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Resumen

La presente investigacion estudia el porqué del fenémeno de la viralizacién de la
marca Burger King en la red social Twitter. A través de un analisis de contenido y
mediante la recoleccion de datos no numéricos aplicados en una grilla, pudimos
describir las caracteristicas de aquellas publicaciones que mas interaccion reciben. El
estudio fue de caracter cualitativo, de disefio descriptivo no experimental transversal. La
informacion obtenida reveld en primera instancia aquellos aspectos que incitan a la
difusion de una publicacion, como asi también un conjunto de elementos comunes en
los posteos estudiados. Los resultados sugieren que la marca emplea diferentes
elementos que le permiten brindar una comunicacion més informal, centrada en su
publico objetivo: los adolescentes. Se concluye que mediante una estrategia adaptada a
los signos que los usuarios manejan dentro de la red, con un tono de caracter fresco y
novedoso; con elementos que permitan a las personas integrarse o diferenciarse de un

grupo; la marca tiene mas posibilidades de alcanzar la difusion.
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Marketing de contenido, viralizacion, redes sociales.



Abstract

The next investigation seeks the reason of the phenomenon of viralization of
Burger King brand in the social media of twitter. Through an analysis of content and
investigation from non-numeric applied to a data grid, we could describe features of
those publications that receive most interactions. This research was qualitative in nature,
with a descriptive non-experimental cross-sectional design. The information obtained in
first instance reveals those aspects that encourage dissemination of a publication, as
well also a set of similar elements in the posts studied. The results suggest that the brand
uses different elements that allow it to provide more informal communication more
fitting with the targets: teens, or young people. It's concluded that through a strategy
adapted to the signs that users handle in the social media, with a fresh and novel
character tone; with elements that allow people to integrate or differentiate themselves

from a group; the brand has a better chance of growing.
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Content marketing, viralization, social network.



Introduccion

La existencia de los medios digitales ha cambiado el modo en que se comunican
las empresas. Muchas apuestan preferentemente a la generacion de contenido a través
de las redes sociales antes que a la utilizacion de medios tradicionales. ;A qué se debe
este nuevo paradigma? Existe, en el actual mundo globalizado, una capacidad de las
marcas de asentar relaciones mas estrechas con los consumidores, con el objetivo de
alcanzar altos niveles de lealtad y confianza a medida que avanza el tiempo (Du Plessis,
2017).

Los clientes divagan por medio de nuevas fuentes de informacién vy
entretenimiento, son mas activos en su eleccién y consumo de medios. Los anunciantes
ofrecen formas diferentes y eficaces para llegar a los mercados meta. Los medios
digitales les permiten disefiar publicidades con un alcance global, efectuando todos los
cambios que sean necesarios en el transcurso del disefio de las mismas; cambios que
podrian tomar meses en lograr con los medios tradicionales (O’Guinn, Allen y Semenik,
2009).

Entonces, conviene dar primero una breve explicacion sobre quiénes son estas
personas a los que las organizaciones comunican. Nos referimos a ellos como
“prosumidores”. La palabra “prosumer” deriva de la fusion entre producer y consumer.
Es todo aquel que deja de ser pasivo y que pasa a tener un papel completamente activo
en la generacion de contenido (Islas-Carmona, 2016).

Hablamos de individuos que tienen en sus manos la potencialidad de hacer
circular la informacion entre sus redes de contactos a un nivel de proximidad,
credibilidad, autoridad que ningun otro medio puede igualar (Dafonte-Goémez y

Martinez-Rolan, 2016).



“Los prescriptores ya no son so6lo reconocidos especialistas en una materia
concreta avalados por su trayectoria profesional, son también nuestros circulos de
amigos y familiares que comparten con nosotros sus experiencias y pasiones” (Dafonte-
Gomez y Martinez-Rolén, 2016).

En pocas palabras, podemos decir que estamos ante usuarios que, saturados por
los multiples anuncios publicitarios al dia, pueden elegir en qué centrar su atencion y
exigir que se les presente contenido mas relevante mediante la elaboracion de temas que
sean afines a sus intereses, generando en ellos distintas emociones (tales como: alegria,
placer, horror, exaltacion, etc.). De este modo, al encontrar una publicacion que le sea
util o atractiva, el navegante la compartira y el alcance de ésta aumentara (Ea Lee, Kang
y Ahn, 2017).

