mencionadas anteriormente. Estos
hashtags muestran que los movimientos de boicot no se limitan a oponerse a una sola marca o
acontecimiento, sino que se convierten en una critica social general impulsada por los

consumidores que se quejan de cuestiones abstractas de mayor nivel.

El otro hashtag importante fue #BoycottMGMotor, que aparecid en el 6,63% de los
tweets (Figura 1). Aunque no se refiere a Bud Light, muestra la naturaleza transversal de estos
boicots y el odio contra las marcas, en este caso, MG Motor. Este fenomeno muestra como los
usuarios de las redes sociales tienden a formular una narrativa de protesta, normalmente a través
de la lente de indicar visualmente su endiablamiento hacia otras empresas o marcas mediante la
contencion de todos esos sentimientos en un boicot. Se trata de un tipo de comportamiento
habitual en el activismo digital, donde los movimientos son a la vez hiperespecificos e
hiperglobales (piénsese en ese espacio de aportaciones de los usuarios en el que mil millones de
personas pueden crear una e [causa] en una sola conversacion). El activismo contemporaneo en
las redes sociales se caracteriza cada vez mas por la coocurrencia de narrativas de boicot
simultaneas que sirven para diluir inmediatamente la particularidad de una propiedad y, sin

embargo, amplificar prospectivamente su huella.

La presencia del hashtag #Groomers (5,97%) es especialmente llamativa, ya que este
hashtag se ha atribuido a teorias conspirativas que circulan en circulos de derechas que afirman
que los movimientos progresistas y las marcas inclusivas estan permitiendo encubiertamente el
abuso infantil (Figura 1). Aunque esta narrativa extremista permanece en los margenes en
comparacion con otros hashtags mas dominantes, podria sesgar y endurecer el debate sobre el
boicot. El auge de #Groomers muestra como un movimiento de boicot puede ser secuestrado por
los elementos més extremistas de una agenda politica, convirtiendo una protesta legitima en el

vehiculo de teorias ampliamente desacreditadas. También sefiala algunos de los riesgos que



plantea el discurso extremista en las redes sociales, donde los boicots son herramientas
circunstanciales para impulsar mensajes politicos que a menudo se consideran mas
comercializables que el debate original. A pesar de ser aparentemente directo y especifico,
#BoycottBudlight (4,42%) no se utiliz6 con tanta frecuencia como otros hashtags. Esto deberia
demostrar que, aunque el boicot a Bud Light fue un aspecto importante del debate, se introdujo
en otras narrativas y causas que desviaron la atencion dirigida a la marca (Figura 1). Esto es
tipico de los boicots de la era digital, en la que los usuarios descubren métodos para llevar sus
criticas a &mbitos mas amplios de descontento social y politico.

Figura 2
Distribucion geografica de los tuits relacionados con el analisis del boicot a Bud Light en

Twitter.

Oceano
Pacifico

B Macrownh fing

Nota. Datos visualizados en Power BI.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Twitter (2024).

Una de las principales conclusiones se refiere a la distribucion geografica de las

21
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interacciones con el Boicot a Bud Light, como se muestra en la figura 2. Los paises de los
usuarios que mas se involucraron en este activismo digital, a pesar de que comenz6 con el
boicot de los estadounidenses dentro de las fronteras de Estados Unidos y que sélo unas
semanas antes se consideraba muerto a su llegada, llevo a la visualizacién a visualizarlos
involucrandose mucho mas alla de cualquier posible viajero donde probablemente se
elaboraron esfuerzos visibles sirviendo como formas pasivas de turismo ad hoc desde toda
Europa a través de partes de Australia y América del Sur. Estos datos son importantes para
comprender la naturaleza del activismo digital actual, especialmente por la forma en que las
controversias localizadas pueden amplificarse a una audiencia internacional a través de las
plataformas de los medios sociales. Como era de esperar, Estados Unidos sigue siendo la
region con mayor densidad de actividad. En ese pais, el boicot de 2023 tuvo su origen en una
campafia de marketing de Bud Light que algunos segmentos de la poblacion consideraban que
promovia valores a los que se oponian, especialmente los relacionados con la inclusion de la
comunidad LGBTQ+. Esto provocé un boicot sistematico y ruidoso, al menos al principio,
encabezado por organizaciones conservadoras. El compromiso ampliamente difundido entre
el publico estadounidense ilustra tanto la naturaleza intensamente polarizada de las cuestiones
sociopoliticas en Estados Unidos como el modo en que las marcas pueden convertirse

rapidamente en campos de batalla en guerras culturales de mayor envergadura.

Esta polarizacion es indicativa de un panorama politico que durante mucho tiempo ha
estado y sigue estando muy dividido, en el que las acciones de las empresas se interpretan a
través del prisma de la alineacion con o en contra de las opiniones de uno u otro bando, lo que

provoca una reaccion publica intensificada. El hecho de que la gran mayoria de estas
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interacciones procedieran de Estados Unidos también reitera que se trataba de una protesta
mas favorable a un publico vinculado a la esfera cultural y politica de ese pais. Pone de
relieve la identidad nacional de la marca, con Bud Light -como marca estadounidense por

excelencia- representando literalmente estas cuestiones sociales.

Parece que, ademas de los altos niveles de actividad en Estados Unidos, Europa y
Australia también muestran una actividad significativa; aunque es probable que estos dos
ultimos lugares se deban a algin desbordamiento del boicot a Bud Light, no tienen ninguna
conexion que podamos ver a través de la controversia original. También subraya la
globalizacién del discurso digital: las plataformas de medios sociales permiten a la gente
compartir informacion -y opiniones- sobre controversias culturales o corporativas en una parte

del mundo, con otras a miles de kildmetros en cuestion de instantes.

Fuera de EE.UU., vemos participacion en lugares como el Reino Unido y Europa
Occidental, lo que podria basarse en dos explicaciones: en primer lugar, que culturalmente el
debate sobre los derechos LGBTQ+ resono -a nivel mundial- y, en segundo lugar, que el
conflicto cultural y politico de EE.UU. es mucho mas visible en el extranjero. Dado que en
Europa también se estd debatiendo sobre la inclusion y la responsabilidad en los espacios
corporativos, quiza los usuarios europeos aprovecharon el boicot para dar a conocer sus
opiniones sobre temas mas amplios. El mapa muestra también un gran esfuerzo de
participacion en Australia, lo que podria estar relacionado con debates culturales igualmente
fuertes en torno a la responsabilidad social corporativa, la inclusion, etc. Otro factor podria ser
que la misma cultura activa de los medios sociales en Australia también proporcion una

plataforma para que el boicot creciera, incluso si Bud Light no es un importante actor
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simbolico o de mercado alli como lo es en Estados Unidos. Esta conversacion lleg6 incluso a
estos lugares remotos, lo que ilustra el poder de las redes sociales, donde los movimientos
pueden adquirir rapidamente una huella internacional independientemente de la distancia
geografica o de civilizacion con respecto a la preocupacion original. Por el contrario, el mapa
indica escasa participacion en zonas de Asia, Africa y gran parte de América Latina. Se podria
deducir que el boicot a Bud Light no es tan importante en esos lugares, pero hay una
confluencia de razones para ello. Hay dos razones principales. En primer lugar, Bud Light no
es un gran lider de mercado -ni un icono cultural- en esas regiones; el interés y la
participacion del publico pueden ser simplemente menores. Y en segundo lugar, esta region o
aquel contexto regional que instigd el boicot estadounidense -como las violaciones de los
derechos humanos y la falta de democracia- pueden diferir en caracteristicas hasta tal punto

que alli no sean preocupaciones de primer orden, desplazandolas de la prioridad.

