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Resumen

El objetivo principal de esta investigacion fue entender por qué los usuarios se conectan
entre ellos utilizando el contenido generado, en Tik Tok e Instagram, por la marca We’re
Not Really Strangers, compartiendo y difundiendo el mismo. Se tom6 como muestra un
total de 20 publicaciones, 10 de Tik Tok y 10 de Instagram, teniendo en cuenta los
factores que facilitaron su viralizacion. Teniendo esta informacion compilada, se
procedio a la creacion de una grilla de analisis para realizar un analisis exhaustivo del
contenido. Los resultados reflejan que se utiliza el recurso publicitario emocional para
la creacion de las publicaciones para la difusion posterior de las mismas. En cuanto a los
hallazgos, se pudo apreciar que la utilizaciéon de una estrategia de street marketing es
exitosa para la creacion de una estrategia de marketing de contenidos, dandoles valor

gracias a las emociones.

Palabras claves

Marketing de contenidos, viralizacion, redes sociales, street marketing.



Abstract

The main purpose of this investigation was to understand why the social media users
connect each other by using the content made on Tik Tok and Instagram, by the brand
We’re Not Really Strangers, sharing their posts. We took for sample 20 posts, 10 from
Tik Tok and 10 from Instagram, having consideration of the clues that made their
viralization. After having this information, we proceed to the creation of an analysis
chart. The results showed that they used the emotional advertising resource to create

their post and then the invitation to spread them.

Key words

Content marketing, viralization, social media, street marketing.



Introduccion

En la década del 50, en Francia, la marca de protectores solares Ambre Solaire
utilizé una estrategia de comunicacion muy particular, la cual consistio en llevar el
producto a las personas que asistian a las playas de la costa francesa. Alli, les ofrecian
informacion y pruebas gratis del mismo (Lopez Garcia, 2015). Esta es conocida como la

primera estrategia de street marketing registrada.

Ya en la actualidad, y en Argentina, nos encontramos con Guillermo Pachelo, un
artista contemporaneo, recibido de publicista, que en 2011 intervino, por primera vez,
una pared de la Ciudad de Buenos Aires con un mensaje de amor: “Linda la que lee”.
Luego de hacerlo, y de darse cuenta del impacto que genero, decidié que la calle seria
su soporte para sus ilustraciones acompafiadas de frases positivas, las cuales surgen de
charlas con sus pares o de personas desconocidas. Su arte estd presente en muchas
paredes de la capital bonaerense, las cuales son fotografiadas y compartidas en las redes
sociales por miles de usuarios. Y es muy probable que, al menos una vez, hayamos visto

alguna de estas ilustraciones en el perfil de alguien que conocemos (Queija, 2018).

Las redes sociales son un complemento muy comun en la vida de las personas.
Todos los dias, millones de usuarios de alrededor del mundo comparten en ellas
cualquier tipo de experiencias, fotografias, informacion personal y profesional, etc., con

personas conocidas o absolutamente desconocidas (Celaya, 2008).

Iturralde (2015), afirma que:



“La difusiéon de informacion a través de redes sociales se ha vuelto un
instrumento de interés general ya que su alcance es masivo y geograficamente en todo el
planeta, su acceso no discrimina género, etnia, y en muchas casos no considera nivel

socioeconomico”. (p. 58)

Una investigacion realizada en 2022 publicé cudntos usuarios hay actualmente
en cada red social. A la fecha de la investigacion, el podio lo lidera Facebook, con una
cantidad de 2.939 millones; siguiéndolo Youtube con 2.476 millones. Instagram esta
cuarto con 1.440 millones y Tik Tok sexto con 1.023 millones. Pero, los usuarios de esta
ultima pasan alrededor de 95 minutos diarios utilizando la aplicacion, haciendo que sea
la red social con mas tiempo invertido por ellos. Sin embargo, los usuarios de Instagram
son quienes publican y comparten la mayor cantidad de contenido (We Are Social,

2022).

Hoy por hoy, una red social es considerada un instrumento de comunicacion y
entretenimiento. “Es ahi donde el marketing de contenido debe hacer su trabajo
buscando llegar con informacion adecuada al medio y a los objetivos que persigue quien

utiliza esta herramienta”. (Iturralde, 2015: p. 58).