Por lo tanto necesitamos, para poder lograr el engagement, la implementacion de
multiples técnicas y herramientas que intenten captar la atencion de los seguidores. El
recurso con el que trabajaremos es el marketing de contenidos. Como afirma Pulizzi
(2012), el marketing de contenidos es una técnica contemporanea en la comunicacion
digital que se usa como alternativa para fidelizar los usuarios construyendo relaciones a
largo plazo, en lugar de simplemente informar sobre la aparicion de nuevos productos y
promociones.

Pazeraite y Repoviene (2016) enumeran siete caracteristicas que debe tener un
contenido digital para ser de alta calidad: relevancia, unicidad, inteligencia,
informacién, fiabilidad, valor y emocionalidad. Las primeras tres son mas adecuadas
para atraer la atencion del usuario, mientras que las restantes sirven para la etapa

posterior, generar interés.



Ahora bien ¢Cuales son las motivaciones que llevan a una persona a enfocarse,
interesarse por un anuncio y compartirlo? Fernandez-Gomez y Martin-Quevedo (2018)
citan a varios autores en su trabajo de analisis y encuentran entre principales
motivaciones: el factor sorpresa, el recurso del humor (los famosos memes), el uso de
imagenes o videos, los cambios de tipografia, el tamafio de los textos y los emojis.

Al mismo tiempo podemos identificar la necesidad de integracion que tienen los
individuos ante sus comunidades, compartiendo informacion que consideran pertinente
para lograr la validacion de sus pares, o ante una necesidad de diferenciacion (Chung y
Dark; Ho y Dempsey en Dafonte-Gomez y Martinez-Rolén, 2016).

Las emociones que el contenido genera es otro factor clave en la decision de
compartir o no dicho contenido. Como mencionabamos anteriormente, se piensa que
aquellos que generan distintos tipos de emociones positivas tienen mas posibilidades de
ser compartidos (Teixeira y Guadagno en Dafonte-Gomez y Martinez-Roléan, 2016).

Si las empresas logran transmitir una idea, anuncio o informacion de alta calidad
y generan un sentimiento positivo en la comunidad, estaremos mas cercanos a la
posibilidad de que se produzca la “viralizacion”.

Clow y Baack (2010) utilizan como metéafora el término “virus” para
relacionarlo con la viralidad: una persona se “infecta” de un mensaje de marketing y
luego lo transmite a todos sus contactos. Aclaran, empero, que el cliente envia
voluntariamente el mensaje a otros. Esto se debe primeramente a una necesidad de
sentirse integrados en las comunidades, compartiendo informacion que consideran
valiosa para sus semejantes; al unisono buscan la diferenciacion dentro de esas
comunidades por medio de la difusion de tépicos de consumo cultural que proyecten

una buena imagen de si mismos (Dafonte-Gémez y Martinez-Rolan, 2016).



Resumiendo, “hablar de viralidad, en este contexto, es hacer referencia a la
comparticiéon multimediatica y multipersonal de productos culturales, con un dnico
objetivo: la interaccion social. A pesar de que la viralidad acaba teniendo un fin
promocional, su esencia deriva de la necesidad de un usuario que, como miembro de la
comunidad, desea ser participe del constructo cultural mediante la apropiacion de
contenidos que, a su criterio, considera relevantes, graciosos o curiosos” (Segarra-
Saavedra e Hidalgo-Mari, 2016).

En definitiva, las redes sociales son ante todo conversacion. Se debe crear una
comunidad de seguidores identificados con los valores de la empresa y las bondades del
producto disefiando contenido propio. S6lo cuando esa comunidad crezca se pueden
aumentar los mensajes promocionales (Macia y Santonja, 2016. Cit. en Fernandez-
Gomez y Martin-Quevedo, 2019).

