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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion ha sido reconocer las representaciones y
percepciones de los conceptos de diversidad e inclusion en la campafia “La mesa esta
servida, pasen todos” segun los usuarios de Instagram y YouTube. Mediante un enfoque
mixto se analizo6 el contenido de las piezas de la campafia (N=44) y los comentarios en
las cuentas oficiales de la marca en Instagram y Youtube (N=989), con la finalidad de
examinar la recepcion e interpretacion realizada por los usuarios. Como principal
resultado, se encontrd que Inca Kola logréd generar percepciones positivas frente a la
marca, la campafia y sus productos gracias a que hicieron referencia a los conceptos de
diversidad e inclusion. Sin embargo, se pudo notar que no cumplidé con las pautas
necesarias para ser considerada diversa e inclusiva, esto a causa de la representacion de

los personajes en sus piezas y la falta de interaccion entre los mismos.

PALABRAS CLAVE

Diversidad, inclusion, comunidad online, redes sociales, campana publicitaria.

ABSTRACT

The objective of this research has been to recognize the representation and perceptions
of the concepts of diversity and inclusion in the campaign "La mesa estd servida, pasen
todos" according to Instagram and YouTube users. Using a mixed approach, the content
of the campaign pieces (N=44) and the comments on the brand's official Instagram and
YouTube accounts (N=989) were analyzed, in order to examine the reception and
interpretation made by the users. As a main result, it was found that Inca Kola managed
to generate positive perceptions of the brand, the campaign and its products thanks to the
fact that they made reference to the concepts of diversity and inclusion. However, it could
be noted that it did not meet the necessary guidelines to be considered diverse and
inclusive, due to the representation of the characters in its pieces and the lack of

interaction between them.
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INTRODUCCION

Inca Kola es una marca que se ha posicionado con el tiempo como la bebida nacional por
excelencia, tal como detalla el Senior Brand Manager de Inca Kola, Luis Felipe Cisneros
(2021), algo que se ha logrado comunicar trabajando sobre dos ejes centrales en sus spots
publicitarios: un eje comercial, que promueve el consumo de su producto, y un eje social,

que desarrolla temas como la familia, la diversidad y la inclusién (Alvarez, 2017).

La campafia “La mesa estd servida, pasen todos”, llevada a cabo por la agencia
publicitaria McCann Lima y lanzada en el mes de abril del 2021, buscé celebrar la
diversidad y posicionar a Inca Kola como la marca con un objetivo que trasciende lo
comercial, tal como manifesté Christian Caldwell, Chief Creative Officer de la agencia
(2021). Asi, se busco transmitir un mensaje que promoviera el respeto e inclusion y
reconociera la diversidad que caracteriza al Peru (Cisneros, 2021). De esta manera, tiene
la intencion de demostrar que desde la publicidad y uso de medios digitales para la
difusion de campanas, los mensajes formulados por las marcas pueden ser herramientas
de construccion de identidades y contextos socioculturales (Bonin, 2018). La campafia
“La mesa esta servida, pasen todos” de Inca Kola obtuvo dos reconocimientos en los
Premios Effie 2022: Oro en la categoria “Bebidas” y Bronce en la categoria “Diversidad

e Inclusiéon”.

Esta investigacion consiste en un analisis mixto, cuyo objetivo principal es reconocer las
representaciones y percepciones de los conceptos de diversidad e inclusiéon en la
campana “La mesa estd servida, pasen todos” de Inca Kola segin los usuarios de
Instagram y YouTube. Con este fin, se plantean como objetivos secundarios, analizar la
representacion de diversidad e inclusion en los contenidos de las piezas de la campaia y
explorar las percepciones de los conceptos de diversidad e inclusion en la campaiia “La
mesa estd servida, pasen todos” de Inca Kola, segiin los usuarios de Instagram y
YouTube. Asi pues, se parte del supuesto que la representacion de diversidad e inclusion
en la campana “La mesa est4 servida. Pasen todos” de Inca Kola generd una percepcion
positiva sobre la marca de Inca Kola en los usuarios en Instagram y YouTube al incluir

contenidos basados en la diversidad e inclusion.



Resulta relevante el andlisis de esta campafia pues, la publicidad impacta sobre la
reputacion y desarrollo de una marca (Arroyo y Mamic, 2015); asi como, en los
significados que los publicos construyen sobre la diversidad de identidades o practicas
culturales de su propio entorno (Bonin, 2018). En este sentido, una campafa que abarque
el concepto de inclusion permitird mejorar tanto la relacion entre la marca y la comunidad
como el propio entorno en el que se desenvuelven los publicos (Lucarelli, 2022). De esta
manera, a diferencia de anteriores campafias de Inca Kola, en las que hubo una
representacion de la diversidad e identidad peruana (Alvarez, 2017), con esta se tuvo la
intencion de mostrar interaccion entre diferentes culturas, procurando con ello dar un
primer paso hacia la inclusion. En este sentido, es de gran importancia realizar una
evaluacion de los resultados de comunicacion para verificar si la campafia comunico de

manera acertada el mensaje clave estratégico (Armstrong y Kotler, 2013).

Dicho esto, el presente estudio se plantea como pregunta de investigacion: ;Cudles son
las representaciones y percepciones de los conceptos de diversidad e inclusion en la
campafia “La mesa estd servida, pasen todos” de Inca Kola segin los usuarios de

Instagram y YouTube?

ESTADO DEL ARTE

Inca Kola, una marca que sabe a Peru

Inca Kola, como marca peruana, utiliza —al igual que otras marcas latinoamericanas— los
valores de identidad y orgullo nacional como vinculo con sus publicos, siendo parte del
entorno pluricultural en el que se encuentra. En tal sentido, los autores subrayan que la
identidad es una herramienta eficaz para promover el consumo de un producto, algo que
ha logrado sostener la marca desde sus inicios, siempre transformando este concepto
seglin el contexto historico al que se enfrente (Alvarez, 2017). Esto se debe a que la
peruanidad, como cualquier otra identidad, es una construccién que estd en constante

cambio y se resignifica continuamente.