Para introducir el tema, comenzaremos definiendo el concepto de marketing.
Philip Kotler (2005), en su libro “Las preguntas mas frecuentes sobre marketing” lo
define como “la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las

necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad. ” (p. 9).



Actualmente, existen muchos tipos de marketing y en esta investigacion nos
centraremos en cuatro: marketing de contenidos, marketing emocional, marketing viral

y street marketing o marketing de calle.

El marketing de contenidos es la creacion, publicacion y difusion de contenido
que genera valor para los clientes y los usuarios (Ramos, 2016). Esto permite crear
fidelizacion de los usuarios y clientes con la marca. “La fidelizacion es el resultado de
una actuacion estratégica aplicada por la empresa” (Lehu, 2001, p.63). Al marketing
de contenidos, podemos sumarle el marketing emocional o de emociones, ya que
también agrega valor, ayuda a crear lealtad con el cliente generando un vinculo afectivo

(Zubiaur, 2022).

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018), en su libro “Marketing 4.0”, detallan que:

“cada vez mas empresas estdn cambiando la publicidad por el marketing de
contenidos, para lo que es necesario un cambio de mentalidad. En vez de
transmitir mensajes con sus proposiciones de valor, han de divulgar contenido

util y valioso para los consumidores” (cap. 9).

Uno de los errores mas frecuentes al utilizar esta estrategia es querer vender
directamente a través del contenido. “Las publicaciones pueden estar asociadas al sector
en el que te mueves pero no tienen que hablar s6lo de productos de tu empresa” (Cuevas

Callejas, 2018).



El marketing emocional es realmente importante para entregar valor y crear
lealtad con los clientes. La confianza, muchas veces, es el resultado de la emocion que
brinda la empresa y, para obtener un alto nivel de ella, es fundamental que toda la
organizacion esté altamente motivada en las estrategias en la que tanto ella, como sus
clientes, salgan ganando. Por lo tanto, no es una estrategia que pueda funcionar por si
sola (Cadavid Gomez, 2004). Los usuarios actuales, quienes son grandes consumidores
de tecnologia, van a valorar una marca cuando puedan sentir una conexién emocional

mas profunda (Migoya, 2016).

Desde la publicidad y la comunicacion integral del marketing, Clow y Baack
(2010) aseguran que “al momento de armar la estrategia publicitaria, se debe definir un
recurso para la elaboracion de los anuncios. Los més exitosos son siete: miedo, humor,
sexo, musica, racionalidad, emociones y escasez”. Cada uno de ellos tiene una
caracteristica en particular, por ejemplo: el miedo incrementa el interés y la atencion del
espectador por el anuncio y el poder de persuacion de este; el humor hace que, al ver y
reirse, los consumidores recuerden el anuncio y despierte su interés; el sexo es
particularmente utilizado para hacer la diferencia con el resto, pero los temas sexuales
en los anuncios ya no sirven para vender como antes; la musica es uno de los pilares en
la publicidad, es muy importante. Facilmente podemos relacionarla con emociones y
recuerdos, aumenta la retenciéon de informacion y capta la atencion de quienes
escuchan; los anuncios racionales son muy convincententes acerca de los beneficios de
los productos para que la compra pueda ser llevada a cabo; los recursos de escasez
alientan a los consumidores a adquirir el producto debido a una limitacion; las

emociones en la publicidad captan la atencioén del espectador y crea un cierto apego



entre el consumidor y la marca. Las emociones mas comunes que podemos encontrar en
las publicidades son la confianza, amistad, lazos familiares, seguridad, el romance, la
pasion, entre otras. Las emociones estan conectadas con el miedo, el humor, la musica y

otros recursos para crear conviccion acerca del producto (Clow, Baack, 2010).

Para que el contenido audiovisual se vuelva viral, BBC News Mundo (2015),
junto con expertos en el tema, crearon una serie de reglas. Entre ellas, encontramos que
el contenido tiene que tener como recurso el humor, es decir, debe ser gracioso. Pero
también, los videos que despiertan emociones, en otras palabras que contienen el
recurso emocional, hacen que la gente quiera compartirlos. Por ultimo, y no menos

importante, el video tiene que ser breve y deberia durar menos de tres minutos.