Resulta fundamental exponer aquellos antecedentes que hayan trabajado de
forma mas cercana las teorias anteriormente enunciadas y ver de qué manera se vincula
cada campo en cuestion:

Uno de ellos, “A survey on predicting the popularity of web content” hecho por
Tatar, Amorim, Fdida y Antoniadis en el 2014, ha intentado descubrir y describir las
razones por las cuales un contenido en un sitio web es mas compartido que otros. Para
esto, primero dividieron los tipos de contenido en cuatro secciones: videos online,
noticias en linea, sitios de marcadores sociales y redes sociales. Posteriormente,
enumeraron los resultados obtenidos sobre aquellos elementos que impulsan la
viralizacién: evocacion de sentimientos positivos o de asombro, calidad del contenido y

redaccion de temas correspondientes a la realidad.



Otro, “Viralidad e interaccion. Analisis del engagement de los diez anuncios méas
vistos en YouTube en Espafia en 2016” publicado por Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari
en el aflo 2017. Se ha ocupado de estudiar las semejanzas y diferencias de los diez
anuncios publicitarios mas vistos en la plataforma audiovisual YouTube. Construyeron
un analisis cuantitativo sobre las interacciones y visualizaciones e identificaron, al
mismo tiempo, los elementos compositivos y narrativos que contribuyen a la viralidad y
el engagement.

Agregando, “La campafa electoral en Internet: planificacion, repercusion y
viralizacion en Twitter durante las elecciones espafiolas de 2015 fue creado por
Campos-Dominguez y Calvo en el afio 2017. Se centré en el estudio de las estrategias
de campafia de seis partidos politicos espafioles en el proceso de las elecciones
generales. En este trabajo aplicaron dos objetivos concretos: uno basado en conocer la
estructura organizativa y la planificacion de estrategias de cibercampafia para twitter; y
el otro, centrado en analizar la repercusion y viralizacion de los mensajes publicados.
Para ello han indagado entre las diversas tematicas de los discursos para detectar si
primaba la informacion politica institucional; o en cambio, se priorizaba las propuestas
del partido, asuntos personales o de entretenimiento, temas de la propia campafia o
contenidos de corte ideoldgico — propagandistico.

Por ultimo, “La estrategia de engagement de Netflix Espafia en Twitter”
producido por Fernandez-Gomez y Martin-Quevedo en el 2018 ha estudiado cémo la
marca Netflix consigue generar una comunidad en la red social Twitter, mediante la
produccién de contenido que favorezca el feedback, sea humoristico, apele al suspenso
y emplee el lenguaje propio de la red. Como muestra, han utilizado aquellos posteos

mas compartidos, con mayor cantidad de comentarios y “me gusta”.
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En pocas palabras, los articulos trabajaron conjuntamente los conceptos de
marketing de contenidos y viralizacion en los medios digitales. Cada caso reconocio las
estrategias de marketing que las marcas decidieron emplear al momento de elaborar
publicaciones, como asi mismo los elementos a considerar para alcanzar la difusion
masiva y lograr captar a los usuarios.

Contrastando, cada teoria presenté un corpus diferente: mientras que algunos
autores decidieron trabajar desde una perspectiva mas general y abarcativa, como en el
caso nimero uno; otros, en cambio, prefirieron basarse en una red social especifica,
hablamos del resto de los casos.

A raiz de las explicaciones, en el presente manuscrito cientifico abordaremos el
estudio de la marca “Burger King” en la red social Twitter, indagando cuales son
aquellos contenidos publicados en un lapso de seis meses que favorecen la viralizacion.
Intentaremos describir el estilo y compararemos las caracteristicas que tienen en comdn
las publicaciones mas compartidas por los usuarios.

Dicho problema de investigacion trabaja sobre el concepto de la viralizacion en
su estado mas puro, excluyendo por completo las demas interacciones (tales como likear
0 comentar) que no estudian el fendmeno por el cual una persona se apropia de los
contenidos. Hasta donde sabemos, no ha habido ningln intento previo de resumir esta
area de investigacion.

Al mismo tiempo, pretende reducir el corpus a una marca y un medio
considerando obtener un trabajo de indole mas especifico, con mayor flujo de detalles,
con la intencién de desarrollar herramientas que a futuro puedan ser aplicados a un
corpus mas amplio; en comparacion a los anteriores analisis basados Unicamente en

plataformas generales de sitio web o cuestiones politicas.
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Finalmente, existen y fueron mencionados aquellos articulos que son mas
cercanos al abordaje de los medios digitales desde el &mbito publicitario, nuestro trabajo
procura continuar por ese camino.