Al igual que las identidades, los consumidores y sus prioridades se encuentran en
incesante transformacion. Nos encontramos en un contexto en el que los beneficios
emocionales cobran mayor relevancia en la elecciéon de compra de los consumidores y en

la confianza que estos asignan a la marca (Giovanis y Athanasopoulou, 2018). Los



consumidores demandan que las marcas actuen mediante valores, solidaridad, empatia y
conciencia social, requiriendo que compartan propositos similares a los suyos (Arroyo y
Mamic, 2015). Es por ello que la publicidad basada en los atributos tangibles de los
productos ha quedado en un segundo plano (Armelini y Armelini, 2016), para pasar a
priorizar la transparencia y los esfuerzos de responsabilidad social que ponen en practica

las empresas (Ho y Wang, 2020).

Es asi como las marcas apuestan por nuevos entornos en los que interactuar con sus
usuarios, donde entran a tallar las multiples herramientas de comunicacion que han
surgido en la nueva era digital. Las empresas emplean las redes sociales para potenciar
las relaciones que tienen con su publico objetivo en cuatro niveles: cliente y productos,
cliente y marca, cliente y compaiia, y entre clientes (Ho y Wang, 2020). El
relacionamiento en el nivel cliente y marca se cultiva exitosamente a partir de la
comunicacion de calidad, basada en el didlogo, la transparencia y la confianza, y una
gestion efectiva de la misma contribuye a legitimar las acciones de la marca en redes
sociales (Oncioiu et al., 2021). De esta manera, el publico puede relacionarse de manera
mas directa, intima y emocional con la marca, haciendo crecer su involucramiento con la
misma, lo cual tendrd un impacto mas adelante en las intenciones de recompra y

recomendacion con otros publicos (Ho y Wang, 2020).

Diversidad e inclusion como agentes de cambio

Resulta beneficioso para las empresas comunicar a partir de conceptos como diversidad
e inclusion, puesto que suelen ser mas eficaces al motivar a las personas a un consumo
responsable que al mismo tiempo beneficie al desarrollo de la sociedad (Porter y Kramer,
2011). De esta forma, si se trata de productos ligados a la cultura local, resultara ain méas
necesario que los contenidos con narrativas basadas en la diversidad e inclusion existan
y sean auténticos (Podoshen et al., 2021). Sin embargo, abordar la diversidad e inclusion
desde la comunicacion en el sector privado —entendiendo que esta se compone por
diversos aspectos como la cultura corporativa, imagen de marca, publicidad, entre otros—
es un proceso complejo, ya que prevalece una falta de lenguaje y comprension compartida
en la construccion de estos conceptos (Kipnis et al., 2021). Ademas, la configuracion de

la identidad de las personas se ha complejizado, y han variado resultando en identidades



altamente relacionadas con la pluriculturalidad y diversidad, las cuales se encuentran,

ademads, en constante evolucién (Bonin, 2018).

Tener politicas y practicas dirigidas hacia el valor compartido y bienestar social genera
beneficios estratégicos a nivel empresarial, puesto que crean una comunidad que apoya a
la marca al poner sus problemas sociales en el centro y dejar de situarlos en la periferia
(Porter y Kramer, 2011). Por ello, las marcas que representan diversidad e inclusion
tienen un impacto positivo en los mercados, asi como en las percepciones que tienen los
consumidores con respecto al producto, a los precios y a la imagen de marca (Kipnis et
al., 2021). De esta manera, en una sociedad en la que coexisten multiples identidades, se
vuelve imprescindible que las marcas abarquen esta diversidad para continuar siendo

relevantes para sus clientes (Vorster et al., 2020).

Asi, se debe tomar en cuenta el importante rol que tienen los medios y la comunicacion
para organizar la sociedad, sus practicas, actitudes y costumbres (Bonin, 2018), ya que
se encargan de representar referentes que tienen un impacto real en la concepcion y
percepcion de los publicos con respecto a la diversidad cultural presente su nuestro
entorno. En este sentido, tras las acciones de marketing que establezca la organizacion,
marca y clientes dialogaran para construir un significado, lo cual podria desencadenar
desde una posicion pasiva y neutral hasta una actitud positiva o en contra de la marca
(Vorster et al., 2020). En este contexto, se advierte conceptos como Tokenism, una
estrategia de marca en la que se sitlan a personajes de grupos minoritarios en contextos
que no representan su esfuerzo y no profundizan sobre las razones de su vulnerabilidad y

que suele ser percibida como negativa por las audiencias (Podoshen et al., 2021).

Seglin los autores, existen ciertas pautas que la publicidad debe seguir para un tratamiento
inclusivo en su comunicacion, como la interaccidon entre personajes basada en la equidad
y que ellos representen variedad de identidades y rasgos fisicos que guarden relacién con
la diversidad demografica real segun el espacio en el que se presente la pieza publicitaria
(Garcia et al., 2018). Es usual que las organizaciones y agencias publicitarias caigan en
el error de simplificarlas, reducirlas y moldearlas para volverlas comercializables, hecho
que puede alterar el concepto de la diversidad y, por lo tanto, tener un impacto en la
manera en la que los individuos consideran a estos grupos o minorias dentro de la

inclusion (Bonin, 2018).



MARCO CONCEPTUAL

Marcas que generan vinculos genuinos

Las comunidades de marca en redes sociales contribuyen a establecer relaciones
duraderas con los clientes, e incrementan el respeto, compromiso y amor por la marca a
largo plazo (Ozuem et al., 2021). Es por ello que, para las marcas, todo contenido
generado por los usuarios es de gran valor, ya que les permite evaluar el resultado y éxito
de sus esfuerzos de comunicacion en las redes sociales. Si bien el engagement,
conformado por tres comportamientos del usuario: me gusta, comentarios y compartidos,
es una de las herramientas mas comunes en la medicion de datos (Deng et al., 2021),

resulta superficial e insuficiente para determinar la percepcion del usuario sobre la marca.

El Brand Sentiment es una técnica de medicion popular, que permite diferenciar el
sentimiento general de los usuarios, diferencidndolos entre positivo, negativo y neutral,
basado en las palabras escritas de comentarios en redes sociales. Al medir el Brand
Sentiment se va mas alla de las métricas comunes del engagement, para identificar el
significado lingiliistico de los comentarios, categorizandolos y usando palabras
previamente clasificadas seglin su relacion con emociones positivas o negativas (Ozuem

et al., 2021).