En cuanto al marketing viral, siguiendo a Clow y Blaack (2010), podemos
entender que consiste en crear un mensaje que, de alguna manera, pueda ser transmitido
o compartido de un consumidor a otro de forma voluntaria. Pero es importante advertir,
que en contexto publicitario, “El mensaje viral debe centrarse en el producto o la
empresa para que no se pierda” (p. 261).

Para entender el siguiente concepto, al cual le daremos mayor importancia, hay
que saber primero qué es el marketing de guerrilla. Este es un término que aparecid por
primera vez en 1984, utilizado por Jay Conrad Levinson en su libro “Guerrilla
Marketing: Secrets for Making Big Profits from Your Small Business". Alli, lo define
como un conjunto de estrategias y técnicas ejecutadas por medios no convencionales,
ingeniosas y creativos, sin necesidad de hacer una alta inversion en espacios

publicitarios. El street marketing, o marketing de calle, es una subdivision del marketing
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de guerrilla (Monje Rabadédn, 2016), para el cual “Todo el entorno de la calle, o
acciones perfomance en ella, susceptible de ser usado como medio publicitario”

(Moreno Lopez, p.234).

Hoy en dia, muchos usuarios comparten coémo se sienten en sus redes sociales,
ya sea a través de imagenes que contienen frases escritas en paredes de las calles o
reposteando el contenido de algunas marcas que generan este tipo de vinculo emocional

con ellos.

We’re Not Really Strangers es un juego de cartas que contienen preguntas con el
proposito de crear una conexién emocional muy significativa entre los participantes.
También, es un buen ejemplo de un creador de este tipo de imagenes y videos que se

viralizan, teniendo mucho alcance en Tik Tok e Instagram.

La estrategia de redes sociales de esta marca nos lleva a preguntarnos: jel uso
del street marketing es una buena manera de generar una estrategia de marketing de

contenidos y viralizacion en redes sociales tales como Tik Tok e Instagram?

De este modo, el proposito de este trabajo se centra en descubrir por qué los
usuarios se conectan entre ellos utilizando el contenido generado, en Tik Tok e
Instagram, por la marca We’re Not Really Strangers compartiendo organicamente el

mismo.
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Luego de haber entendido los conceptos que mas importancia le daremos en el

desarrollo de esta investigacion, debemos definir lo que buscamos con el mismo:

El objetivo general de este trabajo es analizar la utilizacion del street marketing
y el marketing de contenidos como estrategia para lograr conexion e interaccion con los

usuarios, a través del analisis del caso We're Not Really Strangers.

En cuanto a los objetivos especificos, podemos mencionar:

Identificar los 10 posteos mas compartidos y comentados en Tik Tok y los 10
posteos mas comentados en Instagram al momento del inicio de la investigacion.

Identificar al menos 5 posteos de la muestra que contengan elementos
promocionales presentes.

Analizar el impacto del marketing de contenidos y street marketing en la
viralizacion.

Evaluar los beneficios del uso del marketing de contenidos.



12

Métodos

Diserio

El alcance de esta investigacion fue de caracter exploratorio. Esto debido a la
falta de informacion o antecedentes que relacionen los conceptos de street marketing,
marketing emocional y marketing de contenidos. Se busco reconocer los beneficios de
la utilizacion de estos tres elementos en conjunto a partir del anélisis cualitativo de los
contenidos (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010). Siguiendo
a Hernadndez Sampieri et al. (2010), el enfoque del trabajo cualitativo, apunta a la

recopilacion e investigacion de datos tedricos y cientificos.

El disefio fue no experimental, transeccional, porque se analizaron publicaciones
de un momento unico, sin variaciones de tiempo ni espacio (Herndndez Sampieri et al.,

2010)

Participantes

La poblacion de esta investigacion se conformo por las publicaciones realizadas
por la marca en la red social Tik Tok e Instagram. Se tom6 como muestra a los 10
posteos de cada una que mas tuvieron alcance, repercusion, cantidad de compartidos y

comentarios. En detalle:

Como jugar - 19/12/20 https://bit.ly/3z9DFY1

Una flor para alguien - 23/1/21 https://bit.ly/3Dr5OfK

Hola amigo - 26/10/21 https://bit.ly/3DpehjD



https://bit.ly/3z9DFYl
https://bit.ly/3Dr5OfK
https://bit.ly/3DpehjD
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Mantenerme cerca - 7/11/21 https://bit.ly/3F6EZyX