Por consiguiente, para poder responder el interrogante principal previamente
mencionado planteamos como objetivo general comprender qué aspectos de una
publicacién de la marca Burger King en su cuenta oficial de Twitter favorecen su
apropiacioén y difusion (viralizacion) por parte de su publico objetivo.

La manera de lograrlo serd mediante cumplimiento de objetivos especificos tales
como: describir las caracteristicas que poseen las publicaciones mas compartidas de la
marca seleccionada; identificar elementos comunes o repeticiones presentes en dichas
publicaciones; detectar componentes destacados (sean comunes 0 no) en los posteos y

analizar cuales de ellos inciden de manera positiva en el fendmeno de la viralizacion.
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Métodos
Disefio

El actual trabajo tuvo un alcance descriptivo, puesto que “busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010: p 80). La meta principal fue describir las
caracteristicas de los diferentes contenidos detallando como son y qué presentan.

En esta clase de estudios fue preciso definir y visualizar qué se medira y sobre
que variable se recolectaran datos. La medicién fue establecida en base a uno o mas
atributos del fendmeno de interés (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010: p 80).

En referencia al enfoque, aplicamos el modelo cualitativo. La indagacion se
efectud a través de una recoleccion de datos no numérica que permite afinar o
redescubrir preguntas de investigacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010: p 80).
No contamos con reglas estrictas de procedimiento ni variables de andlisis definidas
imposibles de modificar, al contrario, es de naturaleza flexible. Por ultimo, admite cierto
grado de subjetividad permitiendo construir creencias propias sobre el fendmeno
estudiado aplicandose a uno mismo como parte de las variables (Noguero, 2002: p 169).

En consideracion al disefio, el mismo fue no experimental de tipo transversal, ya
que la investigacion se evalu6 a través de Unico lapso temporal.

Participantes

La poblacion consistio en todas las publicaciones realizadas a través de la red
social Twitter por la marca Burger King en los ultimos seis meses, mientras que los
participantes estuvieron compuestos por los veinte posteos mas compartidos por los

individuos en un lapso de seis meses. Para esta seleccion se aplicé un criterio de



13

muestreo no probabilistico por propdsito, debido que la eleccion de casos fue realizada
de forma no aleatoria siguiendo un criterio especifico.

1. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12359600817511915527s=20

2. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12377740304567541767s=20

3. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1241098793405349888?s=20

4. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12432846835735961607s=20

5. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12457427902287953947s=20

6. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12617694134114222107s=20

7. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12678703050721443857s=20

8. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1268944959106945030?s=20

9. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12696523553450844167s=20

10. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12711198532739932177s=20

11. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12750983507491348507s=20

12. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12845249778453954567s=20

13. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12765495253064744987s=20

14. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12780071867534909467?s=20

15. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12888770638653480977s=20

16. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12903222822090629177s=20

17. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12910343318850478127s=20

18. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12914214710893486107s=20

19. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12928566996242268177s=20

20. https://twitter.com/BurgerKingArg/status/12986589114872381497s=20

Instrumento
La grilla que se aplicé como instrumento de recoleccién y organizacion de datos es la

siguiente:


https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1235960081751191552?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1237774030456754176?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1241098793405349888?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1243284683573596160?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1245742790228795394?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1261769413411422210?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1267870305072144385?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1268944959106945030?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1269652355345084416?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1271119853273993217?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1275098350749134850?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1284524977845395456?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1276549525306474498?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1278007186753490946?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1288877063865348097?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1290322282209062917?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1291034331885047812?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1291421471089348610?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1292856699624226817?s=20
https://twitter.com/BurgerKingArg/status/1298658911487238149?s=20
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Unidades .
. '_I'extos . Links o
de analisis. (titulares, . Videos o .

. o Imagenes — contenido
Categorias de dilogos, notas, animaciones vinculado
analisis. captions, etc.)