A modo de ejemplo, por un lado, aunque los derechos de los homosexuales son un
tema muy polémico en lugares como Serbia y Uganda, el caracter localizado y altamente
politizado de este boicot a Bud Light podria no estar pensado para esas zonas. En segundo
lugar, la menor participacion en zonas no anglosajonas puede deberse a que el lenguaje y las
plataformas no son tan populares. El boicot transnacional a Bud Light como simbolo de la
globalizacioén de Twitter Las plataformas digitales, por el contrario, ofrecen a los usuarios de
todo el mundo un medio para abordar un tema que puede estar muy alejado de su entorno
geografico o cultural inmediato. Esto es especialmente importante cuando el tema afecta a

conversaciones mas globales como los derechos LGBTQ+, la responsabilidad corporativa o la
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alineacion politica. Como se muestra en la Figura 2, los datos parecen sugerir que cuando una
controversia ha alcanzado un cierto nivel en su pais de origen, puede extenderse a través de

las redes sociales a regiones con caracteristicas sociopoliticas o intereses comunes.

Esto plantea una cuestion interesante sobre como los boicots locales pueden tener
consecuencias en todo el mundo. En el caso de marcas multinacionales como Bud Light, que
pueden disfrutar de poco compromiso en algunas zonas, el coste reputacional de un boicot
puede ser igual de grave. La globalizacion de las marcas significa que los mercados regionales
también se suman a lo que la discusion en los medios sociales crea en un foro global
ayudando a crear percepciones. Un problema originado dentro de un pais, como Estados
Unidos, puede convertirse rapidamente en una historia de marca global, cambiando la
percepcion de esa marca no solo en Estados Unidos, sino en todo el mundo.

Figura 3

Desglose de los tipos de interaccion en el boicot a Bud Light en Twitter, mostrando el
porcentaje de respuestas, menciones, tuits y otras formas de participacion. (Datos visualizados en

Power Bl).
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Nota. Datos visualizados en Power BI.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Twitter (2024).

Como se muestra en la Figura 3, se muestra como interactuaron los usuarios entre si
durante el boicot a Bud Light en Twitter. Por ejemplo, conocer este tipo de interacciones
proporciona informacion clave sobre el grado de participacion, el tipo de discurso y la
emocion de los participantes en el boicot. Difunde informacion a las redes sociales, y cada
interaccion desde las respuestas a los tuits, refleja diferentes tipos de comportamiento de los
usuarios y patrones de participacion, lo que afecta al impacto del boicot en las redes sociales.
La interaccion Respuestas (40,7%) es, con diferencia, la mayor categoria de interaccion en
este boicot, constituyendo casi la mitad de todas las interacciones. Esta elevada proporcion de
respuestas se refiere al nimero de veces que los usuarios interactuaron directamente entre si,
lo que sugiere un aspecto conversacional o incluso argumentativo del discurso. En lugar de
limitarse a transmitir informacidn u opiniones aisladas, muchos usuarios entablaron un

didlogo o desafiaron directamente a otros.

Esta naturaleza abrumadora de las respuestas también indica la intensidad emocional
en torno al boicot, quiza debido a que los usuarios respondieron o rebatieron argumentos. Es
interesante observar que el boicot a Bud Light est4 tan profundamente entrelazado con
cuestiones sociopoliticas, desde los derechos LGBTQ+ hasta la responsabilidad corporativa,

que las activaciones de los grupos estaban muy divididas en sus respuestas, es evidente que
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los participantes sentian la necesidad de entablar un debate, asi como de defender sus
posturas. Esta rica participacion refleja también la cdmara de eco de las redes sociales, donde
los usuarios gravitan mas hacia personas que salen a validar sus puntos de vista, o hacia otras
cuyas opiniones menosprecian. Ademas, la gran proporcion de respuestas indica una
extension del boicot a través del compromiso interpersonal entre usuarios. En lugar de una
mera transmision de opiniones a través de un canal, este estilo de interaccion garantiza que
muchas voces daran forma a la conversacion. Pone de relieve la interactividad del espacio del
activismo digital, donde los usuarios individuales se comprometen entre si para influirse y
responderse mutuamente, comunicando mensajes de forma rapida y repetida en un discurso

cambiante.

Las menciones son la segunda mayor forma de interaccion y representan el 25,79%.
En este caso, se trata de usuarios que etiquetan a otras cuentas en sus tuits. Las menciones son la
clave de este comportamiento en el activismo digital porque permiten a los usuarios una forma
de incluir organicamente a otros a menudo personas influyentes, figuras publicas o empresas en
la conversacion. Este alto porcentaje de menciones, en el caso del boicot a Bud Light, sugiere
que muchos participantes intentaron ayudar a que el boicot se extendiera incluyendo cuentas

poderosas dispuestas a amplificar sus esfuerzos.

El elevado nimero de menciones también indica que el boicot no se limitaba a unas

pocas comunidades, sino que queria llegar mas alla de ciertos segmentos que estarian
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implicados naturalmente en la polémica. Los boicots digitales a menudo utilizan un enfoque
estratificado en el que los participantes intentan atraer tantas miradas como sea posible
mediante la participacion de figuras de alto perfil y el intento de ampliar ese boicot. Los tuits
son, con diferencia, el tipo de interacciéon mas comun, con un 18,08% (3°), y contienen
mensajes originales de los usuarios sobre el boicot. Esto no hace sino subrayar el volumen de
contenido de los usuarios que impulsoé el boicot. Cada tuit transmite una voz tinica en el
discurso, lo que ilustra que el éxito del activismo digital depende de la difusién de contenidos

(informes, voces y pronunciamientos originales).

