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Glosario

Lexicometria: Técnica de analisis cuantitativo del lenguaje que estudia la frecuencia y
distribucion de las palabras en un corpus de textos, utilizando herramientas estadisticas para

identificar patrones y caracteristicas Iéxicas.

Textometria: Método de andlisis cuantitativo de textos completos, que usa herramientas

estadisticas para estudiar su estructura y contenido.

Responsabilidad social corporativa: Segun (Ayala del Pino, 2021) el termino “hace
referencia al impacto que tiene las empresas en las dimensiones econémicas, sociales y
medioambientales”, lejos de ser una responsabilidad que encuentre justificacion en

objetivos comerciales.

Representaciones sociales: “Las representaciones sociales son modalidades especificas de
conocimiento del sentido comdn que se construyen en los intercambios de la vida
cotidiana” (Villarroel, 2007 pp, 01), entre estos intercambios sin duda se encuentra la
cultura y particularmente el lenguaje. Las representaciones sociales hacen referencia a la

interpretacion colectiva sobre un fendmeno que acontece, sea cual sea su naturaleza.



Resumen
Este articulo explora la interseccion entre la responsabilidad social corporativa

(RSC) y el marketing corporativo. A traves del estudio de caso de la campafia "Chicas
Aguila" de Bavaria pretende analizar como esta campafia ha evolucionado tras su
rebranding pasando de promover estereotipos de género hacia un enfoque inclusivo que
resalta una nueva concepcion de la mujer en la campafia llevandola hacia una perspectiva

enfocada en as jugadoras de fatbol femenino en Colombia.

La investigacion sigue una agenda metodoldgica de cuatro fases: La primera
comprende la recoleccion de los datos mediante un scrapping hecho con NodeXL cuyo
objetivo era recolectar data de los ultimos 10 afios de la campafia de Chicas aguila, seguido
de esto esta la fase de andlisis textometrico/ descriptivo de los datos, donde la importancia
de patrones y apariciones de palabras fueron elementos clave de analisis mediate PowerBlI,
seguido de esto se siguid con la limpieza de datos con Voyant Tools y finalmente un
andlisis lexicométrico con Iramuteq. Este agenda permitié identificar representaciones
sociales digitales a través de patrones linguisticos, evaluando las percepciones y actitudes
de las diferentes comunidades hacia la campafia.

El articulo sugiere que, aunque la RSC puede construir reputaciones favorables, su
uso como estrategia de marketing puede diluir su impacto ético y social. Se plantea la
necesidad de diferenciar entre acciones auténticas y aquellas orientadas Unicamente a la
mejora de imagen, destacando los riesgos reputacionales y éticos de una implementacion

superficial.



Palabras Clave

Marketing inclusivo, diversidad, equidad, autenticidad, representacion, sensibilidad
cultural, colaboracién comunitaria, transparencia, medicion de impacto, responsabilidad

social corporativa.

Abstract

This article explores the intersection between Corporate Social Responsibility
(CSR) and corporate marketing, evaluating its authenticity and real impact on society.
Through the case study of Bavaria's "Chicas Aguila" campaign, it analyzes how this
campaign has evolved after its rebranding, shifting from promoting gender stereotypes to
an inclusive approach that highlights female soccer players in Colombia.

The research employs a four-stage methodological approach: collecting social
media comments through scraping over a 10-year period, descriptive analysis using Power
BI, data cleaning with Voyant Tools, and lexicometric analysis with Iramuteq. This method
enables the identification of digital social representations through linguistic patterns,
evaluating perceptions and attitudes toward the campaign.

The article suggests that while CSR can build favorable reputations, its use as a
marketing strategy may dilute its ethical and social impact. It highlights the need to
distinguish between authentic actions and those solely aimed at improving corporate image,

emphasizing the reputational and ethical risks of superficial implementation.
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Introduccién

En el dindmico panorama de la industria contemporanea, la responsabilidad social
corporativa (RSC) ha tomado un papel central, entendida como el deber deontologico de las
organizaciones de asumir su rol en un contexto social (Jones et al., 2013). Dentro de este
marco de RSC, la inclusion se presenta como un pilar fundamental, abarcando aplicaciones
que van desde la inclusion en el mercado laboral hasta la incorporacion de todos los

sectores sociales en los objetivos del negocio, independientemente de su naturaleza.

Este rol implica, de manera holistica, la participacion de las organizaciones en la
sociedad y, a su vez, la responsabilidad que conlleva ser un agente econémico, social,
ambiental y cultural. Asimismo, la RSC contribuye al posicionamiento reputacional de la
organizacion en el mercado y ofrece beneficios adicionales, como la reduccién de
impuestos (Pantelica, 2008). Sin embargo, a pesar de las buenas intenciones, estas
estrategias pueden fracasar en su objetivo de generar un impacto positivo significativo en la

sociedad y quedarse como meras acciones de conversion comercial.