Sentirse uno mismo - 24/1/22 https://bit.ly/3sGigK9

Es hora de que vuelvas a ser feliz - 24/2/22 https://bit.ly/3TL7Imk

Esta bien - 16/3/22 https://bit.ly/3z3yXen

Me encanta como me haces sentir - 21/4/22 https://bit.ly/3StM93¢g

Encontrar personas - 1/8/22 https://bit.ly/3AMVLbM5

Me siento amado - 29/8/22 https://bit.ly/3CZ5Lq7

No necesitas muchos mejores amigos - 10/3/22 https://bit.ly/3D3REBY

Nuestra amistad - 3/6/22 https://bit.ly/3CY2uaB

Te conoci por una razon - 6/6/22 https://bit.ly/3Dpekf]

Gracias por amarme - 13/6/22 https://bit.ly/3s03nV9

Preguntas que se sienten como un abrazo - 17/6/22 https://bit.ly/3eUoNWX

Conocerte cambi6 todo - 6/7/22 https://bit.lyv/3TwyGlp

Nuevos lenguajes de amor - 27/7/22 https://bit.ly/3F9crof

Mereces a alguien - 2/8/22 https://bit.1y/3VN8knQ

Amo hablar con vos - 11/8/22 https://bit.ly/3VScR8H

Gracias por ser como sos - 8/9/22 https://bit.ly/3sojH8w



https://bit.ly/3F6EZyX
https://bit.ly/3sGiqK9
https://bit.ly/3TL7lmk
https://bit.ly/3z3yXen
https://bit.ly/3StM93g
https://bit.ly/3MVLbM5
https://bit.ly/3CZ5Lq7
https://bit.ly/3D3R8BY
https://bit.ly/3CY2uaB
https://bit.ly/3Dpekfj
https://bit.ly/3so3nV9
https://bit.ly/3eUoNWX
https://bit.ly/3TwyGJp
https://bit.ly/3F9crof
https://bit.ly/3VN8knQ
https://bit.ly/3VScR8H
https://bit.ly/3sojH8w
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Instrumentos

La herramienta que se utilizd para recopilar la informacion fue una grilla de
analisis. Esta contempla diferentes variables que fueron de utilidad al definir los
criterios de observacion y analisis de cada publicacion. Se tomd, como métrica, la
cantidad de compartidos y comentarios de cada una de las publicaciones. La

informacion obtenida se recopild en el siguiente modelo:

Unidades de

analisis | Posteo | Posteo | Posteo | Posteo | Posteo | Posteo | Posteo | Posteo | Posteo | Posteo

Categorias de 1 2 3 4 5 6 T B8 9
andlisis

Elementos
promocionales
presentes
(productos o
servicios de la
marca)
Elementos no
promaocionales
DIesentes

Balance del
contenido

Tematica del posteo

Unidireccional

Modelo de Participativo
comuneiacion | (invita
explicitamente
auna
Tespuesta)
Textos
(titulares,
didlogos,
capiions,
carteles, etc)

Contenido
Imagenes

Videos o
ANIMAaciones
Miedo,
humor, sexo,
Recurso misica,
utilizado racionalidad,
CIOCIones,
CSCHSCZ.
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Analisis

Los datos recopilados, fueron analizados cualitativamente, teniendo en cuenta
los objetivos propios de esta investigacion y cuyos resultados se detallan en la siguiente

seccion.
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Resultados

Con el objetivo de analizar la utilizacion del street marketing y el marketing de
contenidos como estrategia para lograr conexion e interaccion con los usuarios, se
realizd un andlisis de las publicaciones en relacion con las métricas que sefialan la
participacion de los usuarios (comentarios y compartidos). Ademas, se examinaron los
contenidos con la grilla de analisis generada, de manera analitica y comparativa.
Tomamos como marco temporal los tltimos dos afios (Diciembre del 2020 - Septiembre

del 2022) y obtuvimos los siguientes resultados:

Aspectos generales

En cuanto a las interacciones, todas las publicaciones de la muestra superan los
diez mil compartidos en Tik Tok y los mil comentarios tanto en dicha red social como
en Instagram. En ambas, alcanzan mas de cien mil “me gusta”. Los videos son cortos y

no superan los 30 segundos de duracion.