Actualmente, las oportunidades que brinda la Big Data vuelve poco practicas otros
alcances de caracter manual para el analisis del Brand Sentiment, por lo cual las grandes
empresas deben aprovechar el gran potencial que tienen las herramientas automatizadas

para el andlisis del sentiment presente en comentarios de redes sociales (Dhaoui et al.,

2017).

Articulacion de las identidades: una vision inclusiva de la diversidad

La interaccion entre los distintos individuos y colectivos, cada uno con caracteristicas y
experiencias propias, da lugar a una pluralidad de nuevas manifestaciones culturales
(Macionis y Plummer, 2011). Un preocupante obstaculo para la visibilizacion de este
fendmeno es la carencia de entendimiento mutuo sobre los conceptos de diversidad e

inclusion (Kipnis et al, 2021). Asi, la diversidad se refiere a la condicion de los individuos



de ser distintos, por lo que es una expresion natural de los sujetos, de la sociedad y sus
culturas; en este sentido, la diversidad puede hacerse mas evidente en unos casos que en
otros, pero es una condicion normal y hay que habituarse a convivir, interactuar y

desarrollarse en base a ella (Gimeno, 2000).

Por otro lado, la diversidad cultural presupone la existencia de multiples identidades, las
cuales son Unicas, originales e irrepetibles, pues se plantean a partir de las diferencias
(Besalu, 2002). De esta forma, para poder entender la diversidad se requiere ser capaz de
articular las distintas identidades para construir una idea de comunidad y pertenencia
(Polanco, 2007). Dentro de dicha diversidad, existen comunidades o agrupaciones que
constituyen minorias dentro de la realidad social, las cuales conforman movimientos
sociales en busca de su reconocimiento, reivindicacion e inclusion. Ademas, se requiere
que los individuos convivan y se involucren entre si, en el contexto de la diversidad, para
ser considerado como inclusion. En suma, se busca una “vision inclusiva de la

diversidad” (Davidson y Ferdman, 2001, p.37).

Adicionalmente, es importante considerar que variables de la diversidad como las de tipo
étnico-racial podrian resultar mas dificiles de identificar que otras. Ejemplo de ello, es el
concepto de identidad mestiza, que historicamente ha sido considerada como la mezcla
de tres grandes grupos raciales: indigenas, negros y blancos (Adames et. al, 2016); sin
embargo, se apunta que, en un contexto en donde intervienen relaciones de poder, este

concepto no cuestiona ni desestabiliza aquellas dinamicas (Wade, 2003).

Respecto a la definicion de “inclusion”, es importante tener en cuenta que se trata de un
concepto transdisciplinario, con diversas valoraciones e implicaciones segun el rubro en
el que se desenvuelve. La inclusion, segin el Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo (2016), es la circunstancia en la que se acepta la relevancia de las aptitudes,
las diferencias y la dignidad de los sujetos para formar parte activa de la sociedad desde
la paridad de oportunidades. Asimismo, en relacion a la inclusion, se plantea que esta
implica apelar a un contexto en donde las diversas culturas puedan convivir respetando
sus diferencias y sin buscar la homogeneidad en sus experiencias, esto a través de la
disposicion de los individuos a sostener actitudes asertivas como la escucha y la

introspeccion (Macionis y Plummer, 2011).



De igual forma, la interculturalidad es una propuesta ético-politica que alude a la variedad
de vinculos e interaccion entre culturas que se encuentran en la sociedad, e implica el
multiculturalismo, esto es, la disminucion de desigualdades entre culturas (Tubino,
2002). Sin embargo, se advierte que el multiculturalismo podria resultar engafioso, puesto
que, si bien hace referencia a la diversidad cultural, no logra resolver conflictos mas
profundos como las desigualdades sociales, econdémicas o politicas que caracterizan
escenarios tan plurales como Latinoamérica (Polanco, 2007). Asi, refiriéndose a
conceptos como la interculturalidad, los autores previenen sobre la tendencia de sustituir
la discusion politica por una discusion centrada en lo cultural, que solo se enfoque en el

reconocimiento y tolerancia de grupos marginados.

En referencia a la diversidad e inclusion en el mundo del marketing, han nacido términos
como DIEM o Diversity & Inclusion Engaged Marketing, definido como “las acciones
en la investigacion, educacion y practicas de marketing que, de manera proactiva y
consistente, promueven el avance de la diversidad e inclusion para todos los participantes
del mercado” (Kipnis et al., 2021, p.148). Asi, una representacion basada en la inclusion
permitira establecer una mejor relacion entre la marca y la comunidad, mejorando tanto
las condiciones en las que se desenvuelven tanto los procesos de marketing como las
personas que forman parte de ella (Lucarelli, 2022). Sin embargo, para que una accion de
marketing pueda considerar una verdadera representatividad de la diversidad e inclusion,
es necesario que se haga tangible la cultura, coexistencia y dialogo entre comunidades,
especialmente para disminuir las brechas actuales de las minorias, poder legitimar la
pluriculturalidad y tener un impacto positivo en las experiencias y percepciones de los

grupos de interés (Kipnis et al., 2021).

METODOLOGIA

El presente estudio se concentrard en dos instancias principales de la campaia: la del
mensaje, correspondiente a la comunicacion desde la diversidad e inclusion social de la
campafia “La mesa esta servida, pasen todos”, y la del receptor online, siendo ellos los

usuarios dentro de las redes sociales Instagram y YouTube.
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El enfoque aplicado es mixto, es decir, se cuentan con herramientas que integran los
enfoques cualitativo y cuantitativo, con un alcance de tipo exploratorio-descriptivo. Asi,
se busca reconocer las representaciones y percepciones de los conceptos de diversidad e
inclusion en la campafia “La mesa estd servida, pasen todos” segun los usuarios de

Instagram y YouTube.