En el gréfico, diferentes categorias como Citas (10,27%), Menciones en Citas (3,75%)
y Menciones en Respuestas a Citas (1,66%) tienen menos participacion que otras porciones
mas grandes del grafico circular. Aunque este tipo de interaccion es menos frecuente, ayuda a
enmarcar y dirigir la conversacion. Cuando un usuario cita un tuit, afade su comentario o
perspectiva a la publicacion original. Las citas indican que muchos usuarios daban su propio
giro, ademas de responder instintivamente (lo que hicieron en su mayoria) de una manera que
establece la narrativa con una opinion fuerte, o reenmarcando lo que es. Este comportamiento
es especialmente destacado en momentos como el boicot a Bud Light, donde el encuadre
ideologico parece importar. Por ejemplo, un usuario puede citar un mensaje pro-Bud Light
para condenarlo y animar a la gente a unirse al boicot. En este sentido, las citas son una forma
de impugnacion, ya que los usuarios pueden citar -y, por tanto, comentar- o reinterpretar la

conversacion.
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Las menciones en las citas y las menciones en las respuestas a las citas son tipos
menos utilizados, ya que implican que los usuarios intentan hablar con otros de una manera
mas sutil y contextual. En una cita, los encuestados etiquetan a usuarios o marcas para
asegurarse de que sus citas se emiten en contexto. Este tipo de interaccidon es una herramienta
de comunicacion compleja en la que los usuarios consumen contenidos, pero también centran
intencionadamente la atencion de un discurso mas amplio en una direccidon concreta sefialando
a los actores especificos implicados. El detalle del desglose de los tipos de interaccion
presentado en la Figura 3 pone de relieve algunas observaciones ilustrativas sobre la
naturaleza del boicot a Bud Light en Twitter. La saturacion de respuestas y menciones sugiere
un movimiento que, en lugar de ser pasivo, fue muy participativo, polémico y estratégico. Los
usuarios no solo expresaron sus opiniones en el vacio, sino que se respondieron unos a otros,

debatieron y trataron activamente de extender el alcance del boicot.

Es este tipo de interaccion el que indica un movimiento activo y comunicativo,
alimentado por la puesta en comun de pensamientos y el intercambio de recursos a través del
compromiso directo. Estos niveles de participacion suelen estar vinculados a movimientos
que tienen resonancia emocional y relevancia para los participantes en el espacio del
activismo digital (por ejemplo, el boicot a BudLight, que probablemente se referia a
cuestiones profundas relacionadas con la identidad y la cultura en la inclusioén dentro de la
responsabilidad corporativa). Ademas, la variacion en las categorias de interaccion refleja
también el entorno comunicativo subyacente a este boicot. Ya sea mediante el debate, la

captacion de nuevos miembros o el replanteamiento de la narrativa, la interaccion adopta
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tantas formas que una sola de sus funciones no siempre indica el tipo de movimientos sociales
con los que nos enfrentamos hoy en dia. Por ltimo, esta diversidad también ilustra la
flexibilidad del activismo digital, en el que los usuarios abandonan estratégicamente el

compromiso directo o la divulgacion, en funcion del fin que persigan.

Figura 4

Principales usuarios que iniciaron la mayor cantidad de conversaciones (Vértice 1)

durante el boicot a Bud Light en Twitter, mostrando el nimero de conversaciones iniciadas por

cada usuario.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Twitter (2024).

En la parte izquierda de la Fig. 4, un grafico de barras muestra los principales usuarios
que contribuyeron a iniciar conversaciones durante el boicot a Bud light (vértice 1). El papel

de estos usuarios fue importante para crear mensajes a los que otros respondian y participaban
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en las acciones de boicot, lo que les convirtié en catalizadores de una conversacion mas
amplia. El grafico anterior muestra a los usuarios mas activos: su participacién impulso la
direccion y el volumen de las conversaciones relacionadas con el boicot. Analizar el papel de
estos usuarios revela mucho sobre como funciona la difusion y quién lidera la movilizacion
del activismo digital. El primer usuario, stevens40, inicié mas de 20 hilos para encabezar la
lista de usuarios que mas conversaciones suscitaron. Junto con bryanusa y pete_artist, este
usuario fue una de las mayores fuentes de material original que suscitd respuestas, menciones
y una mayor difusion. Estos usuarios parecen tener un papel de liderazgo relacionado con este
movimiento, ya que el nimero de conversaciones que abrieron indica que iniciaron la

narrativa del boicot y animaron a mas gente a unirse.

Este tipo especial de usuario (conocido como nodo influyente o hub, en la teoria de
redes) es fundamental para la difusion y amplificacion de la narrativa del activismo digital. La
actividad de iniciar conversaciones en alto grado puede crear un efecto dominé en toda la red
social. A través de la publicacion incesante de contenidos a los que otros responden, estos
usuarios ayudan a mantener vivo el boicot, empujando la atencion hacia ¢l y manteniéndolo
vivo en el discurso de la plataforma. Ademas, como estos usuarios iniciaron las
conversaciones, pueden establecer el tono y la direccion de las respuestas. Como se ilustra en
la figura 4, los usuarios muy activos son a menudo los que marcan la agenda de los
movimientos digitales. No son meros receptores pasivos, sino que moderan y dirigen
activamente el discurso. Aportan una nueva forma de establecer la agenda que puede o no
haber sido establecida ya por otros, renovando asi el boicot y dandole impulso a través de

estos hilos.
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Usuarios como stevens40 y bryanusa pueden haber creado narrativas mas resonantes y
enmarcado el boicot de forma diferente. Se inician en nuevos puntos de acceso para que otros
participen en la conversacion. Asi que necesitan nuevos posts todo el tiempo para mantener
vivo este boicot durante meses o incluso mas tiempo. En este tipo de acciones -boicots en este
caso, donde la idea es mantener la presion sobre el objetivo (Bud Light en este caso) mediante
la creacion de multiples hilos, cada vez que alguien rompe el silencio para enviar todo de
nuevo a una espiral de actividad- quieres un mecanismo incitador que pueda mantenerse
incluso sin una persona en particular, ;verdad? Ademas de iniciar conversaciones, estos
usuarios probablemente contribuyeron a aumentar la participacion. Al iniciar ellos mismos los
hilos, otros participantes, sobre todo los que no se sienten tan comodos iniciando sus propios
debates, pueden participar simplemente respondiendo o comentando los hilos ya creados. Este
comportamiento se traduce en un aumento de la red social de boicot. Con cada nuevo hilo se
crean aperturas para que se sumen mas usuarios, ampliando de forma efectiva el alcance del

boicot a medida que mas individuos lo transmiten.

La actividad de estos iniciadores de alta frecuencia alivia los obstaculos a la
participacion de otros en muchos movimientos digitales. Esto amplia el boicot; invita a
aquellos que no pueden o no quieren iniciar sus propios mensajes, los que carecen de
tiempo/energia/confianza pero que quieren participar, porque ta les proporcionas contenidos a
los que responder. Al hacerlo, estos iniciadores permiten y proporcionan a mas personas un
sentimiento de pertenencia al movimiento. Como se ve en la Figura 4, hay bastantes usuarios

que inician conversaciones con otros, pero algunos (anonotoot y vanhaus5) no lo hacen con
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demasiada frecuencia, aunque siguen contribuyendo significativamente a iniciar nuevas
conversaciones. El hecho de que exista esta diversidad parece indicar que, si bien hubo
algunos iniciadores clave, el boicot no parece haber dependido completamente de uno o unos
pocos individuos. El liderazgo distribuido dentro de los movimientos es un rasgo
caracteristico del activismo digital de éxito: al ser multiples los actores que contribuyen a la

causa, estas conversaciones no dependen de un unico usuario.

