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Resumen

La Roja es una marca de cerveza colombiana que surgid a partir de un proyecto productivo
liderado por excombatientes de la antigua guerrilla de las FARC que se sumaron a la firma del
acuerdo de paz para la dejacién de armas y reincorporacion a la vida civil. En este estudio se
demuestra de qué manera este proyecto productivo utiliza su perfil de Instagram,
@LaRojaCerveza, no solo como plataforma de comercializacion, sino como canal para
consolidar mensajes de construccion de paz a partir del anadlisis del timing, relacién con
stakeholders, identidad visual, impacto y el analisis de contenido. A partir del andlisis de
contenido digital por medio de un seguimiento detallado de las publicaciones realizadas desde
la apertura del perfil en enero de 2019 hasta mayo de 2021 y tendra como base el las

disposiciones y nociones aportadas por el concepto de marketing social.

Palabras clave: Marketing social, Instagram, Construccién de paz, Cerveza, Colombia.

Abstract

La Roja is a Colombian beer brand that emerged from a productive project led by former FARC
guerrilla fighters who joined the signing of the peace agreement for the laying down of
weapons and reincorporation into civilian life. This study shows how they use their Instagram
profile @LaRojaCerveza not only as a marketing platform, but also as a channel to consolidate
peacebuilding messages based on the analysis of the timing, stakeholder’s relationship, visual
identity, impact and content analysis. Based on the digital content analysis through a detailed
monitoring of the publications made from the opening of the profile in January 2019 until May
2021 and will be based on the provisions and notions provided by the concept of social

marketing.

Keywords: Social Marketing, Instagram, Peacebuilding, Beer, Colombia.
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1. INTRODUCCION

En el siguiente apartado se contextualizara al lector sobre el conflicto armado colombiano, el
proceso de paz firmado con las Fuerzas Armadas Revolucionarias de Colombia y como
resultado de éste la construccion del proyecto productivo de cerveza llamado La Roja. Asi
mismo, se planteara la justificacion del estudio que se llevard a cabo, que pretende realizar un
seguimiento del perfil de Instagram de la marca para analizar las formas y herramientas
utilizadas no solo para la comercializacion del producto, sino para la consolidacién de
mensajes de construccion de paz. Finalmente se plantearan los objetivos que se pretenden

alcanzar a partir del estudio.
1.1.JUSTIFICACION Y PROBLEMA

El conflicto armado en Colombia duré mas de 50 afos y, segun Cosoy, aunque su origen data
desde la Conquista debido a conflictos violentos entre compatriotas, surgié debido al
enfrentamiento entre los partidos conservador y liberal y el abandono estatal que dejaba a su
paso, especialmente en las zonas rurales, pobreza extrema. En el mismo reportaje de Cosoy
para la BBC, se estima que este conflicto dejé mas de 260.000 muertos, cerca de siete millones

de desplazados, violaciones, secuestros y demds crimenes atroces (Cosoy, 2016).

Uno de los actores que intervino en este confortamiento interno fue la guerrilla de las Fuerzas
Armadas Revolucionarias de Colombia — Ejército del Pueblo (FARC - EP), uno de los grupos
insurgentes mas antiguos y que alcanzd a tener en sus filas a mas de veinte mil hombres
armados (Cosoy, 2016). Sus origenes se remontan a la época llamada La Violencia que
comprende del afio 46 al 58 (Caballero , SF) en Marquetalia, una vereda al sur del
departamento del Tolima, y aunque su objetivo era la auto proteccion y a través de la lucha
armada combatir la falta de oportunidades, corrupcién, desigualdad e injusticia social (Cosoy,
2016), para 2015, en un informe de Pacifista, habian causado dafios a mas de 75.00 victimas
en delitos como homicidio, secuestro, desaparicion y desplazamiento forzado, entre otros

(Flérez, 2015).

Aunque en pasadas ocasiones se habia intentado pactar un cese al fuego, fue hasta el 2016
gue se firmod el Acuerdo por el entonces presidente de Colombia Juan Manuel Santos y

Timoledn Jiménez, para ese momento comandante del estado mayor central de las FARC — EP.
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Después de casi seis anos de negociaciones en Cuba y con el apoyo del gobierno noruego y

otros organismos internacionales (Rios, 2017).

El documento final, en el que tanto el gobierno nacional como las FARC — EP se comprometian,
recibié el nombre de Acuerdo Final para la Terminacion del Conflicto y la Construccion de una
Paz Estable y Duradera y estaba compuesto por cinco ejes principales, dentro de ellos se
planted el punto titulado Fin del Conflicto. En este tercer punto, se establecen los acuerdos
para terminar de forma definitiva con las acciones ofensivas entre la Fuerza Publica y las FARC-

EP (Oficina del Alto Comisionado para la Paz, 2016).

Incorporando entonces rutas de accion para la reincorporacion de los ex combatientes asi:
...Punto 3.2.2 Reincorporacién econémica y social

[...]Punto 3.2.2.6 Identificacién de necesidades del proceso de reincorporaciéon econémica y social

[...] Identificacion de programas y proyectos productivos sostenibles Con base en los resultados arrojados
por el censo, se identificardn los posibles programas y proyectos productivos para vincular el mayor
numero posible de hombres y mujeres hoy pertenecientes a las FARC-EP. La participacion en programas y
proyectos de proteccion ambiental y desminado humanitario merecera especial atencidn.

c. Desarrollo y ejecucién de programas y proyectos productivos sostenibles Cada integrante de las FARC-
EP en proceso de reincorporacion, tendra derecho por una vez, a un apoyo econémico para emprender
un proyecto productivo individual o colectivo, por la suma de 8 millones de pesos. (Oficina del Alto

Comisionado para la Paz, 2016).
Dando cumplimiento a este punto en especifico surgieron varios proyectos productivos que
buscaban incluir a los firmantes en labores que les permitan obtener recursos econdmicos
para su subsistencia y permanecer en la legalidad, dentro de ellos surgid la cerveza La Roja
creada por excombatientes en el Espacio Territorial de Capacitacion y Reincorporacion

(ETCR) Antonio Narifio, de Icononzo en Tolima (Forero, 2019).

Y aunque Colombia ocupa el tercer lugar en América Latina en consumo de cerveza segun
menciona Portafolio en alusidn a cifras entregadas por Euromonitor (https://portafolio.co,
2019), para los antiguos guerrilleros el consumo de alcohol en medio del conflicto armado no
era muy comun, solo sucedia en contadas ocasiones y fechas especiales, pues su consumo
podia traer consigo sanciones por lo que crear un proyecto productivo a base de cerveza no
fue la primera opcidén. Primero intentaron con cultivos y mercados campesinos que no dieron
resultado, sin embargo, gracias a capacitaciones del profesor Wally Broderick, antiguo amigo

de uno de los fundadores de La Roja, iniciaron la produccién de la bebida (Atehortua, 2019).

10
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La cerveza se caracteriza por ser amarga, tipo Ale, de color rojo y con 5.5 grados de alcohoal,
pero su toque distintivo es que “sabe a paz” como lo asegura Carlos Alberto Grajales, gerente
de la marca, en entrevista para Actualidad RT (Gémez, 2020). Actualmente y debido a la
creciente demanda, la cerveza dejé de realizarse utilizando ollas y procedimientos rusticos,
ahora se produce en la capital colombiana y a marzo de 2021 cuentan con la capacidad de

producir cerca de 4.000 litros mensuales (https://Portafolio.co, 2021).

Sin embargo, aunque el proceso de paz haya permitido el cese al fuego y esto trajo consigo
una disminucioén significativa en la violencia sexual (Diaz, Salas, & Tribin, 2020), procesos de
desminado y amplia reduccién de victimas de estos artefactos, disminucion en los homicidios
y hasta la casi nulidad en el numero de militares atendidos en el hospital militar (Sepulveda,
2018) no se ha implementado de acuerdo a lo pactado, pues algunos firmantes han retornado
a las armas y el cambio de gobierno, opositor al proceso; ha afectado el correcto desarrolloy

cumplimiento de lo acordado (https://www.prensa-latina.cu/, 2020).

Puntualmente, con respecto a los apoyos econdmicos para la creacion de proyectos
productivos que les permitieran retornar a la vida civil Portafolio en el articulo llamado 'La
Roja', la cerveza de los ex-Farc que da sabor a la paz asegura que el Consejo Nacional de
Reincorporacion (CNR) explica que el ano pasado fueron aprobados 39 proyectos colectivos y
1.326 individuales, a los que estan vinculadas 2.599 personas en proceso de reincorporacion.
Para apoyar esos negocios fueron desembolsados 25.266 millones de pesos (unos 7,1 millones
de délares). Este afio el CNR ha aprobado 240 proyectos que vinculan a 302 personas en
reincorporacion con una inversion de 2.549 millones de pesos (unos 719.000 ddlares). Entre
los proyectos mds exitosos estan los de las cervezas artesanales, una fabrica de ropa de

montafa y la fabricacion de mufiecas de trapo” (https://Portafolio.co, 2021).

Sin embargo, en contraste con los datos suministrados por el CNR, en ese mismo articulo y
otras notas de prensa, los ex combatientes aseguran que las ayudas no han llegado y que los
proyectos productivos salen a flote gracias a la propia gestion (Gédmez, 2020). Tal fue el caso
de La Roja, pues su primera inyeccion de capital fue gracias a un préstamo bancario y la
donacidén de recursos de un ex guerrillero (https://Portafolio.co, 2021). Actualmente, La Roja
es uno de los proyectos productivos mas reconocidos en el pais (Forero, 2019) y las ventas del
producto las realizan a través de intermediarios como bares y de manera directa por medio
de redes sociales, dentro de ellas Facebook, Instagram y Twitter.

11
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Para este estudio en concreto se analizard Instagram, esto debido a que es la red social en la
gue poseen mas seguidores (14.500 a 31 de mayo de 2020) en relacién a Facebook con 14.376

y Twitter con 13.377 seguidores a la misma fecha.

Teniendo en cuenta este contexto, la relevancia del acuerdo de paz en Colombia, la
integracién de los antiguos combatientes a la vida civil por medio de proyectos productivos,
la popularidad y éxito de La Roja y los canales de difusion utilizados, es importante analizar las
estrategias, mensajes, periodicidad y actores relevantes en su perfil de Instagram de la marca.
Pero, ademads, es pertinente recordar que mas alld de las caracteristicas de fabricacion y
comercializacion, la cerveza se caracteriza por su llamado sabor a paz, por lo que se hace
relevante el estudio no solo de las estrategias de comercializacion y difusidn a través de este
canal de comunicacién, sino entender y rastrear de qué manera se transmite ese mensaje de

construccion de paz.

Por este motivo es de suma relevancia realizar este trabajo de investigacion, en primera
medida porque, como se menciond anteriormente, son muy pocos los proyectos productivos
gue han recibido el apoyo econdmico gubernamental, razén por la cual este trabajo puede ser
fuente de referencia para otras iniciativas que deseen hacer uso de las redes sociales para
vender y promocionar sus productos o servicios basdndose en mensajes especificos de
construccion de paz o en general con enfoque social. Lo que quiere decir que este trabajo
pretende tener una motivacidon con perspectiva practica, lo que implica que los beneficios de

la investigacion estén dirigidos a un contexto especifico.

En segunda medida, porque, es importante visibilizar estas iniciativas desde la academia y a
partir de ellas comprender y analizar de forma mas certera la apropiacién de los canales y
estrategias de comunicacion que estan teniendo organizaciones con caracter social a partir de
herramientas propias del marketing. Por ende, este analisis aportara teéricamente al estudio
de caso sobre el uso de las redes sociales como herramienta no solo de difusién vy
comercializacién, sino como plataforma para realizar estos procesos de manera conjunta con

la construccion de mensajes a favor de la construccién de paz.

Adicionalmente, la investigacion permitird aterrizar a un caso practico en Colombia el
concepto de marketing social, sera el primer anadlisis realizado bajo esta perspectiva en un

proyecto productivo que se enmarca dentro del proceso de posconflicto nacional.

12
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1.2.0BJETIVOS

1.2.1. OBJETIVO GENERAL

El objetivo de este trabajo de fin de master es analizar la manera en que La Roja utiliza el perfil
de Instagram para consolidar un mensaje de construccion de paz a través de la promocion y

comercializacion de su cerveza en Colombia.
1.2.2. OBIJETIVOS ESPECIFICOS

° Realizar un seguimiento de las publicaciones realizadas en el perfil de Instagram del
proyecto productivo La Roja.

° Identificar las estrategias de comunicaciéon utilizadas para enmarcar los mensajes
emitidos en la construccion de paz.

° Contextualizar el desarrollo de las comunicaciones del proyecto productivo a la luz del
marketing social.

° Identificar los stakeholders de la marca en su perfil de Instagram y su relacién con la
creacién y posicionamiento de mensajes de construccion de paz.

° Determinar las implicaciones organizacionales y establecer recomendaciones ante los

hallazgos del presente estudio.

13
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2. MARCO CONCEPTUAL

A continuacion, se presentara un acercamiento de la revision bibliografica sobre los conceptos
gue seran utilizados en el desarrollo del estudio. Esto permitird contextualizar al lector en la
terminologia utilizada, ser una guia para el desarrollo del estudio y servir de base para el

planteamiento del problema de investigacion.
2.1.MARKETING SOCIAL

Para empezar, y teniendo en cuenta que el andlisis que se pretende realizar es sobre el uso de
Instagram como canal de comunicacidon a través del cual se comercializa y consolida un

mensaje de construccidn de paz, se hace necesario entender el concepto de marketing.

La primera definicion dada por Kotler (1976), considerado como el padre del marketing
moderno, sefiala que es la actividad humana dirigida a satisfacer las necesidades y deseos a
través de un proceso de intercambio. Sin embargo, debido a la aparicién de nuevas
tecnologias, industrias y la sobre especializacion de los saberes surge la necesidad de ajustar
los conceptos a ideas mas concretas. Tal es el caso del marketing pues ademas de aplicarse de
manera comercial en area especificas como el turismo, alimentacion, recreacion, etcétera,

también impregna la nocién del bien comun (Guijarro & Molina, S.F).