Es importante anotar que la eleccion de estas redes sociales esta relacionada a uno de los
publicos objetivos claves de la campafia; como menciona Hugo Elespuru, Director
General Creativo de la agencia McCann, se busco impactar y dar paso al didlogo entre
los jovenes, pues son ellos quienes finalmente reclaman un mayor compromiso de las
marcas (2021). Adicionalmente, las redes mas frecuentadas por los jovenes peruanos son
Instagram y Youtube y han sido plataformas de difusion de la campana (Ipsos Peru,

2021).

Con el objetivo de analizar la presencia de diversidad e inclusion en los contenidos de las
piezas de la campaiia, se registré el total de piezas (véase Tabla 1), para posteriormente
recolectar la data de manera manual y pasar al analisis. Este se basé en: (1) la codificacion
tematica (categorizacion deductiva e inductiva) para comprender actitudes, emociones,
experiencias y valores; (2) el analisis narrativo, relacionado con la descripcion de la
imagen y audio de las piezas; y, (3) el reconocimiento de objetos, es decir observacion y
registro de los elementos que se repiten con mayor frecuencia (Chen et al., 2021). Para
las piezas audiovisuales se plante6 ademas el uso de la metodologia propuesta por
Alvarez (2017), que toma en cuenta las siguientes categorias: (1) categoria visual,
considerando los distintos escenarios, personajes y cromaticas de las piezas; (2) categoria
auditiva, tomando en cuenta las piezas musicales, efectos sonoros y narracion; asi como
(3) la categoria comunicacional, en la que se considera el argumento, la tematica, el
lenguaje y los elementos simbdlicos de las piezas. Adicionalmente, cabe mencionar que
la clasificacion de los personajes segun su diversidad fue realizada mediante la
observacion de los rasgos fisicos, contexto, caracteristicas, guion e incluso actividades
que representaban en las piezas. Asimismo, se analizd la relacion establecida entre
personajes con el objetivo de identificar si estas interacciones corresponden a la

diversidad e inclusion.

Tabla 1
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Piezas analizadas segun redes sociales

Red social Nimero de piezas
Instagram 35
YouTube 9

Total 44

Nota. Elaboracién propia.

Para entender las percepciones de los usuarios y determinar la importancia de los
calificativos y actitudes mas relevantes en los comentarios publicados en las cuentas
oficiales de Instagram y YouTube de Inca Kola, se realiz6 un recojo de datos tomando en
cuenta la frecuencia y porcentaje de dichos elementos (Tomsa et al., 2014). Fueron
extraidos 3551 comentarios de Instagram y 982 comentarios de YouTube, arrojando un
total de 4553 datos crudos. Los comentarios fueron filtrados para incluir solo aquellos
que fueron relevantes para un analisis de la percepcion y actitudes del publico; de tal
manera, se excluyeron comentarios segun los siguientes criterios: comentarios de Inca
Kola a los usuarios, etiquetas a otros usuarios sin un texto adicional, comentarios con
emojis sin texto adicional y comentarios de usuarios discutiendo entre si sin mencion a la
campafia, marca u otro tema relevante relacionado con la investigacion. Tras aplicar los
filtros, el corpus del anélisis se redujo a 989 comentarios distribuidos de la siguiente

manecra:

Tabla 2

Distribucion de comentarios segun redes sociales

Red social Numero de
comentarios
Instagram 545
YouTube 444
Total 989

Nota. Elaboracion propia.

Adicionalmente, para obtener el Net Sentiment se realizdo una categorizacion de los
comentarios en tres categorias (1) positivos, (2) negativos o (3) neutrales (Moya y Majo,
2017). Con este fin, se consideraron como parametros para la medicion de la positividad,

negatividad o neutralidad de los comentarios; las criticas, sean estas constructivas o
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basadas en afirmaciones negativas; los insultos o elogios; y, los comentarios de
menosprecio o aprecio (Losada et al., 2021). Ademas, fue utilizado el anélisis de las
estrategias discursivas de nominacidn y predicacion, a través del cual se identificaron las
formas en las que fue nombrada la marca y el componente valorativo de estos atributos
(Reisigl y Wodak, 2018). El Net Sentiment se calculé tomando el porcentaje de
comentarios positivos (551), restando el porcentaje de comentarios negativos (326) y
dividiendo el resultado entre el total de comentarios analizados (N=989) (Ozuem et al.,

2021), resultando en la formula X% = (551/989) - (326/989).

Anadido a esto, se realizd un andlisis tematico y se determinaron tres categorias y sus
correspondientes subcategorias. En primer lugar, se incluy6 la categoria Inca Kola,
mediante la cual se establecieron las subcategorias de (1) marca, incluyendo aquellos
comentarios que se dirigian a la organizacion, sus valores y sus atributos frente a la
competencia; (2) producto, relacionada a los comentarios que hacian referencia
directamente a la bebida o sus componentes y, (3) campafia, que abarcd comentarios
sobre las piezas e incluso recomendaciones para campafias futuras. En segundo lugar, se
incluyo la categoria identidad sociocultural, frente a la cual se establecieron cinco
subcategorias: (1) etnicidad, (2) lengua, (3) nacionalidad, (4) sexualidad y género; y (5)
gastronomia. Finalmente, se incorpor6 el contexto peruano como ultima categoria, dentro
de la cual se consideraron las siguientes subcategorias: (1) orgullo peruano, incluyendo
comentarios en el que los usuarios resaltaron su identificacion con el Pert; (2)
bicentenario, con la cual se agruparon los comentarios en el que los usuarios hicieron
referencia al Bicentenario del Peru, los logros, fallas o mejoras a realizar en este contexto;
(3) partido o personaje, abarcando los comentarios en los que se detalld el nombre
especifico de un personaje de la politica peruana o a un partido representativo del pais;
y, por ultimo, (4) ideologia politica, que incluyd comentarios que hablaban de la

preferencia o rechazo hacia alguna tendencia, postulado o ideologia politica.

RESULTADOS

La mesa esta servida: diversidad sin inclusion

En cuanto al analisis de las piezas de la campaia, se identificaron los siguientes hallazgos.