Elementos
promocionales
(productos o
servicios de la
marca)
BaIange del presentes
contenido
Elementos no
promocionales
presentes
Unidireccional
Modelo de

comunicacion

Participativo
(invita
explicitamente a
una respuesta)

Indicadores de
elementos que
favorecen la
difusion del

contenido por parte

de los usuarios

Aspectos
integradores

Aspectos
identificadores

Aspectos
emocionales

Andlisis

Tablan® 1

La técnica tratada fue de orden cualitativo mediante el analisis de contenido. Se

examinaron una amplia variedad de elementos con el objetivo de revelar cuales son

aquellas caracteristicas que favorecen la apropiacién y difusion de las publicaciones:

aspectos como la calidad del contenido, el uso de recursos propios de la red social, la

generacion de feedback, la apelacion a sentimientos positivos, el uso de la racionalidad,

la referencialidad a fenémenos ocurrentes de la realidad.
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Dichas categorias funcionaron como guia para ordenar la informacién, pero no
actian como limitantes, ya que existe la posibilidad de que puedan surgir nuevas

variables en un futuro préximo.
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Resultados

A partir de un andlisis cualitativo y con el uso de una grilla de andlisis como
herramienta para la identificacion de los 20 tweets mas retwitteados por los usuarios,
pudimos encontrar ciertas propiedades y contenidos que cada uno posee o la ausencia de
las mismas. Posteriormente hicimos una comparacién entre las muestras para obtener
resultados més abarcativos.

El rango en el que oscila la cantidad de compartidos en cada publicacion ronda
entre 60 como minimo y 250 como méximo, exceptuando algunos casos especificos que

superan los mil shares (ver tabla 2).

Mes Retweets
6 de marzo 85
11 de marzo 65
20 de marzo 251
26 de marzo 179
2 de abril 204
16 de mayo 67
2 de junio 140
5 de junio 104
7 de junio 74
11 de junio 95
22 de junio 187
18 de julio 61
26 de junio 91
30 de junio 3.300
30 de julio 110
3 de agosto 138
5 de agosto 71
6 de agosto 542
10 de agosto 20.600
26 de agosto 128
Tablan® 2

Caracteristicas de los posteos
Dentro de las caracteristicas que posee cada muestra encontramos como

dominante la utilizacién de los textos, es la principal herramienta presente en cada uno
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de los tweets analizados. Suelen estar acompafiados de hashtags o emojis que funcionan
como complementos de lo textual y nunca se apartan de esa funcion.

Luego preceden las iméagenes aunque en menor instancia, sélo 3 de los 20
posteos contienen dicha propiedad. Generalmente el uso que se les da a las mismas es el
de mostrar productos alimenticios que Burger King vende. Asi mismo suelen comunicar
eventos, promociones o notificar contingencias. Las imagenes siempre van
acompariadas de captions.

Por altimo, hemos identificado un empleo nulo de links, videos, encuestas, o
gifs.

Con respecto al contenido que prima, obtuvimos como resultado un balance casi
perfecto entre el de indole promocional del no promocional, la diferencia entre ambos
fue minima. Inclusive llega a existir una fusion de los dos, ya que gran parte de los
posteos no promocionales mencionan los productos de la marca.

Tuvimos en cuenta el modelo de comunicacion, sea el mismo unidireccional o
de tipo participativo. Se presenta una gran diferencia entre dichas variables,
sobresaliendo con un 90% el modelo unidireccional. S6lo dos de los veinte posteos
analizados alentaba a las personas a dar una respuesta o0 a interactuar de manera mas
directa con el contenido.

De las herramientas que la red social Twitter ofrece, sélo fueron utilizadas la
opcidn likear y comentar para generar una retroalimentacion con la audiencia. Las
encuestas no fueron explotadas en este caso.

Elementos comunes de los posteos
Mediante la comparacién de los 20 posteos en busca de semejanzas encontramos

que:
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La marca comunica mediante un tono juvenil, humoristico, fresco, actualizado a
los signos que toda la comunidad de Twitter maneja. Un ejemplo claro de esto es la
aplicacion de palabras que hoy en dia todas las personas comparten y conocen, creadas
por un influencer de Argentina: Martin Perez Disalvo, mejor conocido como el “Coscu”
ha creado una modalidad linguistica que es empleada principalmente por la generacion
de jovenes. Esta jerga adolescente incluye vocablos como: ‘“ndeah”, “insta”,
“buenardo”, “de ruta”, “dou”, “picantovich”, “govir”, “foerte”, “bebeto”, etc.