Tal como lo plantea Siegel y Doner (2004), en el estudio de caso sobre el marketing social
aplicado a la salud publica, aunque todas las transacciones impliqguen pagar un costo de
adquisicion, existen costos que no estan relacionados con moneda corriente, sino que tienen

un valor distinto atribuido a las necesidades colectivas de bienestar.

Surge entonces la necesidad de definir o conceptualizar las acciones de marketing que no
necesariamente buscan el incremento en ventas, sino la transformacidn social. Por ello surge
el concepto de marketing social. En 1971 Kotler y Zaltman (1997, pag. Q2:14) publicaron el
articulo Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, en el que definen el
marketing social como "el disefo, la planificacion y control de programas para influir en la
aceptacion de ideas sociales que implican consideraciones de planificacién de producto,

comunicacion, precio, distribucion e investigacién de mercados".
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Por su parte, Mushkat (1980) lo definia como un complejo proceso que incluye la planificacion,
desarrollo, mantenimiento y/o regulacién de relaciones de intercambio deseadas con

relevancia publica.

Bloom y Novelli (1981) afiaden caracteristicas a la forma de trabajo de las personas encargadas
del marketing social al entender que éstas trabajan con devocidn y esfuerzo con la finalidad
de persuadir a la persona de que adopte un comportamiento en beneficio propio y de la

sociedad.

Kotler (1984) actualiza la definicién dada anteriormente por la busqueda del incremento de la
aceptacion de una idea social o practica en un grupo objetivo mediante el disefio,

implementacién y control de programas.

Sirgy, Morris y Samli (1985) lo definen como el marketing para la calidad de vida, entendiendo
el marketing social como un concepto que aplica el conocimiento de marketing a la

comercializacion de causas sociales.

Mas adelante Gémez y Quintanilla (1988) definen el marketing social como el andlisis,
planificacion, control y puesta en funcionamiento de programas disefnados para lograr

intercambios de bienes, servicios o conductas para conseguir unos objetivos determinados.

Seis anos después Andreasen (1994) define el marketing social relacionandolo con el
comercial, al entenderlo como la aplicacién de las técnicas comerciales para el analisis,
planteamiento, ejecucidon y evaluacion de programas con el objetivo de influir en el
comportamiento voluntario de la audiencia objetivo en orden a mejorar tanto su bienestar

personal, como el de la sociedad en general.

Kotler (2002) continua teorizando el concepto de marketing social y muy de la mano del
concepto propuesto por Andreasen, lo define como la utilizacién de principios y técnicas para
influir de manera voluntaria sobre una audiencia objetivo de tal forma que acepte, rechace,
modifique o abandone un comportamiento en beneficio de individuos, grupos o el conjunto

de la sociedad.

Cabe resaltar el aporte en 2004 del mexicano Luis Pérez (2004) que define el marketing social

como como una disciplina de las ciencias sociales y econdmico-administrativas que estudia e
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incide en los procesos de intercambio en beneficio de las partes involucradas y de la sociedad

en general.

|ll

Al respecto Aristizabal, Restrepo, y Arias (2007, pag. 115) explican que el marketing social “se
le considera una mega tendencia del mercadeo, ya que involucra los tres actores principales
en la gestién de mercadeo: la empresa, el producto (venta de una idea o causa social) y el
factor social solidario; esta estrategia es asumida por la organizacién desde su concepcién
filoséfica, contemplando una orientacion hacia las practicas de intervencion social solidaria

con intenciones comerciales” .

En el contexto especifico de Latinoamérica, la preocupacién por desarrollar proyectos de
encaminados al cumplimiento de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha permitido
que paises como Brasil lideren la produccién de investigacion sobre marketing social y en el
caso de Colombia se han implementado campafias de comunicacién con enfoque de

marketing social efectivas a nivel nacional y regional (Villanueva & Pifiero, 2018).

El marketing social “surge de las organizaciones sin dnimo de lucro que se preocupan por
mejorar la calidad de vida de la comunidad en general mediante programas o proyectos que
ayudan a concientizar a las sociedades sobre el papel primordial que juega el cambio social.
Pero luego, las organizaciones lucrativas encuentran caminos por medio de éste concepto

para la divulgacién de sus proyectos sociales” (Bernal & Hernandez, 2008, pag. 24).

En este punto surge la necesidad de ahondar en los conceptos Consumo Socialmente

Responsable y Responsabilidad Social Empresarial.
Tabla 1. Resumen de la definicion del concepto de marketing social

Como conclusion del anterior apartado, a continuacién se relacionan las definiciones dadas
por los diferentes autores y los respectivos afios de publicacion ante el concepto de marketing

social:

Descripcion

Kotler y 1971 “El diseno, la planificacién y control de programas para influir en

Zaltman la aceptacion de ideas sociales que implican consideraciones de
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Mishkat
Bloom vy
Novelli
Kotler
Sirgy,
Morris vy
Samli
Gémez vy
Quintanilla
Andreasen
Kotler

1980

1981

1984

1985

1988

1994

2002

planificacion de producto, comunicacion, precio, distribucion e

investigacion de mercados”.

Complejo proceso que incluye la planificacion, desarrollo,
mantenimiento y/o regulacién de relaciones de intercambio

deseadas con relevancia publica.

Las personas encargadas del marketing social al entender que
éstas trabajan con devocidon y esfuerzo con la finalidad de
persuadir a la persona de que adopte un comportamiento en

beneficio propio y de la sociedad.

Busqueda del incremento de la aceptaciéon de una idea social o
practica en un grupo objetivo mediante el disefio, implementacion

y control de programas.

Concepto que aplica el conocimiento de marketing a la

comercializacion de causas sociales.

Andlisis, planificacion, control y puesta en funcionamiento de
programas disefiados para lograr intercambios de bienes, servicios

o conductas para conseguir unos objetivos determinados.

La aplicacion de las técnicas comerciales para el andlisis,
planteamiento, ejecucién y evaluacion de programas con el
objetivo de influir en el comportamiento voluntario de la
audiencia objetivo en orden a mejorar tanto su bienestar

personal, como el de la sociedad en general.

La utilizacion de principios y técnicas para influir de manera
voluntaria sobre una audiencia objetivo de tal forma que acepte,
rechace, modifique o abandone un comportamiento en beneficio

de individuos, grupos o el conjunto de la sociedad .
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Pérez 2004 Disciplina de las ciencias sociales y econdmico-administrativas que
Romero estudia e incide en los procesos de intercambio en beneficio de las

partes involucradas y de la sociedad en general.

Aristizabal, 2007 “Se le considera una mega tendencia del mercadeo, ya que
Restrepo, involucra los tres actores principales en la gestion de mercadeo: la
y Arias empresa, el producto (venta de una idea o causa social) y el factor

social solidario; esta estrategia es asumida por la organizacién
desde su concepcion filoséfica, contemplando una orientacién
hacia las practicas de intervencién social solidaria con intenciones

comerciales”.

Fuente: Creacion propia
2.2. CONSUMO SOSTENIBLE

Segun Lorek y Spangenberge (2014) el consumo sostenible estd conformado por una parte
por el Consumo Socialmente Responsable (CSR) y por otra parte por la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE). Para definir el primer concepto es necesario entender que el estudio del
CSR se ha abordado de manera interdisciplinar al abarcar nociones de la psicologia, sociologia,

la administracién, entre otros (Newholm & Shaw, 2007).
2.2.1. CONSUMO SOCIALMENTE RESPONSABLE

Ocampo, Perdomo y Castafio (2014) realizan una revision completa de la literatura sobre este
concepto y encuentra que el estudio del concepto de CSR data desde los estudios de los
llamados consumos verdes en los sesenta. Asi mismo, en un principio, se definié enfocandose
en la relacién entre el cuidado medioambiental y el consumo (Elkington & Hailes, 1988), pero
para 1994 se adiciona a este concepto el de consumo ético entendiendo que sobre este
recaian acciones de tipo moral (Mintel, 1994) vy las implicaciones del acto de compra eran

mucho mas amplias a lo netamente ambiental (Shaw & Shiu, 2002).

Para Webster (1975) el CSR es un consumo donde el “consumidor tiene en cuenta las
consecuencias publicas de su consumo privado e intenta usar su poder de compra para lograr

el cambio social” (pag. 188). Por su parte Roberts (1993) define al CSR como aquel “que
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compra productos y servicios que se percibe tienen un efecto positivo sobre el ambiente, o
gue favorece a las empresas que intentan generar un cambio social positivo” (pag. 140).
Se empieza entonces a considerar al CSR como un sujeto que no solo piensa en el consumo
como una forma de obtener o satisfacer necesidades individuales, sino en las consecuencias
gue dicha accién de compra puedan generar en la sociedad (Antil, 1984).
Asi pues, el consumidor adquiere cierta agencia y decide qué comprar teniendo en cuenta
necesidades, valores propios e informacién (Strong, 1996). El efecto que tienen sus decisiones
de compra es determinante para el CSR (Straughan & Roberts, 1999).
Seis anos después, Mohr y Webb (2005) definen el CSR como “una persona que basa su
adquisicion, uso y disposicion de los productos en el deseo de minimizar o eliminar cualquier
efecto dafiino, y maximizar los beneficios positivos a largo plazo sobre la sociedad” (pag. 47).
Por su parte Akehurst, Alfonso y Goncalves (2012) consideran que el CSR entiende que este
tipo de consumo es la oportunidad de resguardar el medio ambiente y la calidad de vida de
una sociedad en un contexto y espacio geografico concreto.
Finalmente, Ocampo, Perdomo y Castano (2014) consideran que “el consumo responsable
empieza a ser considerado como un fendmeno colectivo y dependiente de los grupos sociales

7

con los que el consumidor interactua” (pag. 289).
Tabla 2. Resumen del concepto de Consumo Social Responsable

A continuacién, se relacionan las definiciones dadas por los diferentes autores y los

respectivos afios de publicacion ante el concepto de Consumo Social Responsable:

Descripcion

Webster 1975

|ll

El CSR es un consumo donde el “consumidor tiene en cuenta las

consecuencias publicas de su consumo privado e intenta usar su

III

poder de compra para lograr el cambio socia

Antil 1984 El consumidor que practica el CSR es un sujeto que no solo piensa
en el consumo como una forma de obtener o satisfacer
necesidades individuales, sino en las consecuencias que dicha

acciéon de compra puedan generar en la sociedad.
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Elkington y 1988

Hailes

Roberts 1993
Mintel 1994
Research

Strong 1996

Straughany 1999

Roberts

Shaw y Shiu 2002

Mohr y 2005
Webb

Akehurst, 2012
Alfonso vy
Martins

Gongalves
Ocampo, 2014
Perdomo vy

Castaino

Concepto en estrecha relacion con el cuidado medioambiental y

el consumo.

Aquel “que compra productos y servicios que se percibe tienen
un efecto positivo sobre el ambiente, o que favorece a las
empresas que intentan generar un cambio social positivo”.
Adiciona al concepto de CSR el de consumo ético entendiendo
gue sobre éste recaen acciones de tipo moral.

El consumidor adquiere cierta agencia y decide qué comprar

teniendo en cuenta necesidades, valores propios e informacién.

El efecto que tienen sus decisiones de compra es determinante

para el CSR.

Las implicaciones del acto de compra en el marco del CSR son mas

amplias a lo netamente ambiental.

“Una persona que basa su adquisicion, uso y disposicion de los
productos en el deseo de minimizar o eliminar cualquier efecto
danino, y maximizar los beneficios positivos a largo plazo sobre la
sociedad”.

El CSR entiende que este tipo de consumo es la oportunidad de
resguardar el medio ambiente y la calidad de vida de una

sociedad en un contexto y espacio geografico concreto.

“El consumo responsable empieza a ser considerado como un
fendmeno colectivo y dependiente de los grupos sociales con los

gue el consumidor interactua”.

Fuente: Creacion propia

2.2.2. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL

Ahora bien, la otra cara de la moneda del Consumo Sostenible, del que hablan Lorek y

Spangenberge (2014), es la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), este concepto, segun

asegura Cancino y Morales (2008), no es del todo nuevo, sus bases conceptuales se gestaron
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desde las nociones de caridad y filantropia de las antiguas Grecia y Roma. Sin embargo, desde
los ultimos 120 afios la preocupacidn por desarrollar estrategias de comunicacion en torno a
la RSE ha incrementado. Asi mismo, segun el analisis al concepto realizado por Rodriguez,
Dopico y Gonzalez (2008), el punto de partida en la construccion de RSE como concepto se
remonta del libro Responsabilidades sociales del hombre de negocios escrito por Bowen en
1953.
El concepto no sélo ha sido definido por autores, sino que instituciones también han aportado
en su conceptualizacion, tal es el caso de la Comisidon Europea (2002) que define la RSE como
“la integracion voluntaria por parte de las empresas de las preocupaciones sociales vy
medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores”
(pag. 7), el World Business Council for Sustainable Development — WBCSD (2002) define la RSE
como “el compromiso continuo de las empresas para comportarse éticamente y contribuir al
desarrollo econdmico, mejorando la calidad de vida de los empleados y sus familias, de la
comunidad local y de la sociedad en general” (pag. 10), la Asociacién Espafiola de Contabilidad
y Administracién de Empresas (AECA) (2004) la considera como el compromiso voluntario de
con el desarrollo de la sociedad y preservacion del medio ambiente, desde su esencia social y
un comportamiento responsable hacia las personas y grupos sociales con quienes interactua,
Forética (2004) por su parte asegura que la RSE consiste en la asuncién voluntaria por parte
de las empresas de responsabilidades derivadas de los efectos de su actividad sobre el
mercado, la sociedad, el medio ambiente y las condiciones de desarrollo humano, o el Foro
de la Empresa y la Responsabilidad Social en las Américas (2013) al considerar que la RSE es
una visién de los negocios que integra el respeto por los valores éticos, las personas, las
comunidades y el medio ambiente. La RSE es un amplio conjunto de politicas, practicas y
programas integrados en la operacion empresarial que soportan el proceso de toma de
decisiones y son premiados por la administracién.
Por su parte, Bloom y Gundlach (2001) consideran que la RSE se relaciona directamente con
las obligaciones de la empresa con diferentes clientes tanto internos como externos, asi como
demas actores que pueden verse implicados por las practicas de las companias. De la Cuesta,
Valor y Kreisler (2003) definen la RSE como el conjunto de obligaciones que se tienen con los

grupos de interés tanto legales como éticas derivadas de los impactos de la actividad y la
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operacion de las empresas en el ambito social, medioambiental, de derechos humanos vy

laboral.