El gran nimero de usuarios que iniciaron conversaciones también demuestra que el
boicot fue muy popular. El movimiento no estaba impulsado por unos pocos influenciadores,
ni definido, porque no se trataba inicamente de una opinién, y por tanto se paseaba por cada
una de ellas de forma compuesta e individual. Esta diversidad de participacion también
explica la rapida propagacion del boicot, ya que no dependia de que unos pocos individuos
fueran activos, sino que era el resultado de una accion colectiva. Tras analizar la extraccion y
el analisis de datos de Power BI, que proporcion6 informacién sobre los patrones de
interaccion, los hashtags dominantes y una comprension geografica de las conversaciones
sobre el boicot a Bud Light en Twitter, tenemos que profundizar en los temas discursivos y las
palabras clave en torno a esta narrativa. Ademas de mostrar el descontento general del
publico, las nubes de palabras de Voyant Tools nos permiten profundizar en cémo algunos de
los términos mencionados con mas frecuencia reflejan los valores culturales y el
posicionamiento ideologico de los participantes. Las abstracciones de las visualizaciones de
Voyant Tools captan una serie de términos representativos de los debates sobre el boicot. Cada

palabra marca una historia especifica y usted aprendera como los consumidores expresaron su



34

descontento, asi como las multiples capas de significado y emociones subyacentes al
movimiento.

Figura 5

Analisis de nube de palabras del discurso en torno al boicot a Bud Light en Twitter.

Nota. Visualizacion con 275 términos.

Fuente: Elaboracion propia con Voyant Tools (2024).

La palabra «boicot» se oye repetidamente, solidificando atin mas el objetivo final del
movimiento: incitar a la gente a rechazar explicitamente Bud Light. En particular, miles de
usuarios utilizaron esta palabra en sus comentarios, lo que pone de relieve la naturaleza méas
activa y unificada del boicot, en el que los individuos no sélo expresaban opiniones, sino que
se dirigian hacia una accion comun e inmediata. El énfasis en el boicot muestra como éste fue
visto como un esfuerzo especifico y organizado para movilizar los esfuerzos de los

consumidores al unisono para dafiar a Bud Light a través de su reputacion y sus finanzas.
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También comunica el poderoso papel de los medios sociales para difundir la movilizacion de
los consumidores por una causa comun. La repeticion del boicot sugiere que los participantes
lo percibian no s6lo como una expresion politica, sino como algo que podian utilizar para

ayudar a presionar a una empresa y enviarle un mensaje inequivoco sobre su descontento con

sus practicas.

La gran cantidad de la palabra «gente» en esta nube de palabras indica que es
necesario cierto nivel de apoyo publico y cohesion social para que un boicot tenga éxito.
Cuando dicen «gente», nos estan recordando que esto era mas grande que Bud Light; era un
grupo de gente que se unia para defender lo que creia. Esto demuestra que el boicot a Bud
Light se aglutind como una sefial de valores e identidad colectiva. El aspecto comunitario del
boicot ilustra el modo en que el activismo en las redes sociales crea un sentimiento de
pertenencia, ya que los usuarios pueden encontrar apoyo y validacion en su entorno como
parte de un grupo mayor. La pluralidad - «People»- sugiere que cada participante siente que su
comportamiento individual puede influir potencialmente en la posicion de una empresa de
Fortune 500. Ademas, nombres como «Dylan» y «Dana» indican que los participantes
comentaron la controversia que rodea a ciertas personas: Dylan Mulvaney, la influencer
transgénero que estuvo en el centro de la campana de Bud Light y de las reacciones en su
contra, y quizas Dana White, presidente de la UFC, cuyo nombre puede evocar indirectamente

una imagen opuesta a la narrativa mas moderna de Bud Light.
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«Rocky, como la celebridad favorita del conservadurismo: Kid Rock, que denuncio
publicamente a Bud Light, llevando asi el boicot a todo el pais. Kid Rock, en particular, se
quedo atrapado en el centro de este movimiento, accesorizando la «indignacion de marca» y
formando un fuerte grupo de seguidores detras del contragolpe. Esto demuestra el impacto de
los famosos a la hora de legitimar un movimiento y dar visibilidad al mensaje de la protesta.
El boicot se enmarco, con la ayuda de Kid Rock, como una lucha contra los valores
progresistas anticuados en apoyo de una agenda «woke». Su participacion aumento la
reaccion y consolidd la imagen de Bud Light como una marca que no suele abrazar los valores
conservadores tradicionales. La experiencia de los famosos narrando la narrativa publica
indica el papel de las €lites en el activismo digital, que pueden alimentar y galvanizar un
movimiento con su respaldo. Estas tres nubes de palabras articulan diferentes aspectos del
boicot, y juntas iluminan la complejidad narrativa y emocional que rodea a este episodio
concreto del activismo digital, demostrando como los comentarios sociopoliticos pueden
viajar globalmente en bits a través de una red.

Figura 6
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Analisis de nube de palabras del discurso en torno al boicot a Bud Light en Twitter.
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Fuente: Elaboracion propia con Voyant Tools (2024)

La repeticion de palabras en la nube de palabras como «beber», «cervezay,
«Budweiser» y dinero también ofrece apoyo al aspecto econdémico y de consumo del boicot,
ya que esto indica un vinculo directo entre producto, protesta y castigo. Los términos
«cerveza» y «beber» subrayan el enfoque tangible del boicot, lo que sugiere que los
consumidores percibian abstenerse de Bud Light como una forma de protesta contra las
politicas corporativas. Es significativo que Bud Light sea una submarca de Budweiser, 1o que
explica la inclusion de la «A» para describirla. Eso implica que no s6lo Bud Light sintio el
aguijon del rechazo, sino también su reputacion en relacidon con la empresa matriz, lo que
demuestra como un boicot selectivo puede repercutir en el conjunto de una marca. Esta

conexion hace que el boicot sea mas poderoso, ya que los consumidores perciben el
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comportamiento de una marca filial como indicativo de la profesion y la mision de su empresa
matriz [TBC]. La palabra dinero deja claro que los consumidores quieren que su protesta se
refleje en la cuenta de resultados de Bud Light. Este término sugiere que el boicot se
establecio no solo para protestar y dejar clara la opinion de los consumidores sobre la
empresa, sino para ejercer presion economica, en una especie de golpe en el bolsillo. La
nocion de «dineroy sefiala un activismo econémico que trasciende la protesta simbolica y

pretende tocar la cuenta de resultados a través de una venta reducida.