Este articulo analizara la diferencia entre el marketing de imagen corporativa y la

responsabilidad social corporativa (RSC), planteando la hipdtesis de que esta Ultima,
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cuando es mal utilizada, puede servir principalmente como una herramienta de imagen en
lugar de catalizar transformaciones significativas en la sociedad, como sefiala Alcaino

(2022).

Para ello, analizaremos los posibles riesgos y consecuencias de esta practica,
centrandonos en el sector cervecero mediante el estudio de caso de "Chicas Aguila”, una
campafia emblematica del gigante cervecero colombiano Bavaria. Esta campafia, iniciada
en los afios 80, tenia como objetivo promover la cerveza Aguila y el futbol colombiano,
impulsada por el patrocinio oficial de Bavaria a la Seleccion Colombiana de Fatbol con su
marca Aguila. Originalmente, la campafia consistia en que la modelo seleccionada posara
en anuncios publicitarios junto a la cerveza y los jugadores de la seleccion masculina de
fatbol de la época. Sin embargo, esta campafia ha evolucionado con los valores de la

sociedad a medida que se han producido cambios culturales, sociales y politicos.

La figura de la "Chica Aguila” representa a un talento femenino joven que simboliza
el valor de la mujer colombiana y acompafia la imagen publicitaria de una de las cervezas
mas vendidas en Colombia. Mas que solo una mujer, la "Chica Aguila" es un concepto que
abarca la belleza hegemdnica de cada época, en constante evolucidn y representativa de la
region. La seleccion de las "Chicas Aguila" era vista como una plataforma de impulso y
protagonismo para el talento seleccionado, y muchas celebridades colombianas comenzaron
sus carreras en este rol, evolucionando de modelos de cerveza a presentadoras y periodistas

destacados en los medios colombianos, consolidando trayectorias exitosas en la industria.
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No fue hasta 2012, tras el analisis de la campafa y el rechazo social que esta genero,
cuando la estrategia evolucioné de una promocion estereotipada de la mujer hacia una
nueva imagen que destaca a las jugadoras de fatbol profesional femenino en Colombia.
Esto refleja como la campafia se ha adaptado a una tendencia deportiva emergente: el auge

del deporte femenino en Colombia y la representacion social de la mujer colombiana.

Para explorar esta cuestion, identificaremos las representaciones sociales digitales
de los internautas mediante un estudio de lexicometria automatizado. Esto nos permitira
comprender las opiniones colectivas de los ciudadanos digitales y determinar si este cambio
de enfoque comunicativo se alinea con una estrategia de RSC e inclusion genuina o con una

mera tactica de marketing.

Es importante considerar que, aunque las practicas de RSC pueden surgir como una
estrategia para construir una imagen favorable, estdn fundamentadas en la necesidad de un
comportamiento ético y responsable, aspectos esenciales para una reputacion corporativa
solida. La falta de ética, en cambio, puede acarrear riesgos reputacionales que impactan
negativamente en el desempefio econdmico e incluso en la supervivencia organizacional

(Hall et al, 2024).

Esto plantea la necesidad de cuestionar: ¢hasta qué punto estos despliegues de RSC
e inclusion representan comportamientos €ticos genuinos y no solo un medio para mantener
la reputacion de la organizacion y obtener beneficios? Estas preguntas surgen porque, en
muchas ocasiones, estas campafias que buscan abogar por causas sociales tienen un

trasfondo lucrativo que opaca el verdadero objetivo de la estrategia, ya sea en temas de
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inclusion, filantropia o derechos humanos. Este problema se evidencia en casos cotidianos
de incoherencia de marca, particularmente en marketing, cuando se crean estrategias que
invitan a un pablico diverso al target usual a interactuar con la marca Unicamente en ciertas
épocas del afio 0 con objetivos comerciales, sin un mensaje coherente de inclusién y

alejado del ADN de la marca.

Revision de la Literatura

La representacion de los valores corporativos hacia los consumidores suele
ejemplificarse en un despliegue de estrategias de marketing y el uso de diversas tacticas que
destacan estos principios responsables, con los que se abanderan las organizaciones
(Becker-Olsen et al., 2006). Este enfoque generalmente resulta en un incremento de la
reputacién organizacional, traducido en lealtad, fidelizacion e incremento en ventas. Sin
embargo, como menciona Futshane (2022), existe una clara diferenciacion entre intencién e
impacto en la conceptualizacion y ejecucion de una campafia de marketing. En particular, el
impacto y la ejecucion de la campafia son cruciales, especialmente en el caso de campafias
inclusivas, donde la representacion auténtica y respetuosa de la diversidad puede generar un
efecto de recordacion positivo y fortalecer la conexion con el publico. Esto implica que,
independientemente de las buenas intenciones de la campafia, si su ejecucidn no resuena

con el publico objetivo o se percibe como insensible o superficial, la organizacion podria
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enfrentar criticas y ser juzgada de manera negativa, lo cual afecta la percepcion de los

consumidores y determina el éxito o el fracaso de la campafia.