Por ultimo, McWilliams, Siegel y Wright (2006) definen la RSE como espacios de compromiso

y cumplimiento de parte de la empresa para realizar acciones que traeran consigo beneficios

al bien social, esto en el marco del cumplimiento de leyes nacionales e internacionales y que

van mas alla de los intereses de la empresa.

Tabla 3. Resumen del concepto de Responsabilidad Social Empresarial

A continuacién, se relacionan las definiciones dadas por los diferentes autores y los

respectivos afios de publicacion ante el concepto de Responsabilidad Social Empresarial:

Autor Afo
Bloom y 2001
Gundlach
Comision 2002
Europea

World Business 2002
Council for
Sustainable
Development -
WBCSD

De la Cuesta, 2003

Valor y Kreisler

Asociacion 2004
Espaiiola de

Contabilidad vy

Descripcion ‘

La RSE se relaciona directamente con las obligaciones de la

empresa con diferentes clientes tanto internos como
externos, asi como demas actores que pueden verse
implicados por las practicas de las compaiiias.

“La integracién voluntaria por parte de las empresas de las
preocupaciones sociales y medioambientales en sus
operaciones comerciales y sus relaciones con sus
interlocutores”.

“El compromiso continuo de las empresas para
comportarse éticamente vy contribuir al desarrollo
econdmico, mejorando la calidad de vida de los empleados
y sus familias, de la comunidad local y de la sociedad en
general”.

Conjunto de obligaciones que se tienen con los grupos de
interés tanto legales como éticas derivadas de los impactos
de la actividad y la operacion de las empresas en el ambito
social, medioambiental, de derechos humanos y laboral.
“Compromiso voluntario de las empresas con el desarrollo

de la sociedad y preservacién del medio ambiente, desde
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Administracion

de Empresas
(AECA)

Forética 2004
McWilliams, 2006

Siegel y Wright

Foro de la 2013
Empresa y la
Responsabilidad

Social en las

Américas

2.2.2.1. STAKEHOLDERS

su esencia social y un comportamiento responsable hacia

las personas y grupos sociales con quienes interactua”.

“La RSE consiste en la asuncidn voluntaria por parte de las
empresas de responsabilidades derivadas de los efectos de
su actividad sobre el mercado y la sociedad asi como sobre
el medio ambiente y las condiciones de desarrollo
humano”.

Espacios de compromiso y cumplimiento de parte de la
empresa para realizar acciones que traeran consigo
beneficios al bien social, esto en el marco del cumplimiento
de leyes nacionales e internacionales y que van mas alla de
los intereses de la empresa.

“Se refiere a una vision de los negocios que incorpora el
respeto por los valores éticos, las personas, las
comunidades y el medio ambiente. La RSE es un amplio
conjunto de politicas, précticas y programas integrados en
la operacién empresarial que soportan el proceso de toma

de decisiones y son premiados por la administracién”.

Fuente: Creacion propia

Segun lo plantea Gonzalez (2007), para hacer factible la RSE es necesario dar respuesta a las

expectativas legitimas de cada stakeholder, por ello surge la necesidad de definir dicho

concepto. Segun Freeman y Phillips (2002) un stakeholder hace referencia a cualquier

individuo o grupo que pueda afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de la

compaiiia. En adicidn, y como lo plantea Gonzélez, se considerara este concepto a laluz de la

teoria de los stakeholders al considerar tres aspectos, el primero es que la empresa no solo

estd conformada por propietarios y trabajadores, sino que debe entenderse desde la

pluralidad de “agentes- los que afectan- que intervienen en ellay, por tanto la hacen posible,

asi como desde todos aquellos pacientes -los que son afectados- por la organizacién
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empresarial” (pag. 209). En segundo lugar, contemplar que las relaciones que se establecen
entre los diferentes stakeholders no solo son de tipo econdmicas, ni atadas a contratos
juridicos o sociales, sino que también surgen contratos de tipo moral y, por ultimo, que dadas

estas relaciones existe una responsabilidad empresarial (Gonzalez , 2007).
2.3. POSCONFLICTO

Teniendo en cuenta que “una campana de cambio social con éxito depende de la
disponibilidad de la sociedad para adoptar un objetivo concreto o un cambio” (Kotler &
Roberto, 1991, pag. 16), se hace necesario definir el contexto en el que se desarrolla el
proyecto productivo de La Roja y por ende qué se entiende como posconflicto,

reincorporacion y excombatientes.

Acevedo y Rojas (2016), recordando los postulados de Arrubla, manifiestan que por
posconflicto se entiende aquel periodo de tiempo que sigue después de un conflicto armado,
cuya superacién puede ser total o parcial. Sobre estos dos escenarios, manifiestan que es total
cuando una de las partes decide someterse a la otra o cuando ambas partes logran llegar a un
acuerdo. Este ultimo caso fue el que se presenté en Colombia entre la Presidencia de la

Republica de Colombia y el comando central de las FARC-EP.

Dentro del disefio del proceso para llegar a un acuerdo, se establecié que su estructura debia
contemplar tres fases: 1. Exploratoria, 2. Fin del conflicto, y 3. Construccion de paz. Esta ultima
fase empezaria siy solo si se lograba llegar a un acuerdo final que pusiera fin al conflicto entre
las dos partes antes mencionadasy, desde los puntos acordados, se convocaria a la ciudadania
colombiana en general para que participe, de tal forma que se puedan asegurar garantias para
toda la sociedad en general, especialmente para victimas y excombatientes. Esta fase seria la

puerta de entrada al posconflicto.

Sin embargo, para alcanzar a esta fase, era necesario previamente llegar a unos puntos
comunes sobre los procesos que se adelantarian para asegurar la reconstruccién y reparacién
del tejido social, reparacién a las victimas, replanteamiento del rol de las fuerzas armadas

colombianas, reincorporacion de los excombatientes a la vida civil, entre otros.

Para el caso del proceso de paz que dio origen a La Roja, la reincorporacién es concebida como
“un proceso de estabilizacién socioecondmica de los excombatientes que entregaron sus

armas, en el marco de la firma del Acuerdo Final” (Agencia para la Reincorporacién y la
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Normalizacion), excombatientes entendido como aquellas personas que integraban las filas
de las FARC-EP pero que decidieron acompaiiar la firma del acuerdo y abandonar la lucha
armada. Dentro de los acuerdos a los que se llegd entre la Presidencia de la Republica y el
comando central de las FARC-EP, se establecié que los procesos de reincorporacion que se
dieran en el marco de este proceso debian ser construidos con un enfoque participativo,
colectivo y rural, garantizando asi que todas las decisiones sean concertadas entre el gobierno
nacional y los excombatientes. Para alcanzar este objetivo fue creado el Consejo Nacional de
Reincorporacion, a través del decreto 2027 del 2016, en donde participan de manera directa
dos miembros del gobierno nacional (el Alto Consejero para la Paz y el Director General de la
Agencia para la Reincorporacién y la Normalizaciéon) y dos miembros del extinto grupo

guerrillero (que hagan las veces de delegados nacionales).

Teniendo en cuenta este escenario y la definicidon de los actores involucrados en el estudio

gue se planea hacer es necesario conceptualizar el canal objeto de analisis.
2.4.REDES SOCIALES

Para empezar, las redes sociales seran entendidas en este estudio como:

“formas de interaccion social, definida como un intercambio dindmico entre personas, grupos e
instituciones en contextos de complejidad. Un sistema abierto y en construccion permanente que
involucra a conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problematicas y que se organizan
para potenciar sus recursos. Una sociedad fragmentada en minorias aisladas, discriminadas, que ha
desvitalizado sus redes vinculares, con ciudadanos carentes de protagonismo en procesos
transformadores, se condena a una democracia restringida. La intervencion en red es un intento reflexivo
y organizador de esas interacciones e intercambios, donde el sujeto se funda a si mismo diferencidandose
de otros” (pag. 46)

Definicién dada por Caldevilla (2010) en alusién al concepto creado en las jornadas sobre

Gestidn en Organizaciones del Tercer Sector en la Universidad Di Tella de Buenos Aires,

Argentina, en noviembre de 2001.

Asi mismo, se retomara la clasificacién de las mismas mencionada por Cueto, Corzo y Vila

(2009) en alusion al trabajo realizado por Burgueiio, asi:

1. Por su publico objetivo y tematica.
a. Redes sociales horizontales, dirigidas a todo tipo de usuario y sin una tematica

definida.
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b. Redes sociales verticales, concebidas sobre la base de un eje tematico vy

colectivo definido. A su vez clasificadas en:
i. Redes sociales verticales profesionales.
ii. Redes sociales verticales de ocio.
iii. Redes sociales verticales mixtas.
Por el sujeto principal de la relacién.

a. Redes sociales humanas, centradas en fomentar las relaciones entre personas
uniendo individuos segun su perfil social y en funcién de sus gustos, aficiones,
lugares de trabajo, viajes y actividades.

b. Redes sociales de contenidos, centradas en la unién de perfiles a través de
contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos que se
encuentran en su ordenador.

c. Redes sociales de inertes.

Por su localizacion geogréfica
a. Redes sociales sedentarias.
b. Redes sociales ndmadas.
Por su plataforma.

a. Red social MMORPG y metaversos, construidas sobre una base técnica Cliente-
Servidor.

b. Red social web, con plataformas de desarrollo basadas en una estructura tipica

de web.

Tal como se planted, aunque La Roja cuenta con otras redes sociales como Twitter y Facebook,
este estudio se centrara en Instagram, al ser la red con mas seguidores al 31 de mayo de 2021.

Por ello surge la necesidad de definir dicha red.

INSTAGRAM

Instagram surgié en octubre de 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger (Gil, 2020), es una
aplicacién a la que se ha “atribuido como valor principal la capacidad de interaccién entre
marca y usuario a través de la fotografia. Ademas, permite compartir dichas instantdneas en
diferentes redes sociales como Facebook, Twitter, Tumblr, Pinterest y Flickr” (Caerols, Tapia

& Carretero, 2013, pag. 70). Asi mismo, una de las caracteristicas que la diferencian con

26



Jessika Camargo Salazar
Estudio del perfil de Instagram de La Roja como canal consolidador de mensajes de construccién de paz
respecto a aplicaciones similares es la forma redondeada y cuadrada en las fotografias en

honor a la KodaK Instamatic y las cdmaras Polaroid (Caerols, Tapia & Carretero, 2013).

Para 2012 la aplicacion se lanzd a los dispositivos Android y fue comprada por Facebook por
1.000 millones de ddlares (Gil, 2020). Para abril de 2021, Instagram era la quinta red social
mas utilizada en el mundo, con 1.287 millones de usuarios y en Colombia ocupa el cuarto
puesto en el ranking de aplicaciones moviles por usuarios activos mensuales

(https://datareportal.com, 2021).

Asi pues, las redes sociales, en este caso especifico Instagram, funcionan como canal
consolidador de mensaje de paz en medio del posconflicto para la estrategia de marketing

social enmarcada dentro del consumo sostenible impulsado por La Roja.

Como conclusién se plantea la siguiente pregunta de investigacion: éDe qué manera La Roja
utiliza su perfil de Instagram para consolidar un mensaje de construccion de paz a través de

la promocién y comercializacién de su cerveza en Colombia?
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este apartado, se hara una explicacién detallada de la metodologia utilizada para recolectar
y analizar la informacién que se pretende estudiar. Esto, con el objetivo de aterrizar al lector
sobre el proceso de investigacidn llevado a cabo y servir de fuente de informacion para la

réplica ante futuros estudios de este tipo de investigaciones.
3.1. JUSTIFICACION DEL SECTOR OBJETO DE ESTUDIO

La eleccion de la cerveza La Roja como objeto de estudio se debe a cuatro aspectos
fundamentales. El primero, es la relevancia frente al contexto en el que se enmarca su
produccién, al darse en medio del proceso de posconflicto colombiano, que pretende
culminar el conflicto no negociado mas largo del mundo (Reyes, 2013). El segundo aspecto es
que el proyecto productivo de La Roja es uno de los proyectos realizados por excombatientes
mas exitosos en el pais (Forero, 2019). El tercero es que luego de la revisién minuciosa se
detectd que hasta el momento no se han realizado estudios académicos sobre el uso de las
redes sociales para la comercializacién y consolidacion de mensajes de paz de este tipo de
iniciativas en Colombia, por lo que es un sector con amplio potencial de estudio. Por ultimo, y
en relacién al anterior aspecto, este trabajo pretende servir de insumo para la marca en
estudio y para otras que estén en el proceso o tengan interés en el desarrollo de este tipo de

iniciativas a través de redes sociales.

Asi mismo, la eleccidn de Instagram se debe a dos razones, la primera es que a mayo 30 de
2020 es la red social con mayor numero de seguidores de la marca La Roja y del mismo modo
es una de las redes sociales mas utilizadas por los colombianos (https://datareportal.com,
2021). La segunda razon hace referencia a las caracteristicas propias de la red social, pues
ademas de ser una aplicacion de facil acceso al ser gratuita y estar disponible para los
diferentes sistemas operativos, debido a su funcionalidad permite realizar analisis tanto de
tipo textual, como de imagenes utilizadas, hashtags y relacién con stakeholders a través de

menciones e interacciones (Caerols, Tapia & Carretero, 2013).