Las palabras «conservadores», «Disney», «wokey, «trans», « Trump» y Colorado dejan
al descubierto la apuesta sociopolitica del boicot: que Bud Light no era un mero objetivo
liquido para la gente, sino un sustituto en cuestiones de identidad, politica y valores culturales.
Conservadores - En este caso, implica que el boicot surgio principalmente de sectores
ideolodgicos conservadores que vieron en la campaifia de Bud Light un llamamiento a rechazar
valores que consideraban irreconciliables con su identidad cultural. Su vinculacion ideoldgica
ilustra lo politicamente polarizada que estaba la controversia, que el boicot era algo mas que
una respuesta a una corporacion: era también una reaccion contra lo que consideraban
cambios que se estaban produciendo en la América corporativa. También se menciona a
Disney en la mezcla, lo que significa que los boicoteadores de Bud Light la relacionaron con
otras marcas cancelables que apoyaban politicas inclusivas como Disney. Esto sugiere que el
boicot era una pequeiia parte de una critica mas amplia contra las empresas percibidas como

defensoras de valores progresistas, ampliando la reaccion violenta al terreno cultural.
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El otro término que se repite es «wokey, abreviatura de una ideologia que algunos ven
prevalecer entre los peces gordos de las empresas. Su presencia refleja que este boicot no era
un mero ejercicio de consumo medidtico, sino una resistencia a un programa cultural que
algunos participantes consideraban excesivo. El uso del término «transy, vinculado a Dylan
Mulvaney en particular, sugiere que la visibilidad de las personas transgénero a través de
campanas publicitarias provoco una reaccion violenta entre algunos, que veian dicha inclusion
como una declaracion politica indeseable. Obsérvese que el término « Trump» también
aparece en las visualizaciones, lo que significa que estaba vinculado al clima politico y
cultural del expresidente Donald Trump, que para muchos de sus seguidores simboliza una
reaccion contra los valores progresistas. El nombre vinculado a las motivaciones detras del
boicot incluye «Trump» y esto indica para algunos que el boicot a Bud Light fue un medio
para algunas personas de mostrar que eran leales a los valores - dispuestos a sacrificar la
lealtad a la marca por encima de la hostilidad politica, una idea de lo ideoldgico que es visto
este movimiento. Por ultimo, el uso de la palabra «Colorado» revela el caracter geografico y
localizado de esta polémica. Boicot en zonas conservadoras Es posible que algunos usuarios
de este estado se hayan implicado especialmente en el boicot, debido a la concentracion de
algunos de esos valores conservadores inherentes a algunas zonas de Colorado. En este caso,
la referencia también apunta a un caso de activismo digital en el que determinadas
ubicaciones geopoliticas pasan a primer plano y se involucran en el activismo siguiendo lineas

ideologicas.

A partir de los conocimientos obtenidos con Voyant Tools, el analisis pasa ahora a
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[ramuteq, un software lexicografico que permite una exploracion mas profunda y matizada de
los datos textuales mediante metodologias estadisticas avanzadas. Mientras que Voyant Tools
pone de relieve los términos clave y los temas recurrentes en el discurso, Iramuteq permite
segmentar, detectar, clasificar y visualizar patrones textuales, facilitando una comprension
matizada de las asociaciones de palabras y las agrupaciones tematicas dentro del conjunto de
datos. Este enfoque complementario tiende un puente entre el analisis basado en frecuencias y
las relaciones contextuales dentro del texto, mejorando la comprension global del discurso en
torno al boicot.

Figura 7

Nube de palabras generada mediante Iramuteq sobre el boicot a Bud Light.
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Nota. La visualizacion resalta la centralidad de la marca y las narrativas sociopoliticas.

Fuente: Elaboracion propia con Iramuteq (2024).

La nube de palabras generada por Iramuteq ofrece una vision detallada de las
dindmicas léxicas subyacentes al boicot a Bud Light. En el centro de la visualizacion, los

términos "boycott", "bud" y "light" dominan, subrayando su relevancia como el foco
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principal del discurso. Estas palabras no solo reflejan la marca en el centro de la controversia,

sino que también actuan como el eje alrededor del cual giran otros elementos tematicos.

Rodeando estos términos centrales, la palabra "beer" (cerveza) aparece con
frecuencia, reafirmando la identidad del producto como un simbolo cultural y una entidad
comercial bajo escrutinio. De manera similar, términos como "company" (empresa) y
"drink" (beber) sefialan el comportamiento del consumidor y la rendicion de cuentas
corporativa como temas recurrentes en la discusion. La inclusion de palabras como
"conservative'" (conservador) y "like" (gustar) subraya los matices sociopoliticos del
boicot, sugiriendo que la reaccion publica trasciende el producto en si para abordar debates

culturales e ideoldgicos mas amplios.

La dispersion radial de términos secundarios refleja la naturaleza multifacética del
boicot. Por ejemplo, algunos términos critican directamente las estrategias de marketing de
Bud Light, mientras que otros destacan el sentimiento del consumidor, las opiniones
polarizadas y el papel de figuras influyentes en la configuracion del discurso publico. La
densidad del agrupamiento en torno a los términos centrales indica el alto nivel de
participacion e intensidad emocional asociada con el boicot. Esto es consistente con los
hallazgos de Voyant Tools, que también revelaron como las narrativas sociopoliticas y

comerciales interconectadas amplificaron el discurso.

Ademas, la presencia de verbos y frases orientadas a la accion como "drink" (beber)
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y "stop" (detener) apunta a la movilizacidon del comportamiento del consumidor, enfatizando
como los llamados a la accidn se han traducido en resultados tangibles como boicots a
productos y manifestaciones publicas. Esta visualizacion reafirma el doble papel de Bud Light
como una entidad corporativa y un simbolo cultural, enredado en un panorama mediatico cada
vez mas polarizado.

Figura 8

Distribucion log-log de las frecuencias y rangos de términos en el corpus del boicot a

Bud Light, generada con Iramuteq.

log(frequences)
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Nota. La visualizacion muestra la relevancia de un nicleo 1éxico central y términos periféricos.

Fuente: Elaboracion propia con Iramuteq (2024).

El grafico presentado muestra una distribucion log-log de las frecuencias y rangos de
términos obtenidos a través de Iramuteq, ofreciendo una perspectiva cuantitativa sobre el uso
de palabras dentro del corpus textual analizado en el contexto del boicot a Bud Light. El eje
vertical representa el logaritmo de las frecuencias de los términos, mientras que el eje
horizontal muestra el logaritmo de los rangos de términos, ordenados desde los mas utilizados

(a la izquierda) hasta los menos frecuentes (a la derecha).
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Este tipo de visualizacion tipicamente sigue una distribucion de ley de potencia,
conocida como ley de Zipf, que indica que un pequefio conjunto de términos clave aparece
con alta frecuencia, mientras que la mayoria de los términos se utilizan con menor frecuencia
pero son mas diversos. En este caso, el patrén observado confirma que las palabras
directamente asociadas con el boicot (""boycott," "bud," "light') dominan las interacciones
y aparecen consistentemente a lo largo del corpus. Sin embargo, términos de menor frecuencia
como "beer" (cerveza) y "conservative'" (conservador) también tienen relevancia al

proporcionar un contexto sociopolitico mas amplio.