Es problemaético que estas estrategias puedan ser percibidas como "tefiidas"
inclusién o de responsabilidad social corporativa, cuando realmente no buscan un impacto
inclusivo significativo, sino beneficiarse de la causa que promueven. Esto representa un
riesgo considerable para el goodwill de la marca, ya que, con frecuencia, algunas campafias
no promueven genuinamente la causa social o de inclusion, sino que parecen aprovecharse
de ella. Cuando la sociedad percibe esta falta de autenticidad, las marcas corren el riesgo de

ser canceladas, perdiendo asi la confianza del pablico.

Existen ejemplos en diversas industrias que demuestran la falta de congruencia entre
el ADN de la marca y sus campafias inclusivas. Un caso claro es el de la marca Axe con su
edicion del Pride (2019). Esta marca, histéricamente asociada con la masculinidad
tradicional y la promocion de estereotipos de genero, lanz6 una edicidn especial en apoyo a
la comunidad LGBTQ+. Sin embargo, el producto fue percibido tanto dentro como fuera de
la comunidad LGBTQ+ como una estrategia oportunista y carente de autenticidad (Levine,
2022). Este tipo de iniciativas destacan la importancia de que las camparias inclusivas estén
alineadas de manera genuina con los valores y compromisos de la marca, demostrando un
respeto real hacia las comunidades que representan y evitando que la inclusion se convierta

en una herramienta meramente comercial.

Figura 1 No tribe Only pride, 2019
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Fuente: No tribe Only pride (2019)

Otro caso es el de Burguer King UK, quienes en 2021 publicaron un tweet en
visperas de la conmemoracion del dia de la mujer que causé varias polémicas, el tweet
decia “women belong in the kitchen/ “Las mujeres pertenecen a la cocina”, la intencion
que pretendia esta camparia era hacer visible la problematica de la disparidad de género en
la industria de los restaurantes en el Reino Unido, pero la estrategia quedo clara solo hasta
que los tweets aclaratorios salieron a la luz. Lo que parece ser un error en comunicacion,
muestra la desconexidn y la falta de conocimiento del publico hacia la causa a la que
pretenden abanderarse, un claro ejemplo de incongruencia entre intencion e impacto que

pretendia la campafia (Futshane, 2022).

Figura 2 Women Belong in The Kitchen

&= BurgerKing @
KING  @BurgerKingUK

Women belong in the kitchen.

Fuente: Brand Equity(2021)
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Finalmente, un caso de la industria cervecera, representado en el concurso de
“Chicas Aguila” (2016) “la mas bacana”, era promocionado como un concurso de
empoderamiento femenino, en donde se celebraba la actitud, la belleza y las cualidades
femeninas de las mujeres colombianas, adoptando un discurso “feminista” que promovia a
la mujer en su integralidad con frases como “ya vimos que son unas bacanas, que juegan
futbol, sirven micheladas y bailan con todo el mundo”. Este concurso desperto criticas
desde el movimiento feminista y las mujeres en general pues era una plataforma que
promovia la cosificacion y sexualizacion de las mujeres (Gurrieri, 2021), promocionado por
una marca que encarnaba la cultura patriarcal colombiana que veia a las mujeres en roles

muy tradicionales y no las concebia como otra cosa.

Figura 3 Chicas aguila (2015-2016)

CHMDASE L PNGH) D EEOAS EMBRACANTS A MENORES O EDAD . 1CHS) 0 ALCGR 4 FEAAIOCA. PARA A S8

Fuente: Bavé'rigm('w2021)

Si analizamos detenidamente estas campafas, podemos notar un punto en comin: la
promocion de un concepto de inclusion. Sin embargo, carecen de estrategias concretas para
apoyar verdaderamente a las comunidades a las que se dirigen. Ademas, las marcas
representan ideas inconsistentes con los valores que intentan proyectar a través de sus

estrategias de marketing, lo que demuestra un claro desconocimiento del publico al que
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intentan alcanzar (Julie Cook, Jennifer Lynes, Sarah Fries, 2021). Un ejemplo notable es la
asociacion entre la masculinidad y AXE, el feminismo y Burger King, al igual que con las

Chicas Aguila.