Laidentidad de Inca Kola se encuentra claramente representada a través de recursos como
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el color, elementos simbolicos y el lenguaje dentro de las piezas de la campafia. Los
colores amarillo y azul, representativos de la marca, se encuentran en el 100% y 57,1%
de las piezas respectivamente. Por otro lado, el lenguaje es siempre coloquial e informal
y emplea jergas peruanas, lo cual resalta el valor de la cercania y la identificacion con el
publico al que va dirigido. Afiadido a esto, la identidad de la marca se refuerza en las 44
piezas de la campana a través del uso de elementos simbolicos (véase Figura 1), como el
isologotipo de Inca Kola (43 piezas), botella Inca Kola (31 piezas) o un vaso con gaseosa
Inca Kola (26 piezas). Estos, junto con la aparicion de comida tipica peruana (24 piezas)
y comida fusion (16 piezas), logran unir a la marca con los argumentos presentes en la

campana.

Figura 1

La mesa esta servida, pasen todos.

En esta mesa nos pasamos la sal,

Nota. Adaptado de La mesa esté servida, pasen todos, de Canal Incakola, 2021, Youtube,
(https://www.youtube.com/watch?v=QyPT32ZKWIc)

Los principales argumentos abordados fueron: ayuda econémica al sector gastronoémico
tras la pandemia (29,55%), diversidad y union (29,55%), gastronomia peruana y fusion
(27,27%) y momentos de consumo del producto o marca (13,64%). Dichos argumentos

se presentan en diversos escenarios, siendo los principales: cocina (38,1%), sala y
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comedor familiar (23,8%) y restaurantes (25%), los cuales permiten contextualizar el
contenido dentro de los conceptos creativos de la gastronomia y la union; aquellas
situaciones en las que un grupo de personas puede disfrutar del consumo de Inca Kola, la
comida y compartir momentos, haciendo referencia al nombre de la campafia: “La mesa

estd servida, pasen todos”.

Se emplearon recursos sonoros, con la finalidad de complementar los escenarios y
elementos simbolicos previamente mencionados. Si bien en el caso de la musica o
instrumentos no hay mayor representacion de identidades peruanas, puesto que no se usan
instrumentos nacionales o musica regional, los efectos sonoros si logran relacionarse con
el producto, marca y gastronomia, siendo los mas frecuentes el utensilio de metal contra
una botella de Inca Kola (34%), cubiertos chocando entre si (22%), botella de Inca Kola

puesta contra una mesa (20%) y una brasa ardiendo (9%).

Respecto a la narracion de la pieza principal de la campafa, version extendida con
duracién de un minuto (véase anexo 1), se presenta una analogia entre la diversidad
gastronomica del Peru y su diversidad de identidades y culturas. Algunas formas en las
que se presenta este simil es mencionando, por un lado, platos gastrondmicos peruanos,
de fusién y extranjeros, y por el otro, la diversidad de nacionalidades, credos,
composiciones familiares, etnias, géneros, entre otros. Ademas, crea un sentido de uniéon
mediante el uso de la palabra “nosotros”; sin embargo, no hay especificaciones en cuanto
a quiénes estan incluidos en este grupo, y a su vez no se reconoce quiénes son “los otros”.
En la ultima frase se habla directamente al espectador, mediante el uso de la segunda
persona, invitando a la reflexion final de la pieza: asi como la marca Inca Kola, el
producto y la gastronomia son una buena combinacion, la unidon entre peruanos y

peruanas también debe ser aplaudida (Canal Inca Kola, 2021, 49s).

Con respecto a la identidad, se han identificado diversos grupos representados en esta
campafia. Encontramos en primer lugar, diversidad de tipo étnica (véase Figura 2),
identificando asi la predominancia de personajes mestizos (66,29%), seguido de blancos
(18,45%), andinos (5,24%), afrodescendientes (3,64%) y asidticos (2,73%). Es
importante resaltar que no se observa en ninguna de las piezas personas amazonicas. De
igual manera, en las piezas de formato ilustracion resaltan personajes que no se adecuan

a fenotipos de la realidad (véase Figura 3), tales como aquellos con tez rosada o morada,
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estos han sido catalogados como “otros” (3,64%).

Figura 2

Distribucion de la diversidad étnica en la campana “La mesa esta servida, pasen todos”

Diversidad étnica

® Andino ( Afrodescendiente @ Blanco
® Mestizo @ Asiatico @ Otro

18,5%

Nota. Elaboracion propia

Figura 3

Nuestra comida nos une. La mesa esta servida, pasen todos.
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Nota. Adaptado de Nuestra comida nos une [Ilustracion], por Inca Kola, 2021, Instagram,

(https://www.instagram.com/p/CRRWThTBvkz/)

En cuanto a la diversidad sexual y de género, identificamos un balance en la
representacion de hombres (47%) y mujeres (53%). Sin embargo, en cuanto a la
diversidad sexual, solo fueron representadas cuatro personas lesbianas, obviando otras
orientaciones sexuales. Por otro lado, no hubo una representacion de diversidad de credo.
Adicionalmente, se observo que en todas las piezas hay al menos un personaje de origen
peruano, pero también se representan personajes venezolanos, con un total de 28
apariciones, lo cual es relevante considerando el contexto de la reciente migracion

venezolana al Pera.

De igual manera, respecto a la diversidad lingiiistica, el 100% de la comunicacion verbal
0 escrita es presentada en castellano, a excepcion de una pieza que incluye traducciones
de determinadas palabras en quechua y aimara. Finalmente, respecto a la diversidad etaria
(véase Figura 4), tienen mayor presencia los personajes de la Generacion Y (43,16%),
seguidos de la Generacion Z (23,4%), la Generacion X (20,2%) y los Baby Boomers

(13,2%), dando de esta manera mayor relevancia al publico objetivo de las redes sociales

17



en las que es presentada la campafia.

Como es posible apreciar, la campaifia ha omitido la presencia de personajes amazonicos,
asi como de otros tipos de diversidad sexual y de género, tal como personas transexuales,
queers, gays, entre otros. Sin embargo, debe resaltarse la representacion venezolana en
esta campafia, ya que resignifica el concepto de peruanidad con el que ha estado
trabajando Inca kola en el paso de los afios. Es compleja la completa representacion de la
peruanidad teniendo en cuenta la pluriculturalidad presente en nuestra realidad como
pais. El recurso de emplear colores fantasticos en la ilustracion de ciertos personajes
puede servir para mostrar mayor variedad dentro de los grupos de personas, aunque esto
llam¢ la atencion, no siempre de manera positiva, de los usuarios en las redes sociales,

tal como se expondra mas adelante.