Asi, el declive de la pendiente indica la presencia de un nucleo 1éxico altamente
utilizado que construye la narrativa central del movimiento, mientras que los términos
restantes ayudan a modular y diversificar las conversaciones relevantes. Los alcances del
analisis también se extienden a la estructura de discurso; los términos mas comunes estan
abocados en torno a un tema central, mientras que los menos comunes informan detalles
especificos y matizados de la conversacion mas amplia. En términos metodologicos, esta
representacion se convierte en decisiva para discernir no solo los términos mas significativos,
sino también las conexiones semanticas y tematicas inherentes que informan las dindmicas de
protesta del boicot sobre las plataformas digitales. La naturaleza jerarquica de esta estructura
constituida por el grafico proporciona un punto de partida crucial para andlisis adicionales,
como la segmentacion de temas o la identificacion de sub-narrativas dentro del corpus
general. Otra caracteristica crucial es el color de las burbujas relevantes. La discusion tiene un
caracter multifacético. Si bien el nucleo de palabras clave frecuentemente repetidas, como
boicot, estd directamente relacionado con el propdsito manifiesto de los asistentes al evento,
las palabras periféricas, aunque se les menciona con menor frecuencia, aportan al debate
cuestiones ideologicas, emocionales y contextuales. En general, el movimiento digital se

puede ver influido y sostenido tanto en los niveles central como en los periféricos, y los
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mensajes fundamentales en paralelo con las opiniones, respectivamente.

Figura 9

Mapa de asociaciones léxicas generado con Iramuteq para el corpus del boicot a Bud

Light.

Nota. La visualizacion ilustra conexiones semanticas entre términos clave y subtemas relacionados.

Fuente: Elaboracion propia con Iramuteq (2024).

El grafico representa un mapa de asociaciones léxicas, que visualiza las palabras del
corpus de la descripcion del boicot a Bud Light en funcion de sus relaciones semanticas y su
proximidad en el discurso. Este tipo de analisis no solo puede identificar palabras clave o
términos dominantes, sino también las relaciones contextuales que estructuran el mensaje y las
narrativas secundarias. En el corazon de la figura se puede encontrar un denso grupo de palabras
clave que representan el entorno directo del discurso: boicot, bud y light. En la periferia del

grafico, emergen palabras més aisladas que representan narrativas especificas o partes del
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corpus, tales como; "marijuana", "100trillion", “canceldisney" y "dodger”. Algunos de estos son
directamente relevantes para el boicot a Bud Light, mientras que otros aluden a eventos vecinos
y contextos mas amplios.

Figura 10

Dendrograma simplificado del corpus del boicot a Bud Light.

EXY

Nota. Clasificacion en dos categorias principales: Clase 1 (70,9%) y Clase 2 (29,1%), que muestran la jerarquia de
narrativas y subtemas en el discurso.

Fuente: Elaboracion propia con Iramuteq (2024).

La figura 10 clasifica al corpus en dos categorias principales: “Clase 17, compuesta por
el 70.9% del corpus y “Clase 2”, compuesta por el 29.1%. Esta segmentacion léxica muestra
como los términos del corpus se agrupan en funcidon de los patrones tematicos y semanticos,
proporcionando una vision estructural del discurso en torno al boicot de Bud Light. Es
importante mencionar que la Clase 1, la categoria mas grande, representa los términos y temas
principales que conformaron la base del discurso. Esto incluye palabras directamente
relacionadas con el boicot, como “boycott”, “Bud Light” y los conceptos anteriores que se

discutieron. La proporcion sugiere que la mayor parte de las interacciones y contribuciones en
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el corpus reflejan las narrativas centrales del boicot discutido, centradas en la influencia de la
campafia publicitaria controvertida en términos de impacto comercial y social. Ademas, esta
categoria puede incluir los valores asociados con el producto y las respuestas de la audiencia
alrededor del narrador Bud Light. Esto indica un proceso de habla relativamente unido que se
basaba en reunir términos y temas que definian la controversia. Por otro lado, la Clase 2,
mientras era mas pequefia en tamafo, seguia siendo significativa. La proporcion distingue las
narrativas secundarias o periféricas que representan temas de subcategoria. Puede referirse a lo
politico, lo cultural, e incluso lo econdmico en términos de pertenencia o no de subsidiarias a
corporaciones mas importantes. En resumen, la redaccion de mensajes de Twitter permiti6 la
coexistencia de narrativas de primera y segunda importancia. La distincion no implica la
division completa, sino una jerarquia. Mientras que el “primer” refleja narrativas dominantes
ampliamente discutidas, el “segundo” proporciona profundidad y diversidad. Es un esquema

tipico cuando se trata de corpus de redes sociales relacionados con polos de interés.

Figura 11

Analisis factorial del corpus del boicot a Bud Light generado con Iramuteq.

Nota. La visualizacion muestra la distribucion de las clases semanticas a lo largo de dos factores principales.

Fuente: Elaboracion propia con Iramuteq (2024).



47

El grafico es un andlisis factorial generado a partir de Iramuteq, lo que representa
multiples clases extraidas del cuerpo de boicot de Bud Light. Este tipo de grafico busca
identificar las dimensiones semanticas que organizan el discurso, dividiendo el espacio en los
ejes principales de variacion, que representan los ‘factores’ o dimensiones de variacion dentro
del cuerpo. En el caso presentado, el Fact 1 explica el 13.03% de la variabilidad, mientras que
el Fact 2 es responsable de la variabilidad del 11.44%, lo que implica dos dimensiones distintas
que contribuyen al andlisis. Clase 16 : situada en el extremo positivo del Fact 1, esta claramente
separada del resto del cuerpo del boicot, lo que indica un conjunto de términos o narrativas
especificas que son diferentes del resto. Esto implica una distancia semantica significativa y
puede relacionarse con un tema especifico, probablemente un subtema controvertido y / o una
narrativa discursiva especifica dentro del boicot. Esto puede estar conectado con discursos
secundarios, criticas a distancia o conexiones con otros movimientos sociales. Clases agrupadas
: Elementos 5, 6, 7, 11, 14, que estan agrupados alrededor del origen, lo que implica una alta
interrelacion y cohesion semantica. Probablemente, representan términos y narrativas comunes
como menciones de marca; respuestas de los clientes, etc. y por eso tienen una alta relacion en
este campo, lo que significa que con mayor frecuencia, los términos se utilizan juntos. Clase 15
: situado en el extremo negativo del Fact 2, este clase tiene términos o temas que difieren de
otras categorias, aunque no tanto como la Clase 16. Posiblemente, esta clase esta vinculada a
narrativas especificas o ideologia mas rigida.; reacciones conservadoras, criticas instituciones
involucradas, etc. Factor 1 (Eje horizontal): el eje parece separar las narrativas principales del
corpus segun su relacion directa con el topico del boicot. Los valores positivos, que contienen

Clase 16, representan narrativas periféricas o especializadas, mientras que los valores proximos
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al origen presentan términos mas generalizados y versatiles. Factor 2 (Eje vertical): la
dimension parece estar relacionada con la polarizacion discursiva, separando las clases en
términos de posiciones ideoldgicas o emocionales. Las clases extremas negativas, como Clase
15, pueden reflejar criticas conservadoras o contra-narrativas al boicot, mientras que clases
préximas al origen reflejan discursos neutrales o generalizados. La separacion entre clases en
el grafico propuesto sugiere un discurso digital complejo y segmentado, donde las principales
narrativas coexisten con subtemas especificos y polarizantes. Este andlisis factorial no solo
identifica las dimensiones principales que estructuran el discurso, sino que también muestra
cOmo se organizan las narrativas en términos de cohesion y especificidad. En comparacion con
analisis previos, esta representacion factorial refuerza la idea de que el boicot indicado no solo
involucra términos centrales fuertemente discutidos, sino también narrativas periféricas que
multiplican y enriquecen la discusion. Clases aisladas, como Clase 16, necesitan un analisis mas
profundo para comprender como ciertos subtemas contribuyen al debate general, mientras que
clases proximas al origen exponen el consenso y las ideas compartidas que sustentan el discurso
central.