Por otro lado, existen campafias que conciben la inclusién desde un punto de vista
holistico que abarca mas que una estrategia de marketing, sino que permea diferentes
aristas de la organizacion (Etchell, & Yelding, 2004), encontrando en la congruencia la
reivindicacién de la historia de las marcas. Asi, las representaciones sociales digitales
juegan un papel crucial, ya que no solo influyen en la imagen que el publico percibe de
estas marcas, sino tambiéen en la identidad colectiva que estas construyen a través de sus
mensajes y valores compartidos en redes sociales, denominadas representaciones sociales

(Jaspars & Fraser, 1984)

Un ejemplo de ello es el rebranding de la campafia “Chicas Aguila 2023, que se
centra en el futbol femenino, mostrando un cambio disruptivo en la imagen de “chica
aguila” tradicional que prevalecia en el colectivo colombiano, y siendo, ademas, los
patrocinadores de la seleccidon colombiana de fatbol femenino, apoyando con fondos de la
organizacion programas de desarrollo deportivo dirigidos a nifias en poblaciones de escasos

recursos.

Figura 4 Nuevas chicas Aguila
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Fuente: Bavaria (2021)

El caso de las chicas Aguila es particularmente interesante debido a su
transformacion de enfoque adaptandose al contexto y respondiendo activamente a la
comunidad a la que se estan dirigiendo. No obstante, cabe preguntarse ¢Queé tan bien

recibida fue dicha campafia/ cambio conceptual en el publico colombiano?

Finalmente, la respuesta a la pregunta ;Coémo deberia ser el marketing inclusivo? se
centra en la necesidad de adoptar un enfoque genuino y auténtico que vaya mas alla de
simplemente perseguir un objetivo comercial o mejorar la reputacion de la marca
(Licsandru & Cui, 2018). Este debe tener varios enfoques, en los que, como pilar
fundamental debe tomar la premisa de que el marketing inclusivo debe basarse en valores
solidos de diversidad, equidad e inclusion, que estén arraigados desde todas las partes
constitutivas de la organizacion, particularmente su ADN. Esto implica no solo tener una
representacion diversa en la publicidad y en los productos, sino también en la estructura

interna de la organizacion y en las practicas comerciales. (Hollenbeck & Patrick, 2023)

Ademas, el marketing inclusivo debe ser auténtico y relevante para las comunidades

a las que se dirige. Esto significa comprender las necesidades, deseos y preocupaciones de
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los diversos grupos de consumidores y asegurarse de que las estrategias de marketing no
solo sean inclusivas, sino también culturalmente sensibles y apropiadas para las
comunidades a las que van dirigidas prinicpalmente (Hollenbeck & Patrick, 2023). No se
trata solo de representacion superficial casi como si se tratara de una cuota inclusiva, sino
de comprender y abordar las experiencias y realidades de las personas diversas de manera

significativa.

Otro aspecto clave es la colaboracion y el compromiso genuino con las
comunidades. Las empresas deben involucrar a los stakeholders, incluidos los grupos
marginados o subrepresentados, en el desarrollo y la implementacion de sus estrategias de
marketing inclusivo. Esto no solo ayuda a garantizar que las acciones de la empresa sean
auténticas y relevantes, sino que también fomenta la construccion de relaciones sélidas y de
confianza con sus publicos, puesto que nada resultaria mas ironico que excluir a las

comunidades que se pretenden representar en una idea de marketing inclusivo.

Por ultimo, el marketing inclusivo debe ser medible y transparente. Las empresas
deben establecer métricas claras para evaluar el impacto de sus estrategias de marketing
inclusivo y ser transparentes sobre sus esfuerzos y resultados (Crockett, 2021). Esto permite
a las empresas responsabilizarse por sus acciones y ajustar sus estrategias segin sea
necesario para garantizar un impacto positivo y duradero en la sociedad, estos indicadores
pueden ser econdmicos o incluso visibles en la conversacion que se genere acerca de la

campafa o la iniciativa.
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Para esto se deben explorar nuevas categorias, las cuales segun Rouquette (1996)
constituyen las diversas razones por las cuales los consumidores encuentran propésito en
las acciones de las marcas con sus estrategias de marketing inclusivo, estas comprenden
razones instrumentales, comprendidas como motivaciones concretas y especificas que se
encuentran de forma directa y tangible, para este tipo de casos se traduce en ampliar la base
de consumidores y aumentar las ventas, son las motivaciones mas concretas para que una
marca se vuelva inclusiva. A un nivel mas amplio, las razones funcionales, las cuales se
centran en el beneficio general de la accion, incluyen mejorar la imagen de la marca y
fomentar la lealtad del cliente. A nivel normativo, se traduce en que las marcas pueden
buscar cumplir con expectativas sociales de responsabilidad y equidad. Finalmente, en el
nivel identitario, las marcas que integran genuinamente la inclusion en su proposito y
mision reflejan un compromiso profundo con la diversidad, manifestandose en acciones

concretas y congruentes con su discurso.