Adicionalmente, ya que en este estudio se pretende analizar el contenido de una marca,

Instagram es la herramienta perfecta, pues se ha posicionado como ese espacio por ideal para

"

ello al ser considerada “el nuevo hogar de las marcas” (Dawley & Adame, 2019).
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Adicionalmente, la aplicacién le aporta al estudio material grafico que sirve como evidencia

de lo descrito y como apoyo para una mejor comprension.
3.2.DISENO DE LA INVESTIGACION

La técnica que se utilizara para realizar este estudio serad un analisis de contenido digital por
medio de un seguimiento detallado de las publicaciones realizadas en el perfil de Instagram
de La Roja desde la primera publicacion el 26 de enero de 2019 hasta el 31 de mayo de 2021,
dicha estrategia permitird analizar este nuevo ecosistema en la comunicacién que se da
gracias a la utilizacién de las nuevas tecnologias en las que los usuarios son mas activos y la
informacién se maneja de forma bidireccional, considerando ademas que dichas herramientas
van mas alld de los impactos en la comercializacion de productos y servicios e impactan de
manera directa en aspectos politicos, sociales, culturales, entre otros (Chavez,Rodriguez &

Salcines, 2018).

El estudio tendra como base el modelo construido por Alsina en el que se explica el proceso
utilizado por los medios digitales para la creacion de sus mensajes y los planteamientos de
Sayago (2014) sobre el analisis del discurso como técnica de investigacion cualitativa y
cuantitativa en las ciencias sociales, utilizando especialmente las técnicas cualitativas. Asi
mismo, el andlisis se basard en las disposiciones y nociones aportadas por el concepto de
marketing social (Kotler & Roberto, 1991), teniendo en cuenta que es un proyecto productivo

cuya finalidad trasciende los intereses netamente econdmicos.

La medicion se realizara teniendo en cuenta en cada publicacidn el copy, los stakeholders a los
gue se hace menciodn, el texto contenido en las imagenes publicadas, los hashtags utilizados,

el tipo de contenido audiovisual, la interaccién, entre otros.
3.3. TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

El analisis de contenido digital se realizard mediante una observacién de los diferentes
aspectos que integran las publicaciones de Instagram tales como: fechas de publicacién,
hashtags, menciones, videos, copys, imagenes, fotografias, nimero de likes, comentarios y

reproducciones.

Para ello se tabulara la informacién de los contenidos publicados en el perfil de La Roja desde

su fecha de creacién hasta el 31 de mayo de 2021 en Excel, generando un documento con
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nueve columnas con la siguiente informacion: fecha de publicacion, stakehorder, copy, texto
en la imagen, hashtag, contenido de acompafiamiento, numero de likes, niumero de
comentarios y nimero de reproducciones. En cada fila se pondra cada una de las publicaciones

completando en cada celda la informacién correspondiente a la columna.

Asi mismo, teniendo en cuenta que se pretende realizar un analisis del discurso y que se desea
presentar los hallazgos encontrados de manera visual, se realizaran nubes de palabras con el
apoyo del programa Nvivo. La informacién que se diagramara con Nvivo surgird de la
tabulacién en Excel antes mencionada y relacionando como conjuntos cada una de las nueve
columnas y como nodos cada una de las variables encontradas en las observaciones. Es decir,
gue serd posible realizar una nube de palabras con las 10 o 20 palabras que mas hayan
utilizado en medio de un contexto determinado. Lo que supone, por ejemplo, que se podra
obtener una grafica que demuestre cudles fueron las 10 palabras que tuvieron mayor
presencia en los copys publicados en el perfil de La Roja durante el afio 2020 y sobre ellas
hacer un analisis. Cabe mencionar que se eliminaran las palabras que no aportan informacion

a este estudio, en especial preposiciones.
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4. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

El andlisis se dividira en seis apartados, el primero sera el timing o frecuencia de publicacion,
el segundo serd la relacidon con stakeholders, el tercero sera la identidad visual, el cuarto
consistira en el andlisis de los recursos utilizados, el quinto sera el impacto de las publicaciones
y el sexto pretenderd realizar un analisis, a partir de los anteriores criterios, sobre los
contenidos emitidos en Instagram y su relacién con la consolidacién de mensajes de

construccion de paz.
4.1.TIMING O FRECUENCIA DE PUBLICACION

Existen multiples técnicas y variables para obtener éxito en una publicacién realizada en redes
sociales, dentro de ellas se habla del timing o frecuencia de publicacién
(https://www.posicionamiento-web.site/, 2018), es por ello que resulta pertinente analizar

de qué manera La Roja gestiona la periodicidad en las publicaciones.

Durante el periodo analizado, es decir desde el 26 de enero de 2019 (dia en el que se cred el
perfil de Instagram) hasta el 31 de mayo de 2021, se realizaron 339 publicaciones, lo que
supone que en promedio se realizé una publicacién cada tercer dia. Sin embargo, este dato
requiere de un mayor analisis, pues las dindmicas y contextos en los que se desenvuelve la
marca determinan en gran medida la periodicidad de publicacién, ademads, el perfil ha

cambiado de manera considerable en estos casi dos afios y medio de funcionamiento.

En el 2019, por ejemplo, en el perfil se registran solo nueve publicaciones, cinco en enero y
cuatro en febrero. Para 2020, las publicaciones llegaron a 207 y en los primeros cinco meses
del 2021 van 123 publicaciones, mas del 50% del total de publicaciones del afio anterior, por
lo que se puede inferir que el perfil de La Roja se utiliza de manera mas constante a medida
gue pasan los anos, pues al 31 de mayo de 2021, siendo el dia numero 151 del afno, se ha

realizado en promedio casi una publicacién diaria.

Haciendo un andlisis detallado del timing en cada afio, sin contar el 2019 debido a la baja
cantidad de contenido, se puede decir que en el 2020 se publicé cada dia de por medio en su
mayoria de lunes a viernes. Sin embargo, de las 46 publicaciones que se hicieron en los dias

sabado, domingo y festivo, mas de la mitad se realizé el domingo. Asi mismo, es posible ver
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gue desde julio de ese ano la periodicidad aumentd considerablemente, pues en los ultimos

6 meses del afio se realizd el 82% de las publicaciones.

Entre el 26 de octubre y el 3 de noviembre se realizaron 16 publicaciones, para ese afio fue el
periodo con mas publicaciones consecutivas y estas fechas coinciden con la llamada
Peregrinacion por la Paz y la Vida de las FARC, una movilizacidon organizada por los antiguos
combatientes de la antigua guerrilla de las FARC, luego partido politico Fuerza Alternativa
Revolucionaria del Comun — FARC y posteriormente Partido Comunes, exigiendo al gobierno
garantias a los firmantes del acuerdo, pues para ese momento la cifra de excombatientes

asesinados desde el 2016 llegaba 238 (Reyes, 2020).

Figura 1. Publicacién de La Roja en Instagram el 26 de octubre de 2020

Fuente: (La Roja, Avanza la peregrinacion por la paz y por la vida iniciada por firmantes de

paz., 2020)

Asi mismo, el dia con mayor nimero de publicaciones fue el 3 de noviembre, ese dia se
realizaron cuatro publicaciones alusivas a la presencia de La Roja en la Feria de la
Reconciliacién en la Plaza de Bolivar, plaza principal en la ciudad de Bogot3, y a los personajes

publicos que la estaban consumiendo.
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Figura 2. Publicaciones de La Roja en Instagram el 3 de noviembre de 2020

Fuente: (La Roja, 2020)

Seguidamente, los dias con mayor niumero de publicaciones en el 2020, con tres cada una,

fueron:

1. El 28 de julio, en el que se hablé de un mercadillo en el que se comercializarian
productos de excombatientes y se mostraba el avance de la nueva planta de

produccién en Bogot3, capital del pais.

Figura 3. Publicacidon de La Roja en Instagram el 28 de julio de 2020
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Fuente: (La Roja, 2020)
2. El 2 de agosto con la visita de Joe Broderick y la creacién de la planta en Bogota.

Figura 4. Publicacion de La Roja en Instagram el 2 de agosto de 2020

Fuente: (La Roja, 2020)

3. El 27 de agosto se realizaron publicaciones sobre los llamados hijos de la paz, la
promocién de las ventas a domicilio y el uso de la malta tipo Pale Ale para la produccion

de cerveza.

Figura 5. Publicacion de La Roja en Instagram el 27 de agosto de 2020
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Fuente: (La Roja, 2020)

4. El 30 de agosto se difundieron publicaciones sobre la nueva planta en Bogotd vy la

denuncia ante el asesinato de un ex combatiente.

Figura 6. Publicacion de La Roja en Instagram el 30 de agosto de 2020

Fuente: (La Roja, 2020)

5. El 11 de septiembre las publicaciones mostraban la finalizacion del concurso

#LaRojaChallenge, la visita de una activista y un mensaje de apoyo a la paz.

Figura 7. Publicacidon de La Roja en Instagram el 11 de septiembre de 2020
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Fuente: (La Roja, 2020)

6. El 22 de septiembre se publicé la visita de activistas y excombatientes y la promocion

de la nueva cerveza llamada Pola Paz.

Figura 8. Publicacidon de La Roja en Instagram el 22 de septiembre de 2020

Fuente: (La Roja, 2020)

7. Por ultimo, en el 22 de octubre se realizaron tres publicaciones sobre temas de pazy

la salvaguarda de la vida de los excombatientes.

Figura 9. Publicacién de La Roja en Instagram el 22 de octubre de 2020
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Fuente: (La Roja, 2020)

Teniendo en cuenta que el promedio de publicaciones mensuales en el 2020 fue de 17.25, el
mes con mayor numero de publicaciones fue agosto con 40 publicaciones, seguido de octubre

con 35.

Ahora bien, para lo que va del 2021, como se asegurd anteriormente, la periodicidad ha
venido aumentando, al difundir aproximadamente una publicacion diaria y alcanzar un
promedio de publicaciones mensuales de 24.6, un 7.35 mas al afio anterior. Aspecto bastante
importante pues, se asegura que el éxito no depende tanto de la cantidad de publicaciones,
sino de la continuidad y la calidad de las mismas (aspecto del que se hablard mas adelante)

(https://comprainstaseguidores.com/, s.f.).

Por otra parte, una constante, con respecto al 2020, ha sido que el periodo de mayor
publicacion ha sido de lunes a viernes. En oposicion, la mitad de publicaciones hechas el resto
de dias, es decir sdbados, domingos y dias festivos en Colombia, corresponden a los sabados

mientras que el afio anterior correspondian a los domingos.

En este afio solo se ha publicado mas de dos veces en un mismo dia en dos ocasiones, la

primera fue el 20 de abril, con tres publicaciones alusivas a una cata virtual:

Figura 10. Publicacion de La Roja en Instagram el 20 de abril de 2021
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Fuente: (La Roja, 2021)

Y el 30 de abril, con cuatro publicaciones (el nimero mayor en lo que va del afio) con
contenido sobre la venta de combos y las movilizaciones que se gestaban en todo el territorio
colombiano en contra de la situacion econdmica y social desde el 28 de abril y que a 31 de

mayo seguian activas.

Figura 11. Publicacion de La Roja en Instagram el 30 de abril de 2021

Fuente: (La Roja, 2021)

Durante los cinco meses de seguimiento en el 2021, las publicaciones han sido constantes, no
se ha notado un incremento exponencial, el mes con mas publicaciones fue abril con 33
publicaciones, en este mes se destaca la conmemoracion al dia nacional a las victimas, la visita

de artistas a las plantas, las catas virtuales, la promocion de otros productos hechos por
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excombatientes, las movilizaciones y la promocién del producto. Asi mismo, entre el 5y el 14
de abril se realizaron 17 publicaciones, para ese afio fue el periodo con mas publicaciones
consecutivas. El segundo mes, con mayor nimero de publicaciones, fue marzo con 28, seguido

por enero con 22 vy, por ultimo, febrero y mayo con 20, cada uno.
Las diez palabras que mas veces aparecian en los copys del 2019 fueron:

Figura 12. Grdfica de las 10 palabras mds usadas en 2019

Fuente: Creacion propia con Nvivo
Las diez palabras que mas veces aparecian en los copys del 2020 fueron:

Figura 13. Grdfica de las 10 palabras mds usadas en 2020

Fuente: Creacion propia con Nvivo
Por ultimo, las diez palabras que mas veces aparecian en los copys del 2021 fueron:

Figura 14. Grdfica de las 10 palabras mds usadas en 2021
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Fuente: Creacion propia con Nvivo

Si bien en todos los afios las dos palabras que mds se usaron fueron rojay paz, se hace evidente

que el protagonismo de la cerveza en las publicaciones ha ido en incremento.

Aungue Instagram no permite observar la hora de publicacién y, por ende, no es muy claro
gué horarios pueden convenir mas que otros, es importante considerar en qué dias de la
semana se han obtenido mejores resultados, para ello se tuvo en cuenta los 10 dias con mayor
numero de likes, comentarios y reproducciones en las publicaciones hechas durante las fechas

de analisis y se encontré lo siguiente:

Tabla 4. Andlisis de los dias de la semana en que se obtuvo mayor numero de likes,

comentarios y reproducciones

Dio / Interaccién Comentarios Reproducciones

Lunes = - 1
Martes 4 1 2
Miércoles 1 1 2
Jueves 2 3 2
Viernes - 1 -
Sabado 3 2 2
Domingo - 2 1

Fuente: Creacion propia
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Por lo que se podria concluir que los dias que mas conviene publicar para La Roja son los
martes, jueves y sabado. Sin embargo, no existe un horario o dia exacto en el que el éxito sea
asegurado y todo depende del publico objetivo y los demas factores externos que lo rodean
pues como algunos expertos lo aseguran, basandose en promedios, en Instagram es mejor

publicar de lunes a viernes (https://www.larepublica.co/, 2017) .