Finalmente, con respecto a la inclusion representada en la campana, se pueden observar
dos aspectos. En primer lugar, sobre el tipo de interaccion, se identifico que primé la de
tipo estructural (52,27%), es decir, la de los personajes que se relacionaron mediante una
estructura social previamente definida, tales como las interacciones entre cocineros y
comensales o entre miembros de una familia. Sin embargo, en el 20,45% de las piezas no
se presento interaccion entre los personajes (véase Figura 5). De esta manera, aunque se
demuestre diversidad de personajes en los contenidos, vemos que en algunas situaciones
estos no se integran y por consiguiente, hace que se descarte en aquellas piezas el

concepto de inclusion.

Figura 4

La mesa estd servida, pasen todos.
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combinemos entre nosotros,

Nota. Adaptado de La mesa esta servida, pasen todos [Captura de pantalla], por Canal
Incakola, 2021, Youtube, (https:/www.youtube.com/watch?v=QyPT32ZKWIc)

En segundo lugar, sobre el nivel de protagonismo, se identifico que dentro de las
categorias de personajes protagonicos, secundarios o incidentales, hay una
predominancia de la ultima categoria, ya que los personajes no tienen un dialogo o
acciones que sean determinantes para el desarrollo de la pieza. Por lo tanto, estos
personajes pueden ser reemplazados, intercambiados o eliminados de la pieza sin que
altere la narrativa. Esto tiene un impacto importante en el componente de la inclusion
dentro de la campafia, ya que para que se represente una verdadera inclusion debe darse
una interaccion, intercambio entre culturas y personas de identidades diversas, con un
reconocimiento mutuo y en igualdad de condiciones. De esta manera, se observan
variados grupos, pero la interaccion se da unicamente entre personajes con identidades
similares. Esto quiere decir que se encuentra la diversidad, mas no la inclusién en

términos de interaccion dentro de la multiculturalidad.

Percepcion de los usuarios: sentimiento positivo de una falsa inclusion

En relacion a la percepcion de los usuarios frente a las piezas de esta campafia en redes
sociales, se hallé que obtuvo mas comentarios positivos (55,7%) que negativos (33%) y
neutrales (11,3%), dando como resultado un net sentiment (NS) de 22,75% a lo largo de

Instagram y Youtube (véase Figura 6). Ello apunta a que las piezas de la campana fueron,
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en su mayoria, del agrado de los usuarios. A pesar de que en ambas redes el net sentiment

resultd positivo, es importante destacar que los porcentajes varian de manera considerable

entre ellos, teniendo Instagram 37,25% (véase Figura 7) y YouTube 4,94% (véase Figura

8). Esto podria deberse a la calidad y cantidad de didlogo que permite Youtube frente a

Instagram, dando pie a un debate mas equilibrado entre comentarios positivos y

negativos, lo cual responderia a las caracteristicas propias de cada plataforma, a su

segmentacion y a la estrategia previamente dispuesta por la marca. Asi, la expresion del

sentiment puede depender de la campafia o fidelidad del usuario con la marca, pero esta

modulado por la plataforma desde donde se expresa.

Figura 5

Net Sentiment general de la camparia

Net Sentiment - 22,75%

@ Positivos 551 @ Negativos 326 Neutro 112

11,3%

Nota. Elaboracion propia

Figura 7

Net Sentiment de la campania en Instagram
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Net Sentiment - 37,25%
Instagram
@ Positivos 355 @ Negativos 152 Neutro 38

7,0%

Nota. Elaboracion propia

Figura 6

Net Sentiment de la campania en Youtube

Net Sentiment - 4,94%
YouTube
@ Positivos 196 @ Negativos 174 Neutro 75

Nota. Elaboracion propia
En cuanto a las categorias mas representadas, la mas frecuente fue Inca Kola (68,9%),

seguida por identidad sociocultural (21,6%) y finalmente contexto peruano (9,5%) (véase

Figura 9). Con respecto a la primera categoria, los comentarios resaltan principalmente

21



su agrado por la campaifia y el mensaje que esta tiene detras, su aprecio por la marca a
partir de ello y el gusto que tienen por el producto, ademas de la intencidon de recompra y
que este siga acompafiando sus comidas en familia. Por otro lado, con respecto a la
categoria identidad sociocultural, la mayoria de los comentarios mencionaba la riqueza
de la gastronomia peruana y la buena combinacion que resulta de acompafiarla con una
Inca Kola, y en segundo plano se observaron comentarios de parte de personas
venezolanas, quienes agradecen que se les haya considerado para formar parte de una
campafia peruana. Por ultimo, sobre la categoria contexto peruano, se hallé comentarios
relacionados principalmente con ideologias, partidos y personajes politicos, pues se hizo
mencion de candidatos a las elecciones presidenciales del 2021, al comunismo,
capitalismo, entre otros, siempre de manera negativa y a modo de discusion con otros
usuarios. Al analizar el net sentiment por categoria, se hallé6 que Inca Kola tiene un mayor
net sentiment con 31,86%, seguido de identidad sociocultural con 7,01% y finalmente

contexto peruano con -8,51%.

Figura 7

Distribucion de comentarios por categoria

Comentarios por categoria

® IncaKola @ Identidad Sociocultural @ Contexto Peruano

Nota. Elaboracion propia

Con respecto a las palabras clave “diversidad” e “inclusion”, fueron mencionadas 16 y

60 veces respectivamente. Por un lado, en el caso de “diversidad” (y variaciones), el 50%
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fueron menciones positivas, haciendo referencia al respeto y reconocimiento de la
multiculturalidad de nuestro pais. A modo de ilustracion presentamos el siguiente
comentario:
Me parece genial una publicidad asi ante tanta controversia, la diversidad es parte
de nosotros. Cada persona es diferente, no entiendo por qué tanto rechazo si lo
que se pide es respeto, es uno de los valores que toda persona debe poner en
préctica y no solo con la comunidad LGTB, sino con todo ser humano ¥[sic].
(Martha Susoni, 2021)
El otro 50% correspondi6 a menciones negativas, en referencia a la diversidad como una
doctrina actual o una estrategia publicitaria. Un ejemplo de ello es:

“Venden gaseosas o doctrinas? Dios que harto estoy de este tipo de publicidad asquerosa

[sic]” (Mac Dolars, 2021).