Los consumidores juzgan las marcas en distintos niveles, valorando tanto los
beneficios directos como la autenticidad y coherencia de los valores de la marca con sus
acciones. Segun Rouquette (1996), este juicio se basa en cuatro momentos clave: primero,
la experiencia directa, que abarca las interacciones primarias con la marca a traves de sus
productos o servicios; segundo, la comunicacion y difusion, que implica las opiniones y
experiencias compartidas a través de medios tradicionales, redes sociales y voz a voz,
conformando las representaciones colectivas de la marca; tercero, la integracion normativa,
donde los valores de la marca son evaluados segun las normas sociales predominantes y las

expectativas del contexto; y cuarto, la alineacién identitaria, donde las percepciones de la
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marca se integran en la identidad de los consumidores, quienes buscan marcas que reflejen

y refuercen su propio sentido de identidad.

Con esto en mente, la respuesta al cuestionamiento inicial encuentra razon en la
congruencia entre el mensaje de la marca y la identidad del consumidor, pero ;cdmo
observar esta congruencia?, para esto es importante resaltar la relacién simbidtica entre
lenguaje vy la representacion social, comprendiendo que el lenguaje también es una
expresion cultural que denota representaciones del mundo, es decir las percepciones que se
hacen por fuera del sujeto y es a través de estas percepciones que el sujeto logra construir

su vision del mundo. (Alshehri, 2023).

A traves de la lexicometria, se puede analizar el contenido linguistico de los
discursos que las personas emplean al hablar sobre temas especificos, temas como
particularmente, la adopcion de la campafa de Chicas Aguila y su cambio conceptual.
Estos comentarios, tradicionalmente, suelen ser interpretados desde una perspectiva de
polaridad, clasificandolos en términos de bueno o malo, positivo o negativo. Sin embargo,
es imperativo realizar un analisis que permita ver estos datos textuales como parte de un
panorama mas amplio (Romero-Pérez et al., 2018), observando concentraciones tematicas y
nubes de discusidn que trascienden las categorias tradicionales, lo que permite interpretar el
contenido linglistico mas alla de las nociones convencionales. Este enfoque permite
trasladar estas interpretaciones a un contexto de representaciones sociales “virtuales” sobre
el tema. Como se menciond anteriormente, el lenguaje contiene innumerables conexiones
que no solo definen al individuo como humano, sino que también reflejan el pensamiento

colectivo.
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Metodologia

Esta investigacion se centra en el andlisis de datos textuales y su interpretacion para
evaluar la recepcion de la campafia "Chicas Aguila" de Bavaria, con el proposito de
identificar categorias o unidades tematicas derivadas de las interacciones entre los
consumidores y la marca, en linea con el enfoque de Romero-Pérez et al. (2018).

La metodologia se desarroll6 en cuatro etapas. La primera consistio en la extraccion
de datos mediante scraping de comentarios en redes sociales como Facebook, Twitter,
Instagram y YouTube, que contienen opiniones y reacciones sobre la campafia "Chicas
Aguila". La muestra incluye diez afios de conversaciones (2014-2024), lo cual permite
comparar los tres afios previos y los tres posteriores al relanzamiento de la camparia con
una nueva imagen de las "Chicas Aguila". Esta estrategia de recoleccion proporciona un
marco de comparacion controlado entre los periodos anteriores y posteriores al
lanzamiento.

En la segunda etapa se realizd un analisis descriptivo de los datos en Power BI. Esta
herramienta permitié obtener una vision general de los datos, identificar tendencias en la
frecuencia de ciertos términos y visualizar la distribucion geografica de las conversaciones,
facilitando una comprension inicial del comportamiento de las interacciones.

La tercera etapa incluyd la limpieza de los datos con la herramienta VVoyant Tools,
que ayudo a identificar y visualizar las palabras mas frecuentes y su distribucion segin

diversos grupos demograficos y geogréaficos.
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Finalmente, en la cuarta etapa se aplicé lexicometria a los datos depurados
utilizando Iramuteq. Esta herramienta generé dendrogramas, diagramas de dispersion y
graficos de puntos mediante un analisis factorial de correspondencia, lo cual permitié
ubicar la centralidad de la comunicacion dentro de la comunidad y analizar los términos
clave en el contexto y la posicion en los que fueron empleados en las conversaciones de los
usuarios.