A la par de esta ejemplificacién encontramos también otro tipo de esquema
comunicativo que nace de los usuarios en el momento en el que uno se dispone a
redactar un tweet. EI mismo es considerado creativo u original para las demas personas
pertenecientes a la red social, por lo que deciden copiarse del formato adaptandolo o
redisefiandolo segun sus gustos o preferencias. Comienza asi a hacerse viral una de las
miles de formas de twittear que hay, las cuales duran un determinado tiempo y son
aprovechadas por Burger King como una ventaja para relacionarlo con sus productos
alimenticios.

La empresa no comparte Unicamente contenido de entretenimiento, sino que
suma elementos promocionales adentro de cada narrativa. Palabras claves como
hamburguesa, burger, queso, stacker, whopper, descuentos, papas, etc. son algunas de
las que podemos encontrar en las publicaciones mas compartidas.

Aspectos que favorecen la difusion

La empresa de comida rapida esta caracterizada por manejar primariamente el
recurso del humor para empatizar con su publico. Aunque de igual modo puedan
identificarse factores que jueguen con el aspecto emocional romantico, lo hacen

manteniéndose siempre dentro del margen cémico.
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Al mismo tiempo maneja un lenguaje propio de Twitter, por lo cual so6lo
aquellos que utilicen diariamente esta red social podran identificarse con sus
publicaciones y entenderlas apropiadamente.

Otro tipo de factor identificador encontrado es como se comunican con los
usuarios hablandoles de manera directa. Podemos ejemplificar, entre ellos, momentos
en los cuales recomendaban a los individuos aislarse y cuidar su salud en el contexto de
pandemia mundial; o una combinacion de herramientas promocionales con factores
emocionales en los cuales invitan a las personas a elegir entre dos opciones, vinculadas
al hecho del amor o la comida.

Como altimo indicador encontramos los integradores en los cuales la marca ha
sabido sacarle un minimo provecho. Generalmente cuando intentan comunicar eventos
0 promociones en los que necesitan la participacion de la comunidad. Un claro ejemplo
de esto es la famosa Stacker Week que consta de la venta a mitad de precio de una
hamburguesa gigante en el lapso de una semana en todos los locales del pais a la que
asisten miles de personas.

Analisis de los tweets més retwitteados

Finalmente, hicimos un abordaje especial sobre aquellos 2 posteos que
sobresalen por encima del resto en cantidad de retweets (ver tabla 2), con la finalidad de
descubrir qué caracteristicas de todas las anteriormente mencionadas posee cada uno.

El primero de ellos, realizado el 30 de junio, comparte las propiedades que
poseen la mayoria de los tweets. Su contenido es de caracter no promocional pero
menciona la palabra “Whopper”, una de las hamburguesas comercializada por esta
cadena de comida réapida. EI modelo de comunicacion en este caso es de tipo

participativo e integrador, ya que hacen a las personas formar parte del contexto
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pidiéndoles que elijan y compartan, mediante la herramienta “comentar”, su eleccion
entre dos opciones: una nude o el producto que ofrecen. El estilo que maneja esta
publicacién es una combinacion entre lo gracioso y lo controversial.

En el segundo, publicado el 10 de agosto, la empresa propone un desafio ficticio
en el que prometen cambiar el nombre “Burger King” por “Buenardo King” a cambio
de que los usuarios interactlen con el tweet mediante la herramienta “likear”. Este
formato de ironia sigue el canon de una forma de twittear que comenz6 una personay se
fue contagiando por el resto. Al mismo tiempo apela a la comicidad ya que utiliza una
de las palabras creadas por el influencer Martin Perez Disalvo que no tienen otra

finalidad més que divertir.
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Discusion

En la presente investigacion y mediante el analisis de los resultados
comprendimos los elementos que favorecen la viralizacion de los posteos en Twitter de
la marca Burger King a través del marketing de contenidos.