A partir de los datos analizados y contrastados se identifica que es recomendable continuar
con la periodicidad que se ha venido manejando vy, gradualmente, ir incrementando la
cantidad de publicaciones para llegar al estimado de 1.5 veces al dia, pues se considera un

buen promedio para los perfiles comerciales (https://comprainstaseguidores.com/, s.f.).
4.2.RELACION CON STAKEHOLDERS

Ahora bien, teniendo en cuenta que las redes sociales son sistemas abiertos y en construccion
permanente y cuyo fin es la interaccion social (Caldevilla, 2010) se hace pertinente analizar la
relacion que la marca tiene con los diferentes stakeholders en su perfil de Instagram. Pues
como se menciond anteriormente, un stakeholder hace referencia a cualquier individuo o
grupo que pueda afectar o ser afectado por el logro de los objetivos de la compaiiia (Freeman

& Phillips, 2002) .

Adicionalmente, teniendo en cuenta que esta marca no solo utiliza sus redes sociales para la
comercializacion de la cerveza, sino para consolidar mensajes de construccion de paz (aspecto
gue se ahondara en el capitulo 4.6) es importante considerar que ademas de los contratos
juridicos y/o sociales que existen entre las organizaciones y los propietarios, empleados o
clientes, existen contratos de tipo moral que implican un comportamiento particular de parte

de la organizacidn hacia stakeholders especificos y viceversa (Gonzalez , 2007).

Para empezar el andlisis, es importante considerar qué tipo de interacciones tiene la marca
con los diferentes grupos de interés dentro del perfil de Instagram y se encontraron tres: la
primera es la publicacion de contenido en el que dichos grupos hacen aparicion, la segunda es
a través de las alianzas comunicativas y la tercera es a través de los comentarios. Ahora bien,
los stakeholders que se identificaron en La Roja son: empleados, politicos, artistas, periodistas,

activistas, clientes, otros proyectos productivos y medios de comunicacion.

Asi pues, sobre el primer tipo de interaccion, es decir las publicaciones en cuyo contenido

hacen aparicion algunos de los stakeholders, se identificaron en total, durante todo el
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periodo analizado, 28 publicaciones en las que se generan contenidos ya sea en video o
fotografias con personajes publicos. Cabe resaltar que este tipo de publicaciones se
empezaron a realizar en agosto de 2020, en cuyo afio se realizaron 17 publicaciones de este
tipoy para 2021 van 11 en los primeros cinco meses. Se destacan dos actores que aparecieron
seis veces dentro de las publicaciones, uno de ellos fue el fotografo y productor multimedia
Julidan Useche Ruiz que se menciond en seis de sus publicaciones debido a que tomd las
fotografias de la edicidn especial mujeres en la historia en marzo de 2021. Y la otra persona
con mas apariciones en el perfil fue Maria Fernanda Carrascal, activista politica con mas de
290.000 seguidores en Twitter y 29.000 en Instagram, que ha visitado en mas de una ocasién

la planta procesadora y acompafié el lanzamiento la cerveza que lleva por nombre PolaPaz.

Figura 15. Publicacion de La Roja en Instagram el 26 de septiembre de 2020

Fuente: (La Roja, 2020)

Asi mismo, se destacan Julidn Roman y Alejandro Riafio, dos artistas y activistas politicos
reconocidos en la escena colombiana, que, aunque no aparecen fisicamente en las
publicaciones son mencionados en mas de tres ocasiones. Seguidamente, se destaca la
aparicion en mas de tres ocasiones de Wally Broderick, reconocido profesor y, como se
menciond anteriormente, personaje clave para la creacion de la cerveza al ser la persona que

les ensefid a hacerla y cred la recete de La Roja (Atehortua, 2019).

Figura 16. Publicacion de La Roja en Instagram el 11 de febrero de 2021
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Fuente: (La Roja, 2021)

Del anterior grupo de stakeholders y siguiendo la division propuesta por Gonzalez y Garcia
(2006) se puede asegurar que son stakeholders centrales al poseer poder comunicativo o
capacidad de interlocucion y expectativas urgentes y legitimas . Asi pues, no solo se ven
afectados por lo que sucede en la organizacién, sino que influyen en las decisiones vy
actividades realizadas al ser interlocutores validos. Por lo que deben tenerse muy presente al
momento de emitir comunicados pues comparten y generan entendimientos y consensos

acerca de intereses universalizables.

Asi mismo, y en linea con los postulados de Gonzalez y Garcia (2006), no sélo tienen cabida
las publicaciones en las que aparecen personajes publicos relevantes, también aparecen
empleados y exguerrilleros, que ademas de trabajar produciendo La Roja son un ejemplo vivo
de los procesos de reincorporacién. Siendo estos ultimos stakeholders latentes al poseer la
caracteristica de verse afectados por lo que sucede al interior de la organizacion y tener

injerencia en las decisiones tomadas.

Permitiendo, ademas, que se alcancen excelentes resultados en la estrategia de
comunicaciones al integrar al personal de todos los niveles en la misma (Octave & Pagés,

1990).

Figura 17. Publicaciones de La Roja en Instagram el 27 de julio y 24 de agosto de

2020
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Fuente: (La Roja, 2020)

El segundo tipo de interaccidon se genera a través de las alianzas comunicativas. Dentro de
ellas se destaca la promocién de otros productos provenientes de proyectos productivos
impulsados por excombatientes, tal es el caso de mufiecas de trapo elaboradas por mujeres

del Cauca, departamento colombiano.

Figura 18. Publicacion de La Roja en Instagram el 11 de febrero de 2021

Fuente: (La Roja, 2021)

Y otros productos, como café, miel o maletas de aliados estratégicos, pues ademas de
compartir ideas de reincorporacion de excombatientes promueven el consumo de los

productos a través de la promocion a modo de combos:

Figura 19. Publicacion de La Roja en Instagram el 30 de abril de 2021
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Fuente: (La Roja, 2021)

Asi mismo, se genera contenido en el que se habla de la relacién con otros medios de
comunicacion. Especialmente se comparten las diferentes publicaciones en las que son

protagonista.

Figura 20. Publicaciones de La Roja en Instagram el 11 de julio y el 3 de mayo de

2020

Fuente: (La Roja, 2020)

El tercer y ultimo tipo de interaccion es a través de los comentarios realizados de manera
directa en las publicaciones, compartiendo las experiencias de consumo y adquisicién del

producto:

Figura 21. Publicacion de La Roja en Instagram el 16 de diciembre de 2020
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Fuente: (La Roja, 2020)

La publicacién con mas niumero de comentarios y reproducciones es una en la que el artista
colombiano Edson Velandia visita la planta de produccion de cerveza y canta las dos primeras

estrofas de la cancién que lleva por nombre Su madre patria:

“Hace mas de cinco siglos Que los mantenga su madre patria
Que los vagos del gobierno Su madre patria

Arribaron del infierno Que los mantenga su madre patria
En los barcos de un pirata Su madre patria
Con letras, curas y ratas Su madre patria
A llevarse sin pagar Su madre patria

Oro, plata y Reficar Su reverenda madre

Agua, tierra, pany leche Su madre patria”.

Y a lavar con Odebreche
Las lucas en Panama
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Figura 22. Publicacion de La Roja en Instagram el 7 de abril de 2021

Fuente: (La Roja, 2021)

En esta publicacion la mayoria de los 68 comentarios recibidos estan enfocados a dar
respuesta al call to action propuesto por La Roja, en el que invita a los usuarios a realizar mas
de mil reacciones a cambio de la posibilidad de hacer un evento con aforo limitado con la

compaiiia de los artistas Edson Velandia y Humberto Pernett.

La segunda publicacién con mas comentarios es la correspondiente al recibimiento del
registro Invima que certifica las buenas practicas en la produccion de cerveza publicada el 25
de noviembre de 2020y la tercera publicacién con mas comentarios (30) hace referencia a la
edicidn especial de PolaPaz y estos consisten en preguntar sobre la forma en la que se puede

adquirir la cerveza y mensajes de felicitaciones sobre el facing del producto.

Figura 23. Publicacion de La Roja en Instagram el 24 de septiembre de 2021
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Fuente : (La Roja, 2020)

Ahora bien, la respuesta que se le da a los comentarios recibidos es constante. En la mayoria
de ocasiones se responde de alguna manera a los comentarios que no demandan una
respuesta. Es decir, si se reciben comentarios sobre la buena presentacién del producto,
felicitaciones por trabajar por la paz o apoyar una causa social, por ejemplo, los usuarios
reciben de regreso un like. Sin embargo, existen comentarios que no reciben respuesta ante

la solicitud de mas informacidn sobre donde o como acceder a los productos.

Adicionalmente, es importante considerar las personas a las que el perfil de La Roja sigue y las
que lo siguen. En total, para la fecha de andlisis, seguian 1645 cuentas dentro de ellas varias
personas naturales, artistas, periodistas de medios alternativos, fundaciones, perfiles
relacionados con el partido Comunes (antiguo FARC), con la produccién de cerveza artesanal,
con el acuerdo de paz, de proyectos productivos de antiguas FARC y a todos los personajes

gue han aparecido en sus publicaciones.

Los seguidores en su mayoria son personas naturales, organismos de la sociedad civil, otras
cervecerias y comunidades consumidoras de cerveza, restaurantes, bares, proyectos

productivos y periodistas.

Por ultimo, es importante contemplar que ademas de la publicacion con mas comentarios y
el video con mas reproducciones que involucra a un personaje publico, las cuatro
publicaciones con mayor numero de likes en todo el seguimiento tienen en comun que en
todas ellas aparecen en fotografias ex guerrilleros, actores, comediantes, cantantes, activistas,

periodistas, politicos o figuras publicas.
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Lo que puede tomarse como un indicio de que es muy bien recibida la participacion de este
tipo de personas dentro de la red social y en particular para el publico que les sigue. Teniendo
en cuenta que es importante conocer muy bien el publico objetivo sobre el que se emite el
mensaje, ya que a través de este entendimiento se puede mejorar la forma en la que se
presente la informacidn y alcanzar las expectativas de la audiencia, disipando las dudas sobre

la forma de reducir el coste beneficio en las campafias sociales (Rothschild, 1979).

Lo anterior sin dejar de lado que si La Roja desea gestionar su responsabilidad social debe
dialogar con todos sus stakeholders para hallar los valores e intereses en comun para poder

tratarlos como intereses universalizarles (Gonzalez & Garcia, 2006).

Por ello, es interesante analizar las palabras utilizadas por cada uno de los grupos de personas
gue intervienen o hacen aparicién. Cuando se compartian publicaciones en las que aparecen

politicos, tanto en fotografias como en menciones, las 10 palabra mas utilizadas eran:

Figura 24. Grdfica de las 10 palabras mds usadas con publicaciones con aparicion de

politicos

Fuente: Creacion propia con Nvivo

En el anterior grafico, por primera vez no aparece la palabra Roja, pero si tiene un énfasis claro
en que lo que se busca cuando el invitado o figura en mencidén es un politico es que se

respalden los acuerdos de paz y la construccion de un pais distinto.

Por otra parte, cuando se compartian publicaciones en las que aparecen artistas, tanto en

fotografias como en menciones, las 10 palabra mas utilizadas eran:
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Figura 25. Grdfica de las 10 palabras mds usadas con publicaciones con aparicion de

artistas

Fuente: Creacion propia con Nvivo

En este caso, y como se menciond anteriormente, la aparicion de artistas se dio
principalmente en el evento de lanzamiento de la adiccién especial de mujeres en la historia
con fotografias de Julidn Useche (con el usuario en Instagram de @jfur92) y de PolaPaz. El
numero que aparece en la segunda linea corresponde a la linea de WhatsApp en la que se

pueden realizar pedidos.
Para el caso de la aparicién de periodistas, las 10 palabra mas utilizadas fueron:

Figura 26. Grdfica de las 10 palabras mds usadas con publicaciones con aparicion de

periodistas

Fuente: Creacion propia con Nvivo
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En el caso de las figuras publicas las 10 palabra mas utilizadas fueron:

Figura 27. Grdfica de las 10 palabras mds usadas con publicaciones con aparicion de

figuras publicas

Fuente: Creacion propia con Nvivo

Cabe resaltar que para los ultimos dos casos ademdas de mencionar la paz y las Farc, se hace
un énfasis en la localizacion de las publicaciones al mencionar la capital y el barrio en el que

estd ubicada la planta procesadora llamado 7 de Agosto.

Ahora bien, cuando en las publicaciones no aparece ninguna persona, las 10 palabra mas

utilizadas eran:

Figura 28. Grdfica de las 10 palabras mds usadas en publicaciones sin aparicion de

personajes

Fuente: Creacion propia con Nvivo
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Para este caso ademas de rescatar mas el producto al mencionar las palabras cerveza, sixpack
y roja, se hace alusion al nUmero de contacto, a la ciudad y a el valor del producto razén por

la cual aparecen los tres ceros.
4.3.IDENTIDAD VISUAL

Teniendo en cuenta que la marca es uno de los atributos mas importantes del producto
(Serrano & Serrano, 2005) y que esta esta conformada por aspectos tangibles e intangibles
este apartado se centrard en analizar la identidad en los aspectos. Asi pues, el analisis partira
desde los siete aspectos que define Puig como esenciales para construir un Visual Brand
Identity fuerte. Estos son: analisis de mercado, nombre, logo, colores, tipografias, estilo visual

y la multicanalidad (Puig, s.f.).

Para empezar, se contemplara el analisis el mercado, aunque la mera revisién del perfil de
Instagram no sera suficiente para identificar el trabajo realizado por La Roja frente al andlisis
de su publico objetivo y de la competencia, se hace evidente que la marca pretende posicionar

la cerveza y definir el mensaje de construccién de paz como el valor agregado del mismo.

Esta aseveracidn se sostiene al evidenciar que la segunda palabra mas utilizada en las 10

palabras que mas aparicion tienen en los copys cuando se presenta el producto es paz:

Figura 29. Grdfica de las 10 palabras mds usadas cuando se presenta el producto

Fuente: Creacion propia con Nvivo

Es importante considerar que La Roja, dentro de su estrategia de marketing social, pone a
disposicion del publico dos productos. Uno es el producto tangible que es la cerveza y el otro
es el producto concepto que se refiere a la nocion de construccion de paz a través de la
incorporacion de antiguos guerrilleros por medio de proyectos productivos. Lo anterior segin

la definicion de Kotler y Roberto (1991).
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Teniendo esto claro y partiendo del hecho de que el consumo de cerveza es muy alto en el
pais (https://portafolio.co, 2019), pero que el Acuerdo de Paz en el pais tuvo poca aceptacion
en las votaciones populares que pretendian definir si se aceptaba o no el referendo propuesto
(https://www.bbc.com, 2016), se aconseja la creacién de una demanda orientada al producto
concepto (Kotler & Roberto, 1991) por lo que la estrategia utilizada por La Roja de enaltecer
la construccién de mensajes de paz y a la vez promover el producto tangible es acertada al

hacer del producto tangible un medio para la adopcién del producto concepto.