Esta metodologia no solo facilita la identificacion de comunidades lingisticas,
entendidas como agrupaciones de usuarios que comparten patrones de expresion y
vocabulario similares, sino que también permite reconocer las representaciones sociales que
estas comunidades construyen (Jaramillo-Moreno & Pérez, 2009) respecto a la campafia
"Chicas Aguila”. A través del analisis de estas comunidades lingiiisticas, es posible
comprender como los usuarios perciben y valoran la campafia, identificando temas
recurrentes y valores asociados expresados en el lenguaje que reflejan sus actitudes y

opiniones hacia la marca y el mensaje de la campafia.

Resultados

En este estudio, realizamos un analisis descriptivo de lexicometria basado en datos
recopilados mediante web scraping de redes sociales, principalmente Twitter (630
publicaciones), Facebook (15), Instagram (157) y YouTube (124). Estas plataformas fueron
seleccionadas debido a la abundancia de comentarios sobre el tema de las "Chicas Aguila",

que proporcionaron informacion adecuada para el analisis de los discursos generados en



23

torno a la campafa. La recoleccidn de datos abarcé un periodo de 10 afios, de 2014 a 2024,
logrando identificar a 505 usuarios activos y un total de 926 piezas de contenido digital que

mencionaban el tema, ademas de 28,031 interacciones en forma de "me gusta".

El anélisis espacial de los datos reveld una alta concentracion de menciones en
distintas zonas de la regién, con una predominancia en Colombia, especialmente en
ciudades como Barranquilla, Bogota y Cali (Ver imagenl). Aunque el interés no se limitd
al territorio colombiano, la campafa logro resonancia principalmente en estas areas, lo que
refleja tanto el alcance de la camparia en el contexto local como el papel de estas redes en la
construccion de identidad y percepcion colectiva en torno a la imagen de las "Chicas

Aguila”.

Figura 5 Representacion grafica de la localizacion de informacion recopilada

Fuente: Power bi
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Para el conteo de tweets, se observo una tendencia significativa en la publicacion de
contenido relacionado con la campafia de las "Chicas Aguila" durante los afios 2015, 2018
y 2021(Ver imagen 2). Este ultimo afio mostr6 un incremento notable, coincidiendo con el
lanzamiento de un nuevo concepto en la campafia, el cual se aline6 con la imagen de la
Seleccién Colombiana Femenina de Fatbol. Este cambio en la narrativa de la campafa
impulsé un aumento en el volumen de interacciones, especialmente en redes sociales,
reflejando un renovado interés en la marca que buscd redefinir su mensaje en términos de

inclusion y empoderamiento femenino.

Figura 6 Likes de tweets y retweets por afo de #chicasaguila

Tweet, Favorite Count y Retweet Count por Afio
@Tweet @Favorite Count @Retweet Count

-Im S % A? ceo s 1.4 e 2o

Fuente: Power bi

El analisis de la frecuencia de términos en los comentarios sobre las Chicas Aguila
revela patrones interesantes. Observamos que el término “chicas™ presenta un pico
significativo en los segmentos centrales, sugiriendo que este término podria estar
estrechamente ligado a la identidad publicitaria de las Chicas Aguila o a un aspecto
particular de su imagen mas como camparia que como concepto social presente en el
colectivo colombiano. Por otro lado, "nuestras™ muestra una frecuencia mas estable, lo que
indica un sentido de pertenencia o identificacion de los comentaristas con el grupo de las

Chicas Aguila.
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Figura 7 Palabras més representativas y su frecuencia
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Fuente: VVoyantools

Por otro lado, teniendo en cuenta estos hallazgos, logramos identificar el foco
linglistico de la discusion mediante una nube de palabras generada por Voyant Tools. Este
analisis revel6é que, en su mayoria, las menciones sobre las "Chicas Aguila” estan
relacionadas principalmente con su imagen publicitaria y corporativa. En otras palabras, las
referencias se concentran en la marca y no logran generar una conexion profunda con el

publico, lo cual se refleja en la baja frecuencia de opiniones personales sobre la camparia.

Los términos "Chicas Aguila” y "Cerveza Aguila” destacan como los conceptos
centrales de estas conversaciones. Sin embargo, algunas menciones con un tono polémico
también surgieron, expresando nostalgia por las "Chicas Aguila” de campafias anteriores y
sefialando que estas eran percibidas como "mejores” 0 "mas entretenidas™ de ver. Estas
reacciones sugieren una division en la percepcion publica, con una parte de la audiencia
gue aun asocia la campafia con sus versiones anteriores y manifiesta cierto descontento con

los cambios actuales.