Nuestro abordaje comparte con el antecedente “Viralidad e interaccion. Anélisis
del engagement de los diez anuncios mas vistos en YouTube en Espafia en 2016” y “La
estrategia de engagement de Netflix Espana en Twitter” el estudio del area tematica: la
publicidad. Pero se distingue de estos al estudiar el fenémeno del retweet desde un
Unico medio y una Unica marca.

Antecedentes como “A survey on predicting the popularity of web content” y
“La campafia electoral en Internet: planificacion, repercusion y “Viralizacion en Twitter
durante las elecciones espafiolas de 2015 trabajan el estudio de la viralizacién tal como
nuestro enfoque lo hace. Pero el tema y los medios son distintos, ya que se caracterizan
por la generalidad o por el abordaje de cuestiones politicas.

Como limitaciones de este trabajo podemos mencionar el poco tiempo
disponible para efectuar una completa investigaciéon. También, al ser la misma de
alcance descriptivo nos dedicamos Unicamente a describir las caracteristicas de nuestra
poblacion, no fue posible profundizar lo suficiente sobre cada uno de las variables ni
determinar sus causas. Agregando, al ser un muestreo no probabilistico nos
encontramos con la limitacion de no poder generalizar para toda una poblacion.

En lo que respecta a los hallazgos obtenidos y su posterior analisis podemos
decir que Burger King decide continuar con una estrategia con la que actualmente se
maneja el mundo publicitario: hablamos de la humanizacion de las marcas. Cuando una

marca permanece activa en nuestra mente es porque ha logrado que nos sintamos
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identificados con la personalidad que busca transmitir, los valores y estilo de vida méas
que el producto en si.

Actualmente los consumidores, o mejor llamados “prosumidores” utilizan las
redes sociales como un sitio en el cual comparten imégenes, videos, publicaciones,
experiencias, datos, etc. de su vida personal y privada. El papel que manejan ante las
marcas es mucho mayor que el que se venia gestando afios atras. Incluso suelen darle
mayor veracidad a lo que dicen sus semejantes antes que a las organizaciones, esto es un
desafio que experimentan todas las industrias por lo que es de vital importancia
integrarse como un participe mas de ese grupo de influyentes.

Acostumbrados a lidiar con la publicidad presente en todas las plataformas, los
usuarios han llegado a crear una barrera en la que cualquier tipo de contenido
meramente promocional es pasado por alto e ignorado con éxito. Ahora ellos tienen la
posibilidad de elegir en qué centrar su atencién y pueden exigir, al mismo tiempo, la
elaboracion de topicos acordes a sus intereses 0 necesidades. S6lo podran funcionar,
entonces, aquellos contenidos que se destaquen por brindar una comunicacién fresca,
enriquecedora, acorde a sus gustos y preferencias (Lee, Kang y Ahn, 2017).

Una vez que la marca comprende la importancia de dichos aspectos, atiende
también a aquellas razones que llevan a las personas a efectuar el siguiente paso:
compartir los tweets para que sus seguidores lo vean.

Cuando hablamos de elementos identificadores intentamos conocer cual es la
informacién que los sujetos consideran valiosa y retwittearan a tal punto que ésta les
permita diferenciarse de un grupo. Es por ello que Burger King persigue las
experiencias e intereses actuales, conociendo el contexto y los escenarios en los que se

va enmarcando la sociedad. Ademas, manejar los c6digos que se usan en la red social ha
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sido algo que se le ha dado muy bien a la empresa, ya que se actualiza constantemente
acerca de las tendencias y expresiones que van surgiendo.

Los aspectos emocionales que generen una reaccion positiva también tienen mas
posibilidades de ser compartidos. El principal objetivo de la empresa de comida répida
es el de efectuar una comunicacion bidireccional y personalizada. Se trata pues, de
abandonar todo tipo de informacion funcional o promocional, lanzandose por completo
a lo emocional e interactivo.

Como dijimos, el didlogo es méas humano, cercano y directo. Utilizan un tono
humoristico y fresco que intenta captar la atencion de los adolescentes. Sabemos que no
es lo mismo dirigirse a los jovenes que dirigirse a los adultos, ambos manejan gustos y
pensamientos completamente distintos. Hablarle a la generacién Z implica abordar
temaéticas tales como el amor, el streaming, los memes, la comida chatarra, las peliculas,
las series, las causas sociales, el estudio, el trabajo, entre otras. También implica
manejar el lenguaje que ellos mismos o las personas que siguen (los famosos
influencers) van creando y difundiendo a través de los medios digitales. Las personas
que rondan las edades de los 10 a 19 afios prefieren informarse a través de las
plataformas digitales antes que por otro medio.