Balance del contenido

No fue muy comun encontrar a la mencion a la marca en los posteos, pero
cuando lo hacen, no llaman a la accion de adquirir el producto. El nombre de la marca
pasa desapercibido, a menos que, como se indica en la muestra, ensefaran a utilizar el
juego, que lo podemos ver en uno de los posteos, el primero, donde muestran, también,

los distintos niveles del juego.

En cuanto a los elementos no promocionales presentes, pudimos observar

muchos. Publicaron frases, preguntas emotivas o acciones que hacen en las calles
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utilizando los colores de la marca (rojo, blanco y negro) pero sin hacer mencion de ella
en ningin momento. Una de las que mdas nos llamo la atencion dice, en inglés, “es
importante encontrar personas que hagan que te des cuenta que no hay nada malo en ser

quien sos”.

Tematica del posteo

Como se dijo anteriormente, sus posteos contienen frases, como “con vos me
siento completamente yo”, y preguntas emotivas. Son personales como para compartirla
con otra persona. Tratan temas como la amistad, el agradecimiento, los sentimientos, la

superacion, el sentirse amado, entre otros.

Modelo de comunicacion

Se destaca que la marca evita el uso de mensajes unidireccionales. Por el
contrario, al ser frases muy personales o que los usuarios le dedicarian a una persona,
utilizan un modelo participativo, donde invitan a la mencion de otro usuario escribiendo
“arrobalo si sos valiente” o “@ ellos” haciendo alusion a la mencion, o incitando a

responder las preguntas en los comentarios.

Contenido

En cuanto a contenido, pudimos apreciar el uso de carteles en la calle o balcones
de casas con frases, stopmotions de otros carteles escritos a mano ubicados en distintos
puntos de la ciudad que van complentandose, graffitis en paredes, escritos en hojas de
papel o en “notas” del celular, personas sosteniendo un dispositivo mévil que muestra
una frase o algin tipo de experiencia que logren, de alguna forma, la conexion con

algln otro ser humano.
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Estas publicaciones fueron videos o imégenes, y no encontramos ninguna
diferencia en cuanto a los compartidos o comentarios. Ambos tipos de contenido

contienen mucha interaccion y son difundidos por igual.

Recurso utilizado

Se pudo observar que utilizan dos recursos principales: la musica y las

emociones.

En el caso de la musica, pudimos ver que la emplean en todos los videos pero no
en las imagenes, ya que las publicaciones seleccionadas para la muestra fueron hechas
antes de una nueva actualizacion de Instagram, a partir de la cual la plataforma deja
agregarle musica a las fotos en el feed. Las canciones o melodias que acompanan el

contenido son de caracter melancolico, triste, tranquilo.

Las emociones fueron utilizadas en casi todos los posteos de la muestra (solo
uno no utiliza este recurso). La amistad, el romance, la confianza y la felicidad, han sido
las mas presentes, que podemos ver, por ejemplo, en un posteo que dice “gracias por
brindarme una amistad que quise y necesité toda mi vida” o en otro el cual contiene una
frase como “se que nos conocimos por una razoéon”. Se ha podido identificar hasta dos o

tres de ellas en algunas publicaciones.
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Discusion

Retomando el objetivo general de esta investigacion, el cual es analizar la
utilizacion del street marketing y el marketing de contenidos como estrategia para lograr
conexion e interaccion con los usuarios, analizados el caso de We’re Not Really
Strangers, y en base al exhaustivo analisis de la muestra utilizando los instrumentos
mencionados previamente, se pudo responder a los interrogantes planteados en la

introduccion.

Las conclusiones que se hallaron a raiz de la presente investigacion y los

objetivos especificos planteados son las siguientes:

Habiendo definido como primer objetivo especifico identificar los 10 posteos
mas compartidos y comentados en Tik Tok y los 10 posteos mas comentados en
Instagram para asi entender cudles son los factores que generan la difusion del
contenido y, también, la conexion entre los usuarios que siguen a la marca en ambas
redes sociales, logramos identificar todas las publicaciones para la muestra que
cumplieran con el requisito de ser muy comentadas y compartidas. Es importante
destacar que no se han encontrado diferencias notables de estas acciones por parte de los
usuarios en los posteos que contienen elementos promocionales de la marca como en los
que no. Con respecto a lo ultimo, podemos concluir que no cometen el error de hacer
una mencion invasiva o saturacion de referencias a la marca o al producto dentro de su

estrategia de contenidos (Cuevas Callejas, 2018).