El segundo aspecto a tener en cuenta para el Visual Brand Identity, segun Puig, es el nombre.
El nombre de La Roja, de facil pronunciacion para la lengua espafiola, surge luego de un
analisis hecho por los exguerrilleros para denotar el producto, sin dejar de lado sus raices,
pero tratando de no cargarlo con su pasado guerrerista (https://Portafolio.co, 2021). Sin
embargo, es pertinente recordar, que el rojo se asocia al lado de la izquierda politica desde el
nombre de Ejército Rojo que recibio el ejército y la fuerza aérea de la Republica Socialista

Federativa Soviética de Rusia.

La marca busca asociar el nombre de La Roja tanto al producto tangible como a las causas
sociales. Para ello, en todas las publicaciones en el perfil se hace mencién del nombre de la
misma, a excepcidn de 12 publicaciones (se encontrd que en ellas se hablan de excompafieros
de combate asesinados, incumplimientos al acurdo de paz y promocion de la edicién especial
de la cerveza PolaPaz). La mencidn se realiza dentro del copy, de la pieza publicitaria, de fotos
del producto o por medio de hashtags como: #LaRojaCervezaArtesanal #LaRojaTeCuida

#LaRojaEnTodasPartes #LaRojaConModeracion, entre otros.

Figura 30. Publicacién de La Roja en Instagram el 27 de agosto de 2020y 5 de
febrero de 2019
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a larojacerveza

-

#LaRojaEnCuarentena.

larojacerveza Puedes hacer empresa
con grandes inversionistas o, como La
Roja, con inmensa voluntad, un equipo
de trabajo maravilloso y multitudes
solidarias.

iSigamos haciendo empresa, sigamos
creciendo!

Pidela en el 3134189386 o visitanos

en Bogotd en la Carrera 22 N 69 - 45
Barrio 7 de agosto.

BYs

#NuevaVidaNuevoSabor #LaRojaCrece
#CervezaArtesanal

Fuente: (La Roja, 2020)

Es mas, aun cuando los post son sobre temas especificos del contexto politico o social del pais
se hace mencién al nombre del producto, por medio de recursos como hashtags para
acompanar dichas publicaciones, tal es el caso de una publicacion realizada el 6 de junio de
2020 en el que se mencionaba la necesidad de que el estado provea de renta basica a los

colombianos, especialmente en el medio de la pandemia. Creando el hashtag:

Figura 31. Publicacion de La Roja en Instagram el 6 de junio de 2020
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Fuente: (La Roja, 2020)

Por medio de estas practicas, cumplen a cabalidad con los postulados que Kotler y Roberto
(1991) establecen para que el nombre refuerce de manera integral el producto concepto. Al
ser de facil reconocimiento, pronunciacion y recordacion, captar los beneficios aportados por
el producto (ser la cerveza que permite que excombatientes se reincorporen a la vida civil),

definir las cualidades del producto y ser distintivo.

El tercer aspecto a tener en cuenta para el Visual Brand Identity, segun Puig, es el logo. Para

empezar, es importante describir el logo de la marca.

Figura 32. Logo de La Roja

Fuente: (Roja, 2020)

Este estd compuesto por cuatro elementos. El primero es el nombre, del que se hablé

anteriormente, el segundo es una estrella (que al igual que el nombre La Roja tiene
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connotaciones al partido comunista), el tercero es la descripcidon de cerveza artesanal y el

cuarto es una espiga de cebada (producto base de la cerveza).

Cabe mencionar que en la etiqueta de la cerveza estd impreso el logo de la marca por lo que
en todas las publicaciones (127 de 339) en las que se publica una fotografia del producto se

muestra el logo.

Figura 33. Fotografia de la cerveza La Roja y portada del perfil de Instagram

Fuente: (La Roja, 2020)

Asi mismo, en gran parte de las publicaciones acompanadas de piezas publicitarias aparecen

fotografias del producto, tal como sucede en la publicacién realizada 18 de agosto de 2020:

Figura 34. Publicacion de La Roja en Instagram el 18 de agosto de 2020

Fuente: (La Roja, 2020)
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Por lo que en conclusidon se podria decir que el logo aparece continuamente en las
publicaciones. Sin embargo, su aparicion se reduce a la etiqueta del producto y tiene muy poca
presencia como signo identitario de la marca, pues solamente en una publicacién realizada el
6 de mayo de 2021 se usa el logo de manera separada a la presentacion en la etiqueta del

producto tangible de la marca.

Figura 35. Publicacion de La Roja en Instagram el 6 de mayo de 2021

Fuente: (La Roja, 2021)

A diferencia de la publicacion realizada el 15 de abril de 2020 en la que en la esquina superior

derecha de la pieza publicada aparece el logo del antiguo partido de las FARC.

Figura 36. Publicacion de La Roja en Instagram el 15 de abril de 2020

Fuente: (La Roja, 2020)
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El cuarto aspecto a tener en cuenta para el Visual Brand Identity, segun Puig, es el color, que
para este caso tiene una literal relacién al nombre y el logo. Sin embargo, y aunque el color
rojo es bastante utilizado en muchas publicaciones en su perfil no se puede decir que sea el
gran protagonista. A continuacion, se presentan los pantones de las publicaciones en el perfil

de Instagram:

Figura 37. Pantones de las publicaciones en el perfil de Instagram de La Roja

e Del 26 de enero de 2019 al 21 de abril de 2020

e Del 3 de mayo al 14 de julio de 2020 - .

e Del 15 dejulio al 5 de agosto de 2020

e Del 6 al29 de agosto de 2020

e Del 29 de agosto al 24 de septiembre de 2020 -

e Del 26 de septiembre al 22 de octubre de 2020 -

e Del 23 de octubre al 16 de noviembre de 2020 .

e Del 17 de noviembre al 31 de diciembre de 2020 - .
e Del 2 de enero al 4 de febrero de 2021

e Del 6 de febrero al 15 de marzo de 2021 - .

e Del 15 de marzo al 10 de abril de 2021
e Del 12 de abril al 10 de mayo de 2021 . -

Del 11 al 31 de mayo de 2021

Fuente: Elaboracion propia con Adobe Capture
Como se hace evidente con los pantones anteriormente relacionados, solo en cuatro
ocasiones el color rojo se destaca, mientras que el naranja y amarillo aparecen en varias
ocasiones. Es pertinente sefialar que, en el marco del diplomado de marketing digital de la
Universidad de la Sabana, en Bogotd, un grupo de estudiantes elabord la siguiente pieza

basandose en la experiencia y el caracter de La Roja:
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Figura 38. Publicacion de La Roja en Instagram el 1 de febrero de 2021

Fuente: (La Roja, 2021)

Lo que puede proporcionar una idea un poco mas cercana de los colores que pueden definir
de manera mas certera a la marca y en esa medida los colores que deben predominar en su

perfil de Instagram:

Figura 39. Panton de la pieza elaborada por estudiantes de la Universidad de la

Sabana

Fuente: Elaboracion propia con Adobe Capture

En este aspecto es importante ademads contemplar los contrastes de los colores utilizados y

para ello es necesario abordar el quinto aspecto a tener en cuenta para el Visual Brand
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Identity, segun Puig, es la tipografia. Para el caso de La Roja, si bien en la etiqueta se hace
distinguible la tipografia, como se puede observar en la Figura 32, en el perfil de Instagram,
objeto de este estudio, son multiples la tipografias y los colores que se utilizan en la
elaboracion de piezas publicitarias, a continuacion, algunos ejemplos extraidos de diferentes

publicaciones:

Figura 40. Ejemplos de tipografias en el perfil de Instagram de La Roja

Fuente: (La Roja, 2021)

El sexto aspecto a tener en cuenta para el Visual Brand Identity, segun Puig, es el estilo visual
y como se ha expuesto anteriormente se podria decir que en su totalidad el perfil no posee
un estilo visual concreto, entendiendo ademas que para ello es necesario que todas las partes

gue lo integran posean una interrelacion clara mas allad de la suma de las partes (Puig, s.f.).

Sin embargo, existen momentos en los que debido a situaciones especificas se percibe un
estilo visual mas definido. Tal es el caso de la presentacién de la edicion especia Mujeres en

la Historia:

Figura 41. Publicaciones de La Roja en Instagram entre el 15 y 18 de marzo de 2021
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Fuente: (La Roja, 2021)

El séptimo, y ultimo, aspecto a tener en cuenta para el Visual Brand Identity, segun Puig, es la
multicanalidad. Sin embargo, teniendo en cuenta que en este estudio se analizara solamente
el perfil de Instagram no sera posible tener una mirada holistica de los diferentes canales
utilizados por La Roja, aun asi, es posible notar en varias de las publicaciones, menciones al
pub (bar en el que se puede consumir la cerveza), la planta procesadora y la posibilidad de

realiza pedidos a través de WhatsApp.
4.4 RECURSOS UTILIZADOS

Para lograr identificar de qué manera La Roja utiliza el perfil de Instagram para consolidar un
mensaje de construccion de paz a través de la promocién y comercializacién de su cerveza en

Colombia es relevante identificar los recursos en los que se basa.

Teniendo en cuenta las caracteristicas propias de la red social motivo de estudio es posible

identificar dos grandes recursos que son las publicaciones y las historias.

El primer recurso, hace referencia a cada publicacion realizada, compuesta por una parte
grafica y otra textual o copy. El analisis entonces, partira de la observaciéon de los diferentes

acompafnamientos graficos y luego se centrara en la parte textual.

Para el caso de La Roja la parte grafica se divide en cuatro categorias: fotografia de personas,
fotografia de productos, piezas publicitarias y videos. A continuacién, se ahondara en cada

una de ellas.
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Con respecto a las fotografias de personas, son 50 las publicaciones que usan dicho recurso.
Como se menciond anteriormente en el apartado de relacién con stakeholders, las
publicaciones mas exitosas en términos de nimero de likes usan este recurso, pues la mayoria
de ellas muestran a personajes bastante reconocidos en el contexto colombiano, lo que atrae

trafico al perfil.

Aunque en ocasiones también se recurre a fotografias de personas que asisten a eventos

propios, tales como catas:

Figura 42. Publicaciones de La Roja en Instagram el 21 de febrero y el 10 de abril de

2021

Fuente: (La Roja, 2021)

Por su parte, en el periodo de seguimiento se identificaron 127 publicaciones en las que se
recurre a las fotografias del producto, siendo este el de mayor uso por parte del perfil de La
Roja y con un incremento considerable con respecto al 2020, pues pasaron de publicar en

promedio seis fotos de producto a nueve en el 2021 (ver tabla 5 y figura 33).

Del mismo modo, la cantidad de piezas publicitarias utilizadas en el perfil asciende a 123. La
mayoria de ellas son de elaboracién propia, algunas hablan de la promociéon del producto,

lugares de distribucion o publicacidon de temas sociales.

Figura 43. Publicaciones de La Roja en Instagram
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Fuente: (La Roja, 2021)
En los ultimos meses de seguimiento se generaron dos publicaciones con memes:

Figura 44. Publicaciones de La Roja en Instagram 12 de abril y 18 de mayo de 2021

Fuente: (La Roja, 2021)
Otras corresponden a piezas estandarizadas de eventos o iniciativas a las que La Roja se suma:

Figura 45. Publicaciones de La Roja en Instagram 30 de junio y 2 de noviembre de

2020
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Fuente: (La Roja, 2020)
Asi pues, las 10 palabras mas utilizadas en este tipo de publicaciones fueron:

Figura 46. Grdfica de las 10 palabras mds usadas cuando se usan piezas grdficas

Fuente: Creacidn propia con Nvivo

Lo que supone que el foco fue la promocién del producto tangible (la cerveza), el lugar de
comercializacidn y los costos. Por ultimo, fueron 39 las publicaciones acompafiadas de videos,
este recurso ha ido en crecimiento con respecto a los afios anteriores, pues en el 2020 se
publicaron 22 videos, con un promedio de casi dos videos por mes, y en lo que va de 2021 se

han publicado 16 lo que equivale a un poco mas de tres videos mensuales.

Tabla 5. Relacion de los afios observados y los acompaiamientos graficos en el perfil de La

Roja

Fotografia de Fotografia del Piezas

persona producto publicitarias
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2019

2020

2021

Total

1 5 2 1
33 73 79 22
16 49 42 16
50 127 123 36

Fuente: Creacion propia

Las 10 palabras mas utilizadas en este tipo de publicaciones fueron:

Figura 47. Grdfica de las 10 palabras mds usadas cuando se publican videos

Fuente: Creacion propia con Nvivo

En este caso se resalta la intencion de promover los mensajes de construccion de paz, pues

como se mostré en el apartado 4.2 sobre la relacion con los stakeholders, la mayoria de

publicaciones de este tipo tienen dicho enfoque (Ver figuras de la 24 a la 27).

Teniendo claro el uso de los recursos graficos en las diferentes publicaciones realizadas por La

Roja, ahora se analizard la parte textual de las mismas. Es importante resaltar que las 20

palabras mas utilizadas en todas las publicaciones realizadas fueron:

Figura 48. Grdfica de las 20 palabras mds usadas en todas las publicaciones

analizadas
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Fuente: Creacion propia con Nvivo

Lo que corrobora la intencién de la marca de promover el producto concepto a la vez que

promueve la venta del producto tangible.