Por ultimo, el caracter de involucramiento que los usuarios sienten respecto a la
marca, a la comunidad. Generalmente Burger King hace uso de esto cuando intenta
comunicar eventos vigentes que requieran de la participacion de las personas, eventos
gue actualmente cuentan con un gran éxito. Al ser Twitter una red social y al mismo
tiempo una herramienta, la viralizacion se efectlia rapidamente y llega a mayor cantidad

de gente.



24

Otro tipo de hallazgo que, si bien no es nuestro principal objeto de estudio,
complementa y cierra la idea de la estrategia de Burger King, es el abordaje de las
cuestiones morfoldgicas de las piezas redactadas.

Como mencionamos en los resultados, lo que domina principalmente es la
redaccion de publicaciones, acompafiados algunas veces de un hashtag o emoji. Esto
guarda estrecha relacion con lo que explicdbamos anteriormente, hacer la marca mas
humana. Lo que la empresa quiere simular es la accion que realizamos cotidianamente
miles de personas que usamos esta red social: en el momento en que una idea ingeniosa
surge de nuestra mente simplemente agarramos el celular o la computadora y lo
twitteamos para que el resto de las personas lo lean. S6lo que en este caso se aplican
palabras claves relacionadas a la comida que fabrican, a los eventos que realiza o a las
ofertas que brindan.

Cuando la marca precisa hacer un posteo meramente publicitario podemos
observar que utiliza imagenes para que la atencion de las personas no se desvie tan
facilmente. Generalmente lo que se muestra en el contenido visual son los productos de
la empresa totalmente frescos, con todos los ingredientes vistos desde un plano detalle y
el uso de colores llamativos.

Como ultima consideracion, realizamos un enfoque especial sobre aquellos
tweets que mayor caracter de viralizacion recibieron por encima del resto. Ambas
publicaciones (la del 30 de junio y el 10 de agosto) se destacan por ser de tipo
controversial y polémica, con un modelo de comunicacion bidireccional que abrio
debate entre una gran multitud de personas. Esto guarda estrecha relacién al estilo

diferente y original de la empresa en comparacion a otras, que puede ser valorado por
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los usuarios debido al grado de novedad que presenta o ser rechazado por este mismo
motivo.

En conclusion, podemos decir que es a través de la comunicacion digital que lo
que la marca busca es establecer relaciones con los consumidores que sean lo mas
cercanas posibles mediante la elaboracion de mensajes de caracter relevante para ellos.
Se les confiere a los usuarios la posibilidad de ser los principales actores de la
comunicacion virtual. De esta manera, comienza a gestarse un ambiente pleno de
confianza y credibilidad que sera dificil de romper.

Los aspectos de las publicaciones que tuvieron mayor viralizacion y apropiacion
fueron aquellos mas acordes a los gustos y necesidades del publico objetivo. Nos
referimos a la inclusion de temas relacionados a cuestiones emocionales, como el humor
o el romance; a la redaccion creativa segun el nuevo lenguaje que se va imponiendo en
las redes por medio de los usuarios o sus influencers; a la utilizacion del medio para
notificar descuentos o eventos, como asi también otras ofertas promocionales incluidas
de manera creativa mediante imagenes o palabras claves en los tweets. Burger King
adquiere un caracter interesante, el pablico la ve como una marca divertida y original.

Seria recomendable efectuar una investigacién que trabaje en base a otras
marcas y otros medios para confirmar si los resultados obtenidos son idénticos o varian
segun los diferentes casos.

Ademas, trabajar en un lapso de seis meses para ver si las tendencias que priman
siguen siendo idénticas a las estudiadas en este caso o las mismas van cambiando.

Por ultimo, abordar un estudio de recepcion nos serviria para verificar o

desmentir la hipotesis de los efectos que producen los contenidos en las personas.
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