Figura 8 Mapa de palabras representativas

cérvezaaguila

chicasaguila

Fuente: VVoyantools

La densidad de vocabulario es de 0.201, lo que indica que aproximadamente el
20.1% de las palabras en el texto son Gnicas, mientras que el resto son repeticiones. Este
valor sugiere una cierta repetitividad en el lenguaje utilizado, con un énfasis particular en
términos como "Chicas Aguila" y "Cerveza Aguila". Una densidad de vocabulario baja,
como en este caso, suele sefialar una menor variacion léxica y revela que ciertos términos

dominan la conversacién. Estos términos clave destacan el enfoque publicitario de la
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campafa y sugieren que la conversacion gira en torno a la imagen de marca y la campana.

Figura 9 Palabras mas representativas con su respectiva cantidad

Este corpus liene 1 documento con 14,760 total de palabras y 2,966 formularic de palabra tnica. Creado hace un mes
atras.

Densidad del vocabulario 0.201
Readability Index: 19.871
Promedio de palabras por oracién: 22.8

Palabra mas frecuente en el corpus:
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Fuente: Voyantools

Ya comprendiendo un analisis lexicometrico, se logro identificar 5 comunidades,
Clase 1 (color rojo, 24.5%)

Esta clase parece centrarse en palabras relacionadas con nombres y elementos de
identificacion, tales como "co", "http", "keidygarces", "melymcv", entre otros. Este
conjunto de términos podria sugerir una comunidad enfocada en la promocién personal o
en el apoyo a figuras especificas, tal vez influenciadores o personalidades en redes sociales
que participan en la campafia de Chicas Aguila. La referencia a nombres de usuario y redes
puede reflejar como esta comunidad se involucra digitalmente y usa hashtags o

identificadores para votar o apoyar.

Clase 2 (color gris, 19.5%)

Esta clase incluye términos como "cuerpo™, "capitulo™, "sabor", "color", "bacana”, y
"actitud”, lo que sugiere un enfoque en atributos fisicos y sensoriales. Esta comunidad
linglistica parece relacionarse con la corporalidad de las chicas aguila, una representacion
de la campafia en términos de su imagen fisica o atributos personales, asi como con una
apreciacion de su caracter o actitud. Es una descripcion y conversacion tradicional de la

imagen normativa de las mujeres, centrada en su apariencia y en ciertos canones de belleza

que no solo abarcan lo fisico sino también su carisma.

Clase 3 (color verde, 21.1%)

La Clase 3 contiene palabras como "alegria”, "orgullo”, "sele", "talento", "pais",

"partido”, y "copaamerica", lo que parece aludir a temas de orgullo nacional y deporte,
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probablemente en el contexto de apoyo a eventos como la Copa América o al equipo de
futbol nacional. Esta comunidad pese a acercarse mucho desde el patrocinio, parece
percibir la campafia de Chicas Aguila como una representacion del talento y orgullo
colombiano, resaltando aspectos positivos de la cultura deportiva y el talento femenino en
el &ambito de fltbol, no obstante es posible afirmar que los comentarios que se hacen en esa
categoria provienen de la scuentas oficiales de los patrocinadores del equipo Colombiano

de futbol femenino.

Clase 4 (color azul, 21.1%)

Esta clase incluye términos como “santo", "votar", "existir", "nuevo", y "andrés", lo
cual podria sugerir una comunidad centrada en el apoyo y votacion, quizas en concursos o
eventos relacionados con las Chicas Aguila. La palabra "votar" aparece destacada, lo que
indica un fuerte interes en la participacion activa en alguna competencia o evento de

seleccion popular. Es probable que esta comunidad esté interesada en apoyar activamente a

ciertas chicas o perfiles en el contexto de la campafia.

Clase 5 (color magenta, 14.5%)

Finalmente, en la Clase 5, las palabras "chicasaguila™, “carolinaguerra”,
"combinacion”, "belleza™, y "participar” sugieren una comunidad gue se enfoca en las
Chicas Aguila como iconos de belleza y participacion. El nombre “carolinaguerra™ puede
estar relacionado con una figura especifica en la campafia, y el término "belleza™ indica un
énfasis en la apariencia. Esta clase parece estar enfocada en el ideal de belleza y la

representacion visual de las Chicas Aguila, posiblemente percibiéndolas como modelos o

figuras de aspiracion.
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Figura 10 y 11 Grupos visualizados en la conversacion gracias a la herramienta
iramuteq
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Discusion

El caso de las Chicas Aguila y su proceso de rebranding en 2021 pone de manifiesto
tanto los desafios como las limitaciones en la implementacién de estrategias de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) e inclusién con perspectiva de género. A pesar

de los esfuerzos realizados para alejar la representacion tradicional y sexista de estas
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figuras, centrada en una vision objetificada de la mujer, y establecer una imagen mas
inclusiva y empoderada a través del apoyo a las jugadoras de la Seleccion Femenina de
Fatbol, los resultados han sido desalentadores.