Dentro de las publicaciones aparecen ademas hashtags, para el caso de este perfil se lograron
identificar mas de 16 hashtags propios dentro de ellos: #PolaPaz, #lLaRojaEsMemoria,
#LaRojaConCorazén, #lLaRojaEsMemoria, #CombosLaRoja, #LaRojaCervezaArtesanal,
#UnaCataConlaRoja, #EIPubDelaRoja, #PromoslLaRoja, #LaRojaConModeracion,

#LaRojaClasica, #LaRojaRubia, entre otros.

Sin embargo, el hashtag #LaRoja no es muy utilizado y en Instagram al 16 de junio de 2021 en
el motor de busqueda de Instagram aparecen mas de 390 mil resultados con dicho hashtag.
Aspecto importante teniendo en cuenta que esta herramienta en Instagram permite mayor
exposicién de marca, conexidn con clientes, hacer rastreo de los clientes y alcanzar nueva
audiencia. Sobre este ultimo beneficio, ademas, es posible observar que la marca no utiliza
hashtags que localicen a la marca, aspecto importante para lograr atraer publico cautivo

cercano geograficamente (https://postcron.com/es/, 2021).

Por ultimo, el segundo gran recurso a analizar son las historias. Desde 2018 ha incrementado
en un 21% el uso de historias y cerca del 60% de la generacidén millennial tiene mas posibilidad
de ver historias en Instagram que en otra red social (https://blog.digimind.com, 2019), por lo

gue es altamente recomendado acudir a este recurso para lograr engagement y alcance.
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Debido a que las historias en Instagram solamente estan disponibles durante 24 horas, en este
analisis no se tendrdn en cuenta las historias publicadas. Sin embargo, es pertinente
considerar que la marca no conserva este recurso dentro del perfil por medio de la opcién de

historias destacadas, lo que puede ser de utilidad para futuras consultas.

Figura 49. Captura de pantalla del perfil de La Roja en Instagram a 30 de mayo de
2021

larojacerveza o -

<
( 340 14,6 mil 161
Publicaciones Seguidores Seguidos

LaRojaCervezaArtesanal

Fabrica de cerveza

Cerveza artesanal de alta calidad producida por
firmantes de paz. Pedidos 3214505755
#NuevaVidaNuevoSabor #TémeseUnaCervezaEnPaz
www.cervezalaroja.com

Carrera 22 N. 69 - 45, Bogotd, Colombia

mariaji i y

res_|
10 mas siguen esta cuenta
Ver traduccién

Siguiendo v Mensaje Correo v

Fuente: (La Roja, 2021)

4.5.IMPACTO

Partiendo de la premisa de que es mejor publicar poco, pero con alta calidad
(https://www.lavanguardia.com, 2018) es pertinente analiza el impacto de las publicaciones.
Para el caso especifico del perfil de Instagram de La roja se definieron dos categorias de
analisis orientadas a identificar qué publicaciones tuvieron mayor impacto. En ese sentido,
partiendo del promedio obtenido a partir del analisis de los contenidos publicados, se

clasificaron en dos grupos:

e Publicaciones de alto impacto: Todas aquellas que obtuvieron mas del 212 likes, 6

comentarios 0 1.214 reproducciones.
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e Publicaciones de bajo impacto: Todas aquellas que obtuvieron menos del 212 likes, 6

comentarios 0 1.214 reproducciones.

Teniendo en cuenta estas categorias, cabe resaltar que las publicaciones con videos de alto
impacto son 13 de 39, 110 superaron la media de 212 likes y 71 superaron la media de 6

comentarios.

Con respecto a los likes en el 2019 solo una publicacién sobrepasd la media de likes, en el
2020 77 y en el 2021 32. Se podria decir que en los ultimos dos afos el promedio mensual de

publicaciones con altos indices de likes se mantiene en 6.4.

De las cinco publicaciones con mas alto nimero de likes en el 2020 se puede decir que tres de
ellas tienen presentes a personajes de la vida publica, cuatro de ellas hacen mencién a la
construccion de paz a través de los proyectos productivos y la restante hace referencia a la

construccion de la planta procesadora de cerveza a Bogota, capital colombiana.

Figura 50. Publicacion de La Roja en Instagram 3 de noviembre de 2020

Fuente: (La Roja, 2020)

De las cinco publicaciones con mas numero de likes en los meses analizados en 2021 dos de
ellas tiene a personajes famosos, cuatro hablan sobre la construccién de paz y cumplimiento
del acuerdo a través de la produccion de cerveza y la restante es una publicacion cémica sobre

la calidad de la cerveza.

Figura 51. Publicacion de La Roja en Instagram 17 de abril de 2021
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Fuente: (La Roja, 2021)

Ahora bien, en el 2019 cuatro de las nueve publicaciones sobrepasaron la media de seis
comentarios. La publicacion con mayor numero anunciaba la posibilidad de apoyar el

proyecto productivo y como éste permitiria llevar a cabalidad el acuerdo de paz.

Figura 52. Publicacién de La Roja en Instagram 5 de febrero de 2019

Fuente: (La Roja, 2019)

En el 2020, 50 de las 207 publicaciones realizadas superaron la media de comentarios y las
primeras cinco coinciden con las mismas publicaciones con mayor niumero de likes. En el
tiempo analizado del 2021 21 de las 123 publicaciones superd la media y al igual que en el afo
anterior corresponden a las mismas publicaciones con mayor numero de likes. Este dato es

bastante relevante si se tiene en cuenta que los comentarios son una de las interacciones que
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dan cuenta con mayor solidez del engagement en las cuentas de redes sociales

(https://metricool.com, 2019).

Asi mismo, con respecto a las reproducciones, en el 2020 dos de las cinco publicaciones con
mayor numero corresponden a la presencia de activistas sociales y excombatientes, tres hacen
referencia a temas de solidaridad y fin de la guerra, tal como sucede en el video publicado el
16 de septiembre de 2020 (con un total de 3046 reproducciones a la fecha de corte del
analisis) que no involucra grandes procesos de produccidn, pero contiene un emotivo mensaje

en el copy:

Figura 53. Publicacion de La Roja en Instagram 16 de septiembre de 2020

Fuente: (La Roja, 2020)

Para los primeros cinco meses del 2021 tres de los cinco videos con mds reproducciones
hablan del proceso de paz y el video con mayor niumero de reproducciones corresponde al
publicado el 8 de abril en el que aparece el artista Edson Velandia y en el copy se hace énfasis

a la visita, sin dejar de lado la firma del acuerdo de paz:

Figura 54. Publicacion de La Roja en Instagram 16 de septiembre de 2020
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Fuente: (La Roja, 2021).

Teniendo esto claro, vale resaltar las 20 palabras mas utilizadas en las publicaciones de alto

impacto:

Figura 55. Grdfica de las 20 palabras mds usadas en copys de publicaciones de alto

impacto

Fuente: Creacion propia con Nvivo
Por otra parte, las 20 palabras mas utilizadas en las publicaciones de bajo impacto son:

Figura 56. Grdfica de las 20 palabras mds usadas en copys de publicaciones de bajo

impacto
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Fuente: Creacion propia con Nvivo

Cabe destacar que las publicaciones de alto impacto se caracterizan porque se habla mas del
producto concepto que del producto tangible, al hablar mas de paz que de La Roja y ademas
mencionar temas como vida, pais, Colombia, puedes, historia y peregrinacién. Por otra parte,
aungue en las publicaciones de bajo impacto se usa bastante la palabra paz (al ser la segunda
mas utilizada), el énfasis recae en el producto tangible al usar palabras como cerveza, los tres
ceros referentes al precio, el nUmero de distribucidn, cata, rubiay clasica en alusién a los tipos

de cerveza, entre otros.
4.6.ANALISIS DE MENSAJES DE CONSTRUCCION DE PAZ.

Teniendo en cuenta los resultados encontrados a partir del analisis del timing, la relacion con
los stakeholders, la identidad visual, los recursos utilizados y el impacto, que de por si dan
cuenta del propédsito de promocionar el producto concepto, es pertinente ahora analizar de
manera especifica la consolidacién de mensajes de construccion de paz dentro del perfil de La

Roja en el periodo analizado desde su creacién hasta el 30 de mayo de 2021.

Como se ha venido destacando, la mayoria de publicaciones contienen mensajes alusivos a la
paz, la reincorporacion o los acuerdos de paz (ver figura 48). Es mas, se evidencié que las
publicaciones con alto impacto se caracterizaban porque su mensaje iba dirigido en mayor

medida al producto concepto que al tangible (ver figura 55). Clara muestra de la intencién de
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utilizar el perfil de Instagram para comercializar su producto, pero ademdas de promocionar

mensajes de construccion de paz.

Asi mismo, La Roja se ha valido de otras herramientas para este objetivo, dentro de ellas se
destaca que las publicaciones estan alineadas con contextos sociales especificos en Colombia,
pues como se observo en el analisis del timing en 2020, por ejemplo, el periodo con mas
publicaciones consecutivas corresponde a la promocién de la Peregrinacion por la Paz y la

Vida de las FARC.

Del mismo modo, es relevante considerar que de los personajes que aparecen en las
publicaciones, todos ellos tienen vinculos con la implementacion del acuerdo de paz. Ya sea

porque son artistas que abiertamente apoyan el proceso de paz:

Como sucede con Edson Velandia que deja su postura clara en el video llamado
#PorLaVidaYPorLaPaz en el que envia un mensaje al respeto de la vida de los firmantes del

acuerdo de paz (Velandia, 2020).

O activistas sociales, como Maria Fernanda Carrascal, que en sus redes sociales de manera
abierta promovid el voto por el si ante los acuerdos de paz firmados en La Habana, Cuba. Tal
como se evidencia en la publicacidon realizada en su cuenta de Facebook el 2 de octubre, dia

en el que se realizaron las votaciones:

Figura 57. Publicacion de Maria Fernanda Carrascal en Facebook 2 de octubre de

2020

Fuente: (Carrascal, 2020)
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O personajes publicos como Martin Santos, hijo de Juan Manuel Santos expresidente de
Colombia que en 2016 firmd los acuerdo de paz (Rios, 2017). Politicos como Juanita
Goebertus, representante a la Cdmara por Bogotd, que dentro de sus prioridades legislativas
estd la construccién de paz (Goebertus, s.f.). O ex combatientes como Rodrigo Londofio,

senador de la republica, o Carlos Grajales, actual gerente de La Roja.

Asi mismo, esta postura sobre los acuerdos de paz, se refleja en las respuestas dadas a
seguidores sobre temas de interés. Como sucede en el siguiente comentario en la publicacién

de Instagram del 25 de noviembre de 2020:

Figura 58. Publicacion de La Roja en Instagram 25 de noviembre de 2020

slashinsta77 Qué van a hacer cuando
comiencen a vender mucho y comiencen
a enriquecerse? Va a haber una nueva
desigualdad, van a contratar mas gente
0 sea se van a enriquecer a costa de lo
trabajadores, es decir los van a explotar,
etc etc... COmo van a manejar eso?

asuntos mas importantes de la
comunidad. La escuela de
Icononzo, el equipo de futbol y las
vias del asentamiento son algunos
ejemplos. Todos los afios se hace el
mismo ejercicio y ya les contaremos
qué pasara ahora. La mayor parte
Responder de los proyectos productivos
surgidos tras el acuerdo de paz
tienen el mismo modelo econdmico.

‘ Iaroj_acerveza @slashinsta77 Saludos! P &
gracias por preguntar. Asoroja es
una asociacion sin fines de lucro 27sem 4 Megusta Responder
cuyo modelo es la economia
solidaria. Eso significa que nuestras Ver 3 respuestas mas

"ganancias" son invertidas en los
Fuente: (La Roja, 2020)

Con respecto a la identidad visual, ademas de lo mencionado anteriormente, cabe recalcar
gue aun cuando las publicaciones son sobre temas sociopoliticos, se hace referencia, en la
mayoria de las publicaciones, a La Roja, lo que reafirma la relacion directa entre el producto
concepto y tangible. Asi mismo, aunque la idea era manejar un nombre y otros temas de
identidad un tanto neutrales, existen muchas referencias a su nueva vida enmarcada en el

cumplimiento del acuerdo de paz.

Ahora bien, los recursos utilizados también dan cuenta de la intencion de utilizar el perfil de
Instagram como un canal consolidador de mensajes de construccion de paz. Tal es el caso de
la promocion de piezas de eventos y alianzas con otros firmantes del acuerdo de paz (Ver
figuras 18, 19 y 45). O los hashtags pues si bien la marca utiliza varios, es posible identificar

bastantes intimamente relacionados con el mensaje de paz, dentro de ellos:
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#TémeseUnaCervezaEnPaz, #acuerdodepaz, #FirmesConlaPaz, #PazSonGarantia,

#QuélaPazNoNosCuestelaVida, #pazpazencolombia, entre otros.

Por su parte, con respecto al impacto es relevante recalcar que las cinco publicaciones con
mayor numero de likes, comentarios o reproducciones en el 2020 y lo que se analizé del 2021
contienen mensajes de paz. Asi mismo, cabe recordar que las 20 palabras mas utilizadas en
las publicaciones de alto impacto se destaca el producto concepto al aparecer ademas de la
palabra paz, las palabras vida, pais, Colombia, puedes, historia y peregrinacién (ver figura 55).
Lo que proporciona luces de que no solo la marca estd interesada en consolidar el mensaje
del producto concepto, sino que el publico que les sigue estad altamente interesado en este

tipo de contenidos.

Asi mismo, cabe destacar tres acontecimientos con actores externos que refuerzan la imagen
de La Roja como una cerveza que posibilita la construccion de paz. El primero de ellos, del que
ya se hablg, fue el proyecto desarrollado por estudiantes de la Universidad de La Sabana (ver
figura 38) en el que retratan el caracter de la marca haciendo mencién a palabras como paz,
reconciliacién y acuerdo y presentando el producto tangible al frente a dichos conceptos que

enmarcan justamente al producto concepto.