Figura 12

Mapa factorial de asociaciones semanticas en el corpus del boicot a Bud Light.
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Nota. Visualizacién generada con Iramuteq.
Fuente: Elaboracién propia con Iramuteq (2024).

Para profundizar en el andlisis semantico del corpus del boicot a Bud Light, este mapa
factorial generado por Iramuteq destaca los términos clave distribuidos a lo largo de los factores
principales que estructuran las narrativas subyacentes. En este caso, el Factor 1 (eje horizontal)
explica el 14.96% de la variabilidad, mientras que el Factor 2 (eje vertical) representa el 11.77%.

Estas dimensiones ayudan a identificar patrones de polarizacion y asociaciones entre términos.
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El eje horizontal organiza los términos segin su relevancia semdantica y grado de
polarizacion. Los valores negativos del Factor 1, representados por palabras como "century"
(siglo), "america" (América) y "rightwing" (derecha politica), sugieren discursos vinculados a
contextos histéricos o ideologicos. Estas palabras enfatizan una perspectiva potencialmente
asociada al conservadurismo, el patriotismo y los debates culturales dentro de Estados Unidos,
revelando tensiones politicas y sociales mas amplias. Por otro lado, los valores positivos del
Factor 1 agrupan términos como "kelly," "rock" y "campaigner" (activista), que parecen mas
especificos y posiblemente asociados a figuras publicas, campafias de activismo o narrativas
relacionadas con el boicot. Estas palabras reflejan un énfasis mas contemporaneo y focalizado

en comparacion con el lado izquierdo del eje.

El eje vertical clasifica las palabras en funcién de su profundidad emocional y
asociaciones contextuales. Los valores positivos incluyen términos como "transphobia"
(transfobia), "copyright" (derechos de autor) y "fair" (justo), que sugieren discusiones sobre
justicia social, controversias legales y derechos civiles. Estos temas se alinean con debates mas
amplios sobre inclusion y politica de identidad, subrayando coémo el boicot trasciende
preocupaciones comerciales para abarcar cuestiones culturales. En los valores negativos del
Factor 2, surgen palabras como "soar" (remontar), "tough" (duro) y "joy" (alegria), destacando
una dimension emocional diferente, posiblemente reflejando reacciones individuales o
colectivas al impacto del boicot. Estas palabras sugieren una narrativa mas subjetiva, que podria

indicar orgullo o resiliencia frente al conflicto.

La disposicion de las palabras en el espacio factorial demuestra una dicotomia entre

narrativas ideoldgicas mas amplias (e.g., conservadurismo, identidad cultural) y narrativas
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especificas centradas en impactos contempordneos (e.g., figuras publicas, activismo). Por
ejemplo, "kelly" y "rock" podrian estar relacionadas con influencias especificas dentro del
movimiento, mientras que términos como "america" y "rightwing" reflejan un trasfondo cultural

mas profundo.

Vale la pena senalar que los términos, como “transphobia” y “copyright,” que caen en
el cuadrante superior derecho, subrayan cuan reconocible se vuelve la politica y la situacion
legal en los debates publicos. A su vez, palabras como “soar” y “joy,” en el cuadrante inferior
izquierdo, pueden sugerir una micro-narrativa alternativa de regocijo o logro en medio de la
accion de boicot. El grafico ilustra la coexistencia de macro-narrativas y micro-narrativas dentro
del corpus. Adicionalmente, la ausencia de términos entre las palabras del programa fortalece
la division evidente, que subraya la profundidad de la division en el discurso digital. Las redes
sociales resuenan no solo utilizando palabras de moda, con temas comunes, sino ademas
elevando las micro-narrativas de celebridades y eventos especificos. La capacidad para separar
términos emocionales y tematicos en este analisis contribuye a un mayor impacto simultdneo
del boicot en la visibilidad desde el activismo politico hasta las tendencias de consumo cultural.

Figura 13
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Dendrograma que representa la segmentacion jerarquica del corpus sobre el boicot a Bud

Light.
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Nota. Visualizacion generada con Iramuteq.

Fuente: Elaboracion propia con Iramuteq (2024).

El dendrograma presentado muestra la jerarquia de clasificacion de corpus sobre el
boicot a Bud Light, dividiendo el corpus en 11 clases tematicas principales basadas en el
contexto semantico de las palabras. Cada clase, dada en porcentaje, indica el peso proporcional
de un tema en el discurso en general: la Clase 1 comprende 15.7% de discurso y contiene
términos como “forge”, “camp”, y “sale”, lo que indica la discusion de las tacticas comerciales,
dinamica del mercado, y el o los aspectos econdomicos de la protesta; por otra parte, la
separacion de la Clase 9 de comprende 12.6% ya clasifica con términos como “feel”, “sense”,
y “figure”, indicando la dimensién emocional, subjetiva sobre el aspecto socioldgico,
psicologico del fenomeno, y la Clase 5 que comprende 10.8% posee palabras como “kelly,”
“rock,” y “campaign”, que albergan, probablemente, nombres de personas publicas, campafias

especificas, o sensacionalismo mediatico. El dendrograma jerarquico no solo separa algunos

temas sino también revela las relaciones entre las clases — las Clases 3, 6 y 7 estan colocadas
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cerca una de la otra, lo que indica el contexto comun de los aspectos operativos, logisticos del
boicot; las Clases 1 y 9, por ejemplo, estan separadas con bastante intensidad, lo que indica la
independencia del tema dentro de los discursos propiamente dichos, probablemente
caracterizados por narrativas unicas, emocionales o tacticas especificas, las palabras mas
destacadas, “dana”, posiblemente el epicentro de conversacion, tal en cuanto a los eventos clave

2 e

o la propia persona, sugiere los términos divergentes como “gallon”, “sale”, “align” — indica
como la cuestion del consumo, la economia, y la ética se cruzaron en la protesta. El analisis del

dendrograma puede proporcionar una vision diferenciada de la evolucion narritiva del boicot.
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5. Conclusiones

El boicot a Bud Light es a partes iguales una reaccion a una campafa publicitaria y un
reflejo de la dindmica sociocultural moderna, el avasallamiento de las redes sociales y la
fragilidad de la marca de las empresas en el polarizado mercado digital. Este ejemplo ilustra la
idea de que el comportamiento corporativo puede verse en un contexto mas amplio y ser
punzante en un escenario global. Es una pérdida econdmica y de marca para una corporacion si
sus departamentos de asuntos publicos no reconocen esas realidades y aplican planes de
respuesta adecuados. La narrativa negativa sobre China se extiende a gran escala y velocidad.
Las redes sociales, proyectos como Twitter (x), no solo sirvieron para difundir la polémica, sino
que explotaron el algoritmo para difundir la pasion colectiva que habia detras. Hashtags como
#boycottbudlight sirvieron como conductos a través de los cuales este descontento grupal pudo
alcanzar un eco a gran escala y, en tiempo real, articularse en términos ideoldgicos. Demuestra
que las marcas ya no son propiedad de las corporaciones Los consumidores las deforman y
reinterpretan; la capa emocional que acompafia a un mensaje puede complementar o
contrarrestar las intenciones originales de la marca. La viralidad reflexiva nos muestra que las
empresas tienen que vigilar la web social, de forma inmediata y seria, y esto evolucionara hacia

una convergencia analitica de la opinién en sentido ascendente.