Con esto dicho, pasamos al segundo objetivo especifico (identificar 5 posteos
que contengan elementos promocionales), el cual no pudo cumplirse en su totalidad. Del

total de la muestra (20 posteos), solo 2 (dos) contenian elementos promocionales:
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nombre de la marca; pero, con la curiosa observacion de que no han hecho un llamado a
la accion a adquirir el producto en ninguno de las dos publicaciones, sino que el nombre

pasaba desapercibido o simplemente ensefiaban a utilizar el juego.

Tienen una forma muy particular de crear contenido en las redes. Al utilizar
como recurso principal las emociones, crean un fuerte impacto en los usuarios que
siguen a esta marca o les aparece en su pagina de inicio (o “Para Ti” en Tik Tok). Tal y
como se plasmo en los resultados, las emociones mas presentes son la amistad, el

romance, la confianza y la felicidad.

Como el producto de la marca es el juego de cartas que contienen preguntas para
generar una conexion emocional profunda entre los jugadores, se pudo entender que
utilizan el mismo objetivo en las redes sociales. Al publicar frases, dichos, preguntas o
acciones callejeras donde invitan a los usuarios a compartir 0 mencionar a otros en los
comentarios, también establecen esta forma de vinculo entre ellos, creando asi la

viralizacion de este tipo de contenido.

Entonces, podemos complementar a una de reglas que ha compartido BBC News
Media (2015): no es necesario utilizar el recurso del humor para generar la viralizacién
del contenido audiovisual. Pero, no todas las marcas se adaptan a este estilo, y hay

productos especificos que pueden manejar otros tonos con notable éxito.

El tercer objetivo fue analizar el impacto del marketing de contenidos y street

marketing en la viralizacion:

Una de las estrategias que han utilizado para generar contenido es la del street

marketing (o marketing de calle). Al publicar videos cortos o imagenes de carteles y los
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ubicados en la calle o balcones de casas, stopmotions de otros carteles escritos y
pegados en diferentes puntos de una ciudad y también mostrar graffitis en paredes, los
cuales contienen frases que el publico le dedicaria a otra persona, llaman la atencion y
generan ese tipo de respuesta, ya sea enviando de forma directa o haciendo mencion de

otros usuarios en los comentarios de las publicaciones.

Esta estrategia, junto con la del marketing de contenidos, la cual también entrega
valor a los usuarios (Ramos, 2016), han sido una combinacion que gener6 un gran
impacto. Miles de usuarios han compartido este tipo de contenido generado por esta
marca y eso se pudo ver reflejado en la cantidad de compartidos y comentarios que tiene
cada posteo de la muestra. Tanto en Tik Tok como en Instagram, encontramos un botén
que deja, rapida e instantdneamente, enviarle el posteo a otro usuario. Si bien han
incitado a los usuarios a ejecutar estas acciones (comentar, mencionar o enviar), puede
llegar a pasar desapercibido, ya que estos llamadores solo estan escritos en el caption o

descripcion de cada posteo.

Una publicacion de la muestra a destacar es un video en Tik Tok, el cual tiene el
titulo de “una flor para alguien” de una accién callejera en donde han dejado un canasto
con flores en una plaza junto con un cartel que dice “una flor para alguien que la
necesite hoy”, mostrando personas que toman una y se la llevan. Esta publicacion, que
contiene mas de 20 mil compartidos, casi 20 mil comentarios y supera los 3 millones de
“me gusta”, puede ser utilizado como ejemplo de contenido valioso para los

consumidores tanto de la marca como de este tipo de contenido (Kotler et al., 2018).

Asi, llegamos al cuarto y ultimo de los objetivos: evaluar los beneficios del uso

del marketing de contenidos.
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La utilizacion de esta estrategia para redes sociales es importante para las
marcas, ya que se pueden transmitir los valores de ella sin necesidad de hacer foco en
los productos o servicios que ofrecen. Es una buena manera de entender los intereses de
los usuarios que los siguen, ya sean clientes o potenciales consumidores, o simplemente

para brindar contenido de valor para futuros seguidores.