El segundo acontecimiento sucedié el 26 de mayo de 2021, ya que el perfil de La Roja fue
suspendido, sin embargo, otros perfiles en Instagram promovieron una movilizacién para
permitir que el perfil se restaurara y el mensaje que pedian divulgar en el drea de ayuda de

Instagram era:

“Please, reactivate @LaRojaCerveza account, an initiative for peace through the brewing of
high quality beer”. Que en espafiol traduce: Por favor reactiven la cuenta @LaRojaCerveza,

una iniciativa por la paz a través de la elaboracion de cerveza de alta calidad.

Figura 59. Publicaciéon de La Roja en Instagram 26 de mayo de 2021
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@ lavalijadefuego

SOLIDARIDAD CON LA
CERVEZA LA ROJA.
PROYECTO ASOCIATIVO
DE FIRMANTES DEL
ACUERDO DE PAZ

Qv W

@)= 'egustaa je_ssika_camargosalazar y 253
personas mas
lavalijadefuego jURGENTE! Necesitamos la ayuda de
ustedes ., Inexplicablemente la cuenta en Instagram de La
Roja ha sido desactivada sin ninguna razén aparente y con
mas de 14.400 seguidores §& Queremos que quienes
estdn en Instagram reporten el problema de la siguiente
manera:
Ir a configuracién — ayuda — Denunciar problema - escribir:
Please, reactivate @LaRojaCerveza account, an initiative for
peace through the brewing of high quality beer.
También puedes poner en tus historias de Facebook e
Instagram y en tus feed de Twitter
#InstagramDevuélvannosAl.aRoja nombrando a
(@LaRojaCerveza
Cuanta mas gente lo haga mas facil sera recuperarla £ 8
B.® 4 @ Por favor, compartan este mensaje %2 Como
siempre jMuchas Gracias!,

Fuente: (lavalijadefuego, 2021)

El dltimo acontecimiento al que se desea hacer referencia es el perfil que tiene Birrapedia, el

mayor buscador de cervezas on line, con mas de 300.000 usuarios mensuales que consultan

la base de datos en las que incluye mas de 60.000 cervezas y diferentes productos cerveceros,

materiales, equipos y homebrew (https://aecai.es, 2020), de La Roja como: “La Roja Cerveza

Artesanal, realizada en la ETCR (Espacios Territoriales de Reincorporacion) de Icononzo,

departamento de Tolima, es un proyecto productivo de los ex combatientes de las FARC que

le apuesta a la paz con justicia socia

(https://birrapedia.com, s.f.).

76



Jessika Camargo Salazar

Estudio del perfil de Instagram de La Roja como canal consolidador de mensajes de construccién de paz

5. CONCLUSIONES

Las conclusiones se dividiran en tres grandes grupos, primero se definiran las conclusiones
tedrico practicas que pretenden dar una luz de como el marco tedrico permitio realizar el
estudio presente, el segundo estard compuesto de las conclusiones derivadas del anadlisis
propiamente dicho y por ultimo se estableceran las limitaciones y futuras lineas de

investigacion.
5.1.CONCLUSIONES TEORICO PRACTICAS

Para empezar, la estrategia de comunicaciones implantada en el perfil de Instagram de la
marca se enmarca dentro de lo que Kotler y Roberto (1991) denominan campafia de cambio
social al ser un esfuerzo realizado de manera organizada por un grupo de personas especificas
(excombatientes) para cambiar la conducta de otras personas, especialmente sobre la nocidn
de la paz, partiendo del hecho de que el consenso sobre la aplicabilidad del acuerdo de paz no

es total.

Asi mismo, es relevante contemplar que la marca cumple gran parte de las condiciones
propuestas por los autores para ser exitosa, pues canaliza el esfuerzo al consumo de su
producto tangible, es complementaria al reforzar otros medios de contacto, tiene una causa
u objetivo social al que espera dar respuesta clara, presenta estrategias plausibles de cambio,
establece canales de comunicacion y los agentes de cambio estan perfectamente definidos y
ademas, como lo menciona Bool y Novelli (1981), trabajan con esfuerzo para persuadir un

comportamiento en beneficio propio y de la sociedad de la que hacen parte.

La campana, ademads, estd orientada a la accién y esto supone la transmision y efectiva
recepcién de informacion sobre los proyectos productivos, la construccion de paz y la
persuasion de realizar el acto de compra. Cumpliendo asi con uno de los postulados de Kotler
y Roberto (1991) al sugerir que se debe ofrecer una recompensa ante este acto, que para el

caso de La Roja es reducir los costes sociales de la ilegalidad.

Ahora bien, La Roja a través del manejo de su perfil de Instagram, demuestra que es una
organizacioén interesada en promover el Consumo Sostenible, esto porque, como lo plantea
Newholm y Shaw (2007), impulsan el Consumos Socialmente Responsable a la vez que ponen

en la practica la Responsabilidad Social Empresarial.
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Con respecto al Consumo Socialmente Responsable, definido por Webster (1975), es evidente
que las atribuciones dadas a la cerveza intentan reflejar en el consumidor la nocién de que su
poder de compra puede lograr el cambio social, ademas de promover el apoyo a la

organizacién que busca generar cambios sociales positivos.

Asi mismo, sus practicas de Responsabilidad Social Empresarial se logran evidenciar por medio
de tres aspectos. El primero es destinar los recursos alcanzados al bienestar de las personas
firmantes del acuerdo de paz y sus familias, esto de forma voluntaria, requisito basico de la
RSE como lo plantea la Comisién Europea (2002). Teniendo presente ademds que los
beneficios de consumir La Roja no se limitan a adquisiciones monetarias, sino que trascienden
las necesidades colectivas de bienestar, como lo plantea Siegel y Doner (2004), al dar
respuesta a las expectativas legitimas de cada stakeholder, segun Gonzalez (2007), a través
del involucramiento de sus clientes internos, personajes publicos, clientes y demds actores

gue intervienen en el canal de distribucion (ver figuras 15 a la 23).

En linea con el planteamiento de Gonzalez (2007), el segundo aspecto es que La Roja no solo
permite a través de su perfil de Instagram la comercializacién del producto y consolida
mensajes de construccion de paz, sino que muestra su compromiso continuo por mejorar la
vida de los empleados (ver figura 17) tal como lo recalca el World Business Council for

Sustainable Development — \WBCSD (2002).

El tercer aspecto, como lo mencionan McWilliams, Siegel y Wright (2006), permite concluir
gue las acciones que realiza La Roja estan enmarcadas dentro del marco de cumplimiento de
leyes nacionales e internacionales que van mas alla de los intereses de la organizacion. Todo
lo anterior considerando que la RSE juega un papel importante en Colombia, pues debido al
contexto y las problematicas dadas, lograr un pais en paz va mas alld de las acciones del

gobierno y las fuerzas armadas (Mufioz, 2001).

Por ultimo, es posible afirmar que el perfil de Instagram de La Roja funciona como una forma
de interaccion social abierta al publico y en constante construccion, segun la definicion dada
por Caldevilla (2010), ya que constantemente se ha ido renovando, incrementando la

periodicidad, usando mas recursos y aumentado el impacto de sus publicaciones.

Si pues, queda evidenciado que el marco tedrico planteado funciona como base para realizar

este tipo de analisis y puede ser retomado para estudios similares posteriores.
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5.2.IMPLICACIONES Y RECOMENDACIONES

A partir del andlisis realizado es posible concluir que:

La labor de incrementar las publicaciones ha sido muy productiva. Sin embargo, se
recomienda ser mas constante con las publicaciones hechas en el perfil, pues si bien hay
épocas en las que se publica mas que en otras es importante ser recurrente. Asi pues, es
posible explotar mas lo momentos sociopoliticos cuspides en el contexto colombiano para
atraer al publico objetivo. De esta manera se continta reforzando la postura y participacién
en estos temas y se fortalece la idea del consumo del producto concepto a través del producto
tangible. Sin olvidar que es conveniente mantener un rastreo permanente de los resultados

obtenidos, para afianzar informacion sobre los seguidores y alcanzar mejores métricas.

Justamente con respecto a los seguidores y demas actores, se recomienda continuar con la
integracién de los mismo en las publicaciones, pues como se evidencié dichas publicaciones
lograron un mayor alcance y mejor reconocimiento. Sin embargo, en el estudio se
identificaron muchas publicaciones con un alto impacto en las que no hacian parte personajes
reconocidos, pero que tenian en comun la mencién al producto concepto, por lo que se
refuerza la idea de que el perfil de Instagram de La Roja es un canal consolidador de mensajes
de construccién de paz y el publico que les sigue esta interesado en que asi sea. En ocasiones
se generan publicaciones con la historia de la cerveza y un par de comentarios sobre los

empleados, por lo que se recomienda reforzar esta estrategia al reforzar la idea concepto.

Asi mismo, son pocas las publicaciones en las que se evidencian los resultados alcanzados
gracias a la comercializacidn de la cerveza, por ello si se desea hacer publica esta informacién
(que ademas refuerza la nocién de ser una organizacién con RSE) se aconseja promocionar

aun mas dicho contenido.

Si bien la idea concepto estd muy clara y en esa medida el producto tangible, es importante
que el facing en Instagram de la marca se refuerce, siendo mucho mas consistente por medio
del uso de tipografia, acompanamiento grafico y colores determinados, mds aun teniendo en
cuenta que el nombre hace referencia al color rojo. Pues la construccion de la personalidad
de la marca debe ser clara y congruente con el mensaje a transmitir, entendiendo la relevancia

de la integracién y el trabajo en conjunto de las herramientas.
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En Instagram se estd usando de manera correcta el nombre, su aparicidon constante permite
lograr recordacion en los seguidores y ademas el acompafiamiento que se le da tanto en los
copys, como en los acompafamientos audiovisuales refuerzan de manera constante el

objetivo del producto concepto.

A modo de complemento para el uso del nombre y el logo, es posible plantear la posibilidad
de implementar el uso de un slogan alusivo a los productos en cuestion y utilizarlo de manera

constante en los copys e imagenes.

Del mismo modo, es recomendable utilizar de manera mas constante el logo de La Roja en las
publicaciones, especialmente en aquellas que no contienen fotografias del producto. Esto le

permitira al observador identificar de inmediato a quién pertenece la publicacion.

En varias ocasiones las publicaciones estdn dedicadas a mostrar notas de medios de
comunicacion sobre su emprendimiento, recurso excelente para posicionar a la marca y
ampliar redes. Sin embargo, es importante tener en cuenta que los links en los copys de
Instagram no redireccionan, los Unicos que lo permiten son los de la biografia y los de las
historias (cuando ésta es certificada), asi mismo es importante que se mencionen las cuentas
de los medios, esto ampliara la posibilidad de impactar a mas perfiles. Del mismo modo, es
importante continuar empleando en las publicaciones un call to action, esto incrementara el
engagement y las ventas de cerveza, lo que a su vez motivara la relacién entre el producto

concepto y tangible.

El aumento en la publicacidon de videos ha traido consigo muy buenos resultados, por lo que
se recomienda que este sea un recurso en continua exploracién ya que ademas de permitir
buenas métricas en términos de likes, comentarios y/o reproducciones posibilita la opcién de

gue mas personajes interactuen y transmitir el producto concepto desde otras perspectivas.

El uso de hashtag como se menciond dentro del capitulo 4.4 refuerza la intencién de transmitir
mensajes de paz aliados a la cerveza, aun en contextos netamente sociopoliticos como de

venta. Sin embargo, es recomendable ser mas selectivos con respecto a la cantidad.

Aunque en este estudio no se contemplaron las historias publicadas, es recomendable que se
deje un registro de las mismas en el perfil por medio de las historias destacadas, asi se podran
organizar por medio de subtemas relevantes para la marca y habilitard la opcion de

consultarlas a los espectadores interesados.
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Los comentarios hacen parte de los indicadores por los que se puede analizar un alto nivel de
engagement por lo que obtenerlos, en especial aquellos que son positivos, es una excelente
sefnal. Sin embargo, se recomienda responder a los mismos, especialmente cuando dentro de

ellos se consulta de qué forma acceder a los productos.

De esta forma, es posible aseverar que La Roja se vale de los contextos, tiempos de
publicacidn, la relacidn con las partes interesadas, la identidad visual, los recursos propios de
la red social para hacer de su perfil de Instagram un canal consolidador de mensajes de
construccion de paz logrando un alto impacto al comercializar su producto tangible (la

cerveza) mediante la promocion del producto concepto (paz).
5.3.LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Si bien este estudio se realizd bajo altos estandares de atencidn al detalle, es importante
determinar las limitaciones de dicho trabajo y asi establecer futuras lineas de investigacién.

Por lo que las limitaciones mas destacadas fueron:

Primero, el trabajo se desarrollé bajo las perspectivas de una sola observadora. Segundo, el
tiempo de observacion se limitd, por lo que puede extenderse en futuros analisis. Tercero,
Para los objetivos del trabajo y debido al nimero de seguidores se analizd solamente
Instagram, para futuras ocasiones es posible tener en cuenta las otras redes sociales, que para
el caso de La Roja pueden ser Facebook, Twitter y WhatsApp. Cuarto, en linea con la anterior
limitacién, debido a las caracteristicas de Instagram, red elegida para este estudio, no fue
posible analizar la hora de las publicaciones, los links que se publican en los copys ni los
contenidos que se comparten desde otros perfiles. Quinto, para el analisis no se tuvo en
cuenta las historias publicadas y por ultimo, el estudio se basé en una cuenta relativamente

nueva, pues si bien se cred desde el 2019, en ese afio solo compartieron nueve publicaciones.

Teniendo en cuenta las limitaciones presentadas, las lineas de investigacion futuras se pueden

contraer en cinco:

La primera es la revision multicanal que abarque todas las redes sociales manejadas por la
marca a analizar. La segunda es un andlisis simultaneo de diferentes marcas que tengan
perfiles de trabajo similares. La tercera es un estudio de marcas que no contengan un
producto tangible, sino que solo ofrezcan productos concepto. La cuarta es contemplar

perfiles de marcas con mas tiempo en funcionamiento y la quinta es examinar perfiles como
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el que aqui se estudia, pero en otros paises distintos a Colombia, eso permitird realizar el

analisis desde otra perspectiva contextual.
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