Las previsiones econdmicas de Anheuser-Busch InBev, propietaria de Bud Light,
revelan un resultado brutal y rdpido. La lealtad de los consumidores pasa de encabezar las ventas
de cerveza en Estados Unidos a perder este titulo en favor de Modelo Especial, lo que costard a

la marca 440 millones de dblares este afo. Esto sirve como estudio de caso sobre como
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la mala reputaciéon no sélo puede alterar la percepcion a corto plazo, sino cambiar
permanentemente el equilibrio de poder de los consumidores y crear oportunidades a partir de
la controversia. Esta impresion negativa no pudo borrarse con las medidas reactivas adoptadas
por la empresa, entre ellas la suspension de los ejecutivos responsables de la campaiia y la
publicacion de anuncios dirigidos a su base tradicional de consumidores. Esto subraya la
necesidad de un plan claro y con vision de futuro para sortear una crisis de esta magnitud. Los
expertos también destacan la cuestion del mercado, sefialando que tanto la autenticidad como
la coherencia de los valores corporativos tienen un enorme impacto en este sentido. También se
destaca el reto de hacer negocios en un clima dividido por la identidad. Para algunos, una
colaboracion con el influencer trans Dylan Mulvaney -destinada a llegar a consumidores mas
jovenes y diversos- fue una sefial de inclusividad y progreso. Para otros, fue una sefial de
desconexion con los principios heredados de la marca. A un nivel mas fundamental, lo que
subyacia a todo ello era un profundo choque de culturas en torno a la diversidad y la
reconciliacion para ampliar las audiencias sin alienar a las existentes. Mas alla de las
consecuencias inmediatas, este caso ilustra un dilema fundamental para las marcas de hoy:
( Como mantenerse fiel a su legado y a la vez ser relevante? Esto no es exclusivo de Rosewater;
otras marcas se han encontrado en un dilema similar, como Nike y su anuncio con Colin
Kaepernick. Sin embargo, la respuesta -y lo que significaba- era diferente. Nike paso
desapercibida. Nike aprovecho la controversia como una oportunidad para profundizar su
conexion con el publico progresista, demostrando lo importante que es una narrativa de marca

coherente en medio de las adversidades que plagan sus otras marcas.
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El caso de Bud Light ha abierto los ojos a la industria cervecera y a otros sectores. Nunca
se insistira lo suficiente en la falta de autenticidad y coherencia de la comunicacion corporativa.
Hoy en dia, a los consumidores no sélo les importa la calidad de un producto en si, sino también
si ese producto en concreto cumple sus normas culturales, éticas y sociales. Hoy en dia, las
marcas ya no son solo empresas; se han convertido en actores culturales capaces de crear y
narrar relatos. Cada mensaje, cada campafa publicitaria y cada socio es una exégesis de las
intenciones corporativas y los consumidores buscan senales de lo que las marcas mas aprecian.
Bud Light ni siquiera tuvo espacio para explicar a quién eligieron como figura publica para
facilitar el Octobrefest con un claro contraste que volviera a asociar la esencia y el ethos de la
marca. Antes de embarcarse en proyectos tan aparentemente descabellados, las empresas deben
estar mas en sintonia cultural en general; este caso sin duda lo demuestra. ;Como actualizar una
marca sin perder a sus clientes fieles que llevan décadas comprando? Y esa es una pregunta
retérica importante. Ademads, este caso demuestra la necesidad de resolver estratégicamente no
solo los objetivos empresariales inmediatos, como la elasticidad del mercado o llegar a una
generacion mas joven de consumidores, sino también las consecuencias sociales, culturales y
economicas a largo plazo. Los medios sociales hacen que cualquier empresa pueda convertirse
en indispensable o prescindible en un segundo, en cualquier lugar a millones de kilometros de

distancia, llenando las secciones de comentarios con su opinion sobre la marca.

Existe hoy una planificacion estratégica que tiene poco que ver con el paso del tiempo
y mucho més con escenarios de reputacion: dindmicas sociales y politicas. Plantea esta
pregunta: ;qué pensaria el publico local y mundial de las cosas que hicimos? ;Qué nuevas

narrativas podrian construirse? ;Puede la marca resistir las presiones externas y decir no a lo
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que es? En general, este caso pone de relieve la vulnerabilidad de la reputacion corporativa en
la era digital y, por tanto, la necesidad de un enfoque integrado de la gestion de crisis que incluya
una planificacion prudente de las politicas, la comunicacion y las tacticas. Tras haber
respondido instantaneamente a la crisis, la marca necesita ahora demostrar que comprende
claramente lo que preocupa a su publico. La deshonestidad no es una herramienta de marketing,
sino una filosofia empresarial en el mejor de los casos. Cualquier otra cosa, soluciones
precipitadas o tiritas disminuiran el dafio percibido, pero no necesariamente eliminaran las
pérdidas a largo plazo. La capacidad de adaptarse con autenticidad sera un reto permanente para
las marcas que necesiten hacer ambas cosas, especialmente para las que deseen seguir siendo
relevantes en este nuevo entorno y mas alld, sin dejar de causar un impacto que importe, a
medida que avanzamos. Sera un proceso iterativo, en el que las campafas publicitarias se
evaluaran no so6lo en funcioén de su potencial de ventas, sino también de su capacidad real para
conectar emocional y culturalmente. No s6lo como hacer una venta, sino cobmo construir una
relacion de confianza que resista las criticas mas feroces. Si las marcas consiguen mantener esa

conexion, podran sobrevivir en un panorama de consumo que cambia rapidamente.

Asi que quiza lo mas importante que hace el boicot a Bud Light es redefinir la forma en
que las empresas responden a estas crisis, pero también prepararse para un mundo en el que
tendran que librar una guerra cultural para sobrevivir y prosperar en el sentido econémico. Las
decisiones que tomen hoy las empresas influiran en su imagen durante afios, de modo que un
fallo de preparacion o de comprension cultural puede tener consecuencias duraderas. Pero este

caso va mas alla del mero marketing: ;cémo pueden las marcas tomar las riendas de las
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conversaciones sociales de forma auténtica y responsable? En un mundo en el que los
consumidores exigen a las marcas algo mas que una compra, jen qué se convierten? Preguntas
como estas y otras similares serdn comunes a cualquier empresa que quiera no solo sobrevivir,
sino prosperar en un mundo cada vez mas polarizado por las guerras culturales, pero mucho

menos indulgente con las marcas en las que no perciben integridad.
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