En primer lugar, se observa que todavia persiste una fuerte herencia en la narrativa
colectiva sobre la figura de la chica &guila tradicional, aquella que representa una vision
clasica y sexista de la mujer, en donde solo existe un pequefio porcentaje de la comunidad
que logra entrever una representacion social referente a esta imagen “nueva” que propone

bavaria.

Esta herencia cultural parece tener un impacto considerable sobre la percepcion
publica, lo que se ve reflejado en la falta de visibilidad de la nueva campafa. A pesar de la
magnitud del rebranding de 2021, los esfuerzos de RSC no lograron penetrar
adecuadamente en el colectivo social, ya que solo un pequefio 21.1% de la comunidad
parece hablar de este nuevo enfoque. Esto no solo refleja la persistencia del legado de las
Chicas Aguila tradicionales, sino también la ineficiencia de las estrategias comunicativas y

la escasa penetracion que ha tenido la nueva campana en la cultura popular.

Es importante sefialar que cambiar esta narrativa representa un esfuerzo titanico y
constante, ya que esta profundamente arraigada en una cultura patriarcal. En una sociedad
colombiana con canones estéticos tan marcados para las mujeres, resulta revelador que el
andlisis descriptivo muestre una fuerte concentracion en ciertas ciudades del pais, como
Barranquilla, donde hay una tradicion especifica en la concepcion de la corporalidad
femenina, la narcoestética y la presion social tanto para hombres como para mujeres

(Salazar, Pefia & Giraldo, 2017). Estos factores contribuyen a que mensajes sexistas sigan
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teniendo espacio y aceptacion en los medios, lo que dificulta la transformacion cultural

necesaria para avanzar hacia una visién mas inclusiva y respetuosa de las mujeres.

El analisis de las menciones y los patrones de interaccion sobre las Chicas Aguila en
redes sociales evidencia, ademas, la importancia del territorio en la construccién de
representaciones sociales en torno al rol de la mujer en el contexto cultural colombiano. En
regiones como la costa caribefia, especialmente en Barranquilla, hogar de la Seleccion
Colombiana de Fatbol y principal mercado de Cerveza Aguila, las Chicas Aguila y en
general las mujeres desde una vision estereotipada han formado parte de un imaginario
publicitario que vincula la feminidad con el entretenimiento y la identidad nacional
(Agudelo, 2015). En este contexto, la narrativa ha capitalizado sobre estereotipos de género
y de identidad regional, lo que ha permitido a la marca conectar de manera efectiva con el

publico local al reforzar una imagen “festiva” y cercana al deporte nacional.

Barranquilla, no solo como escenario frecuente de los partidos de la seleccion, sino
también como la ciudad con mayor penetracion de la marca Cerveza Aguila, establece una
correlacién entre la ubicacion geografica y el volumen de menciones y preferencias
asociadas a la campafia. Esta region destaca no solo en cuanto a interacciones en redes
sociales, sino también como un lugar estratégico para la visibilidad de la marca y su
resonancia en el colectivo colombiano. En esta area, la campafa parece mas arraigada, lo
que refuerza la representacion social de la mujer en la publicidad de Chicas Aguila como
simbolo de apoyo a la seleccidn y parte de la tradicién cultural de la region.

Una hipotesis emergente de este estudio sugiere que, a pesar de los esfuerzos

recientes de Aguila por presentar una imagen de inclusion a través de su campafia vinculada
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a la Seleccion Femenina de Futbol, la percepcion publica ain asocia fuertemente a la marca
con la imagen tradicional de las Chicas Aguila. La responsabilidad social corporativa, en
este sentido, parece orientarse mas hacia la adaptacion superficial a las conversaciones
actuales sobre inclusion y empoderamiento, en lugar de un cambio estructural en la

narrativa de la campafia.

La adherencia de la audiencia a la idea de las Chicas Aguila como simbolo de
entretenimiento y objetivacion indica que persisten tensiones entre la evolucion de la marca
y las expectativas de una parte de la sociedad que aun visualiza esta figura como un icono

publicitario ligado a la imagen de marca de manera superficial.

Para finalizar, este analisis resalta la necesidad de una reconfiguracion mas
profunda y sostenida de las estrategias de comunicacion y representacion corporativa para
lograr verdaderos avances en la inclusion y el empoderamiento de las mujeres. La
adaptacion de la marca a las conversaciones sobre género y responsabilidad social debe ir
mas alla de los cambios superficiales y buscar transformar de manera efectiva las
representaciones sociales y culturales de la mujer en la publicidad (Rodal, 2009). Solo asi
se podréa construir una narrativa que, en lugar de perpetuar estereotipos, impulse un cambio

real hacia una mayor igualdad de género y visibilidad para las mujeres en los medios.
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