Por otro lado, en el caso de “inclusion™ (y variaciones), se realizaron 49 menciones
positivas, refiriéndose a la convivencia respetuosa y generosa de diversos grupos y
comunidades tal como se puede apreciar en los siguientes casos: “Uno de los mejores
comerciales, inclusion ante todo. Gracias @inca kola €”(Armanyavi, 2021) y
“Siempre he dicho "Pequefias acciones hacen grandes cambios", excelente publicidad que
promueve la inclusion” (Edwin Rojas, 2021). Finalmente, observamos 11 menciones
negativas, destacando el uso de dicha palabra como una “ideologia” o “tendencia” con la
que se puede persuadir a los mas jovenes:
Con esa mal llamada inclusion dejare de comprar inka kola ,porque total puedo
mezclar la coca con la inka ,que mas da, Si la inka kola no representa identidad
sino mezcla no importa verda? Sonseras no mas hacen.todo para hacer ver normal
la homosexualizacion [sic]. (Xi Xi, 2021)
Otros comentarios sefialaban que se trata de una estrategia mal aplicada, con objetivos
ocultos mas enfocados en ventas que en un verdadero interés por la sociedad: “Si hablas
de inclusion no veo a familias andinas y amazonicas, yo solo veo mestizos que parecen
ser de Lima” (Arturo Cardenas, 2021) y “Todo lo hacen por tener mas ganancias, en la

realidad, a los directivos no les interesa su tan mentada inclusion” (Daniel P, 2021).
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

El siguiente articulo planted como objetivo determinar cuéles son las percepciones del
valor de marca de Inca Kola a partir de la campaia “La mesa esté servida, pasen todos”
segun los usuarios en Instagram y YouTube, para lo cual se respondieron a dos objetivos
especificos. En primer lugar, analizar los conceptos empleados en la campafia “La mesa
estd servida, pasen todos” de la marca Inca Kola; y, en segundo lugar, analizar las
percepciones de los usuarios frente a la campafia “La mesa estd servida, pasen todos”

sobre el valor de marca de Inca Kola.

Inca Kola ha sabido construir durante su trayectoria un relacionamiento con sus
consumidores a lo largo de todo el Peru, fortaleciendo su confianza y vinculos
emocionales. Uno de los principales componentes que ha hecho esto posible, ha sido el
uso de la identidad peruana como eje principal y concepto creativo de su publicidad,
haciendo uso de la identidad como una herramienta eficaz para la persuasion y promocion
del consumo de un producto (Alvarez, 2017), concepto que Inca Kola ha sabido tomar y
transformar, adaptandose constantemente a los cambios del contexto historico. En el caso
de la campafia “La mesa esté servida, pasen todos”, se emplearon, junto con la identidad
peruana, los conceptos creativos de gastronomia y familia, teniendo ademas el objetivo
de abordar temas como la diversidad e inclusién en comparacién a campaiias previas, tal
como lo indicé el Senior Brand Manager de Inca Kola Luis Felipe Cisneros. En este
contexto, es importante resaltar que hablar de diversidad e inclusion es una conversacion
que tiene lugar principalmente en grandes empresas como la analizada mas no se presenta

en las pequefias ni medianas.

Sin embargo, si bien la campana “La mesa est4 servida, pasen todos” da un primer paso
para el reconocimiento de grupos marginados, no logra hacer hincapié€ en los problemas
estructurales que los han llevado a esa situacidon, ni propone o comunica politicas
organizacionales que lleven a la disminucion de desigualdades (Tubino, 2002). Asi,
mientras la narraciéon en las piezas propone al piblico un contexto de convivencia y
respeto a las diferencias, a través de la introspeccion, interaccion y actitudes asertivas
(Macionis y Plummer, 2011), el componente visual de las piezas no muestra una relacion

entre los diferentes grupos, sino que dicha convivencia e interaccion se mantiene dentro
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de grupos con identidades similares. En esta linea, autores como Polanco advierten de los
peligros de un multiculturalismo engafioso (2007), en el que las comunicaciones de una
organizacion busquen Unicamente la tolerancia de las multiples diversidades sin asumir

acciones frente a su inclusion.

Asimismo, se observd una discordancia entre un grupo de usuarios y la marca, pues,
aunque la campafa buscd motivar una reflexion en torno a la diversidad e inclusion, éstas
se abordaron de una manera superficial sin mostrar la complejidad de ellas. Es por ello
que ciertos usuarios cuestionaron la autenticidad de los contenidos de la campana y la

calificaron como un intento mas de marketing, de caracter oportunista.

En contraste, es importante destacar la continua mencién de comentarios positivos en
relacion al concepto de inclusion que, como fue sustentado, no logra presentarse en los
contenidos de la campana, esencialmente a causa de la falta de didlogo entre diversidades.
Esta tendencia, corresponde a la complejidad del concepto y a una falta de comprension
compartida en torno al mismo (Kipnis et al., 2021). Asi, que exista respeto y una
convivencia armoénica entre identidades, como es percibido por los usuarios de Instagram
y Youtube, no es suficiente para afirmar la presencia de practicas de inclusion, pues
carece de contenidos tales como la interaccion entre personajes de distintas diversidades
o la representacion de una diversidad demografica coherente al lugar en donde es
reproducida la pieza (Garcia et al., 2018). Afiadido a esto, se notd la ausencia de
personajes amazonicos peruanos —poblacion significativa en la demografia del pais—
tanto en el andlisis del contenido como en los comentarios. Como sugerencia para
campanas futuras que busquen representar la identidad peruana es importante tener en

cuenta la representacion de todas las regiones.