En todos los posteos de la muestra, y como se ha mencionado previamente, se
han podido observar los colores rojo, blanco y negro, tanto en las palabras como en los
fondos de los carteles pintados, lo cual hace que al verlos se identifique rapidamente
que We're Not Really Strangers es la cuenta que difunde ese tipo de contenido,

favoreciendo a la identidad de la marca y su reconocimiento en las redes sociales.

Entonces, si buscamos contestar al interrogante planteado en la introduccién de
este trabajo, podemos decir que sabiendo combinar una estrategia de street marketing y
de marketing de contenidos, puede llegar a ser contenido exitoso en Tik Tok e
Instagram. Si volvemos al caso de Guillermo Pachelo, podemos darnos cuenta que su
arte, al haber sido tan compartido y difundido, ha sido solicitado por distintas marcas

importantes, como por ejemplo, Dot Baires Shopping, en Buenos Aires.

Confirmamos, por ultimo, que los usuarios se sienten identificados con la
difusiéon del alto contenido emocional que genera esta marca y se ven reflejados en lo

que transmiten y eso trae como consecuencia la necesidad de compartirlo.

Podemos concluir que este tipo de mensajes cortos, directos y por qué no
también llamarlos empaticos, favorece a la actitud positiva percibida hacia la marca,
creando una especie de fidelidad con ella, haciendo que su publico esté a la espera de

sus nuevas publicaciones. La viralizacion es, por lo tanto, una consecuencia de todo lo
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mencionado, por lo que hemos reconocido que hay una clara estrategia de la misma al

utilizar las emociones como recurso.

Entonces, no es necesario hacer grandes inversiones para poder lograr una
difusiéon masiva de los valores de la marca a nivel global. Las redes sociales y sus
usuarios ayudan a que esto sea posible, ya que alli no existen barreras de espacio y

tiempo al momento de publicar y compartir contenido.

Si hablamos de una marca local, con una propuesta similar, podemos encontrar a
En Palabras (@enpalabrass), la cual también es un juego de cartas de preguntas
personales y para conectar con otras personas. Su estrategia en redes sociales se enfoca
en Instagram, donde en sus posteos invitan a los usuarios a responder preguntas en los
comentarios 0 que cuenten sus experiencias con el juego, pero, no a compartirlos con
otros. También, publican consejos sobre salud mental, identidad sexual, reflexiones. En
sus reels, muestran a diferentes personas, mayormente influencers, a responder una
pregunta de alguna carta del juego. Utilizan, también, el street marketing con carteles
con preguntas, pero no invitan a sus seguidores a responderlas en los comentarios. En
Tik Tok, no tienen tantas views o compartidos y se logra apreciar mucho énfasis y

mencion al juego.

Si esta marca siguiera la estrategia de Were Not Really Strangers, tanto en Tik
Tok como en Instagram, donde invite a sus seguidores a compartir los posteos o a
dedicarselo a otro en los comentarios, solo para que conecten, sin hacer mucha mencién
al juego, podrian lograr un mayor reconocimiento en redes, logrando que potenciales

usuarios conozcan la marca y posteriormente tengan el deseo de adquirir el producto.
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Lo que se expuso previamente, debe ser comprendido considerando las
limitaciones propias que tiene el proceso, ya que se trata de una investigacion de
caracter exploratorio no experimental, sin trabajo de campo, en la cual se analiz6 una
muestra no probabilistica y relativamente pequefia de un tinico caso: We’re Not Really

Strangers.

Toda aplicacion de estas conclusiones a una nueva estrategia publicitaria debe
hacerse teniendo en cuenta los actores claves de cada caso como la marca, el contexto,

el publico y la red social.

Esta investigacion, sin embargo, es de cardcter valioso ya que se ha podido
entender que con pocos recursos, se puede utilizar el recurso emocional en una

estrategia street marketing para crear una de marketing de contenidos.

Dicho eso, recomendamos continuar con esta linea de investigacion pero con
alcance descriptivo, con enfoque cualitativo, para poder entender si realmente los
usuarios son los que comparten y difunden este tipo de contenido en sus redes sociales
personales y, por qué no, también las marcas, utilizando entrevistas y encuestas para
poder analizar también la recepcion y sus percepciones. Lo ideal seria contar las con

métricas propias de la cuenta y datos comerciales y de retorno de la inversion.
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Anexos

Anexo 1

En este anexo se encuentra la grilla de analisis completa.
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