Respecto al impacto positivo de implementar acciones de diversidad e inclusion por parte
de las marcas (Kipnis et al., 2021), se notd que, en lineas generales, la decision de
desarrollar una campafa que hiciese referencia a estos conceptos logrd generar
percepciones y sentimientos positivos por parte de los usuarios frente a la marca, ello fue
posible de comprobar mediante el net sentiment positivo hacia la campana (22,75%) y
los comentarios generados por usuarios en las redes sociales oficiales de Inca Kola. De
este modo, se comprobd que la referencia a los conceptos de diversidad e inclusion en la

campafia genero una percepcion positiva frente a Inka Kola. Esto se refuerza con la data
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del net sentiment por categoria, ya que se obtuvo un 31,86% en la categoria Inca Kola,

dentro del nivel de relacion cliente y marca.

Adicionalmente, fue posible notar el involucramiento que permitid el uso de redes
sociales para la difusion de la campaiia, dando paso a un relacionamiento intimo e incluso
impactando en las intenciones de recompra y recomendacion del producto (Ho y Wang,
2020). De esta manera, “La mesa estd servida, pasen todos”, impulsé a los usuarios a
compartir mensajes cargados de emocionalidad, especialmente, aquellos con un net
sentiment positivo para la campaiia, el producto y la marca, llevandolos a expresar su

preferencia por Inca Kola antes que por otras marcas.

Si bien se identificaron comentarios con critica constructiva y, en general, con una
percepcion positiva a partir de la campafia; también se presentaron comentarios
negativos, puesto que un grupo de usuarios, a pesar de ser consumidores de la marca, no
estaban de acuerdo con una publicidad inclusiva y lo expresaron a través de comentarios
de rechazo. Asi, se evidencia que incluso siendo reconocidas o apreciadas, las marcas no
siempre pueden adecuarse al interés de todos sus consumidores, por lo que la reputacion
y vinculo que tienen con ciertos grupos se debilita, afectando su percepcion de la marca

(Arroyo y Mamic, 2015).

Sin embargo, se notd que categorias con temdticas mas polémicas no alcanzaron el mismo
net sentiment que los comentarios referentes a la marca y campana. Asi, identidad social
(NS 7,01%) y contexto peruano (NS -8,51%) generaron un mayor debate y discusion a
nivel de relacion entre usuarios, reflejando que temas ligados a la reflexion sobre la
sociedad en la que nos encontramos, no provocan el mismo sentimiento positivo que
tendria el hablar de diversidad e inclusion en un contexto menos incisivo como lo es la
campafia y sus piezas, en donde ademas, no se desafia la actual estructura social en pos
de una sociedad mas inclusiva y el rol de la marca Inca Kola se mantiene atin al margen

del debate, dejando que sea una conversacion solo entre usuarios.

Frente a este fenomeno, conceptos como DIEM (Kipnis et al., 2021) recomiendan a las
marcas educar sobre la diversidad e inclusion, razon por la cual no basta tan solo con
transmitir estas ideas, ya que no se puede valorar aquello que no se conoce o entiende.

De esta manera, abarcar estos conceptos requiere profundizar en sus implicancias,
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creando un conocimiento compartido para lograr un impacto real en la percepcion que
tienen los publicos sobre los atributos de diversidad e inclusion, bajo los cuales Inca Kola
busca posicionar su imagen y reputacion. Aplicar DIEM en su estrategia de marketing es
una oportunidad que Inca Kola, como marca peruana, debe aprovechar para ser pioneros
en la representacion de diversidad e inclusion en la publicidad nacional. De no hacerlo,
otras marcas del mismo rubro podrian abarcar estos conceptos con campafias mas
sustanciales, articuladas y consistentes, logrando acaparar un mejor posicionamiento en

la mente de sus consumidores a partir de estos atributos.

Como proyeccion del trabajo realizado y en reconocimiento de las limitaciones del
estudio, se recomienda la revision de practicas, procesos y politicas de Inca Kola como
organizacion, esto con el fin de comprobar si existen acciones concretas que promuevan
la diversidad e inclusion por parte de la empresa que evidencien practicas de DIEM
(Kipnis et al., 2021). De esta manera, no basta con el analisis de una campana para
corroborar que existen acciones de valor compartido o un compromiso con la diversidad
e inclusion a nivel corporativo. Igualmente, se sugiere investigar la evolucion de estos

conceptos en las comunicaciones de Inca Kola a lo largo del tiempo.

Asimismo, en cuanto a las redes sociales, se propone indagar como condiciona otras
plataformas (Facebook, Tik Tok, etc.) las percepciones de los usuarios sobre la marca.
Finalmente, se recomienda para futuras investigaciones, incluir el analisis de comentarios
por parte de Inca Kola, ello con el fin de medir otras potencialidades de las redes sociales
desde el punto de vista de la retroalimentacién (Arroyo y Mamic, 2015) y el impacto
sobre las comunidades virtuales, para abrir paso a un didlogo multidireccional en temas

tan complejos como la diversidad e inclusion.
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ANEXOS

(1) Guion Narrativo

La mesa esta servida, pasen todos.!

Narradora

Quisiera poner un tema sobre la mesa. Si nuestra
comida es tan diversa, en nuestra mesa deberia
haber espacio para todos, ;no? Celebramos la
fusion y la mezcla, pero, jhay espacio para quienes

piensan distinto? Claro que si.

En esta mesa sacamos pecho por nuestras
variedades de papa y también por quienes las
cultivan. Aqui hay lugar para todo tipo de platos y
para familias de todo tipo. Bienvenido el chifita y
la arepa... también. Hay espacio para ellos y para
ellas, para un solterito y también para una madre
soltera. En esta mesa nos pasamos la sal, pero no la
saladera, combinamos todas las cremas y todos los
credos, porque justamente en esa combinacion esta

la receta de esa creatividad que nos hace tnicos.

(Sabes algo? Que combinemos una Inca Kola con
nuestra comida estd bueno, pero que los peruanos y
peruanas combinemos entre nosotros, eso si que da

gusto.

La mesa esta servida, pasen todos.

1 El presente es un guion narrativo extraido de la pieza principal de la campaiia (ntimero 36), a partir del
cual se realizan las demas piezas en una version reducida.
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