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RESUMEN

La naturaleza de la publicidad digital permite que existan constantes cambios en los
formatos y técnicas publicitarias que se utilizan en Internet. Al mismo tiempo, los
consumidores se han acostumbrado a evadir aquella publicidad notoria y con fines
promocionales.

De esta manera, el marketing de contenidos encuentra en el branded content un aliado para
hacer publicidad no intrusiva y sobre todo que se adapte a los cambios tecnoldgicos. Es por
ello, que a través del contenido informativo el marketing en tiempo real genero el newsjacking.

El newsjacking es la capacidad de capturar las noticias y adecuarla a los propésitos de la
marca. Sin embargo, su cualidad de noticia hizo posible el efecto viral.

El presente articulo describe como el concepto newsjacking evoluciona hasta convertirse en
viraljacking, donde las marcas utilizan los acontecimientos relacionados a producciones
audiovisuales, temas musicales y hechos que son abordados por el periodismo de espectaculo.
En consecuencia, el tratamiento de estos temas resulta convertirse en tépicos de tendencia en
las redes sociales.

El trabajo tiene como objetivo el analisis cualitativo del viraljacking, a traves de la Teoria
de las Apelaciones Publicitarias y Necesidades, las caracteristicas del formato publicitario y el
uso de figuras retoricas visuales. Con este proposito se utilizo el caso de la serie ‘El juego del
calamar’, ya que, gracias a su popularidad entre el publico usuario de redes sociales se pudo
conocer de forma abierta las percepciones en torno a la mencionada técnica.

Palabras clave: Publicidad, redes sociales, viraljacking, newsjacking, branded content,
publicidad nativa, Internet, marketing de contenidos.
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The objective of the work is the qualitative analysis of viraljacking, through the Theory of
Advertising Appeals and Needs, the characteristics of the advertising format and the use of
visual rhetorical figures. For this purpose, the case of the series ‘The squid game' was used,
since, thanks to its popularity among the public user of social networks, it was possible to
openly know the perceptions around the aforementioned technique.

Keywords: advertising, social media, viraljacking, newsjacking, branded content, marketing
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1.1 Introduccién

En la actualidad la web 2.0 ha generado grandes cambios para la publicidad, puesto que el
consumidor ya no es espectador pasivo, logrando incluso evadir aquellos anuncios repetitivos
e intrusivos, frente a ello es comun encontrarnos con noticias de tltimo momento enmarcadas
en la publicidad de diferentes marcas, consiguiendo a través del newsjacking conectar con su
publico objetivo.

De esta manera, el término newsjacking consiste en captar una noticia actual que sea
tendencia en los medios y aprovechar la coyuntura. Scott (2011) refiere que el newsjacking
se trata de tomar ventajas de las oportunidades para afiadir una dimension de la historia en
tiempo real, logrando que los medios escriban sobre la marca.

De acuerdo con lo descrito, la mencionada técnica ha sido aplicada por méas de una década,
dejando de cubrir la captacion de noticias para ocuparse de abordar eventos en tendencia que
sirven para generar historias en las redes sociales, convirtiéndose en viraljacking.

En el presente estudio se describe la técnica viraljacking, que se origina a partir de la
captacion de noticias y sucesos en tendencia. Analizar este concepto revela la gran variedad
de posibilidades que ofrece esta técnica para realizar publicidad en Internet, en especial
cuando se trata de avanzar al ritmo del mercado; que se encuentra en constante cambio debido
a los avances tecnolégicos.

Es asi como, la técnica de newsjacking ha encontrado mayor énfasis en los social media hasta
el punto de alcanzar la denominacién de viraljacking. Es decir, el concepto muta. Garcia
(2020) manifiesta que se busca primero identificar contenidos que son virales en las redes
sociales y luego se transforman para adaptarlos al mensaje que interesa mostrar.

En este contexto, las técnicas de publicidad estdn evolucionando constantemente pero
también se multiplican de forma original y novedosa (Kumar y Gupta, 2016). Igualmente,
las empresas usan cada vez mas los social media con fines publicitarios (Offermans, 2018).

Por esta razon, en el presente estudio se analizan las publicaciones en redes sociales en las
que se reconoce la técnica viraljacking. Cabe sefialar que esta técnica no solo se ocupa de
captar eventos del momento, pues también consigue generar contenido a través de lo que
ofrece la industria del entretenimiento audiovisual.

Las publicaciones que entran bajo la categoria viraljacking, actualmente se nutren de los
contenidos de producciones audiovisuales que llegan a ser tendencia. De esta forma se
observa que los limites entre informacion, entretenimiento y publicidad se han difuminado
por la cultura participativa facilitada en las plataformas sociales (Castell6 M. et al., 2016).
En la investigacion se analiza el caso de la serie ‘El Juego del Calamar’, que forma parte del
catalogo de Netflix.
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Cabe resaltar, que el viraljacking es una técnica relativamente nueva, por eso no hay mucha
bibliografia al respecto, pero si existe una gran cantidad de casuistica. Esto, debido a la
velocidad con la que el marketing de contenidos se intensifica mientras que el alcance de la
publicidad crece gracias a las redes sociales.

A su vez, como parte del estudio es conveniente analizar el contexto social tras el
confinamiento, ya que surgieron cambios dentro del entorno digital donde se desenvuelve el
viraljacking. Cabe sefialar que en el Per( en una encuesta realizada por Ipsos con motivo de
la crisis Covid-19, revelé que el 10% de encuestados estd de acuerdo con acelerar la
digitalizacion del pais (Ipsos, 2020).

A nivel internacional el estudio de Knowles et al. (2020) hallé radicales cambios en la
demanda de ciertas categorias de productos, canales de distribucion insuficientes, entre otros,
que han interrumpido comportamientos habituales.

Con relacion a los nuevos consumidores, Jenner (2017), manifiesta que las empresas poseen
gran conocimiento de sus publicos gracias a los algoritmos y uso de la inteligencia artificial,
permitiendo obtener datos sobre los contenidos que observan y de esa manera darles
recomendaciones para mantenerlos interesados en los contenidos de la marca. En este nuevo
contexto donde las formas de consumir han cambiado, es de interés para los publicistas
buscar informacion sobre las diversas percepciones y experiencias que genera el virajacking
entre los millennials de Lima Metroplitana.

Formulacion del problema

La presente investigacion surge con el fin de evaluar el uso de la técnica viraljacking, que
aun es relativamente incipiente. Asimismo, analizar el viraljacking y su aplicacién al caso de
la serie ‘El Juego del Calamar’, cuya transmision en Netflix ha sido un éxito global.

Para los fines de estudio se formulé el siguiente problema principal: ;Cdémo perciben los
usuarios la utilizacion del viraljacking a través del uso del contenido de la serie ‘El juego del
Calamar’?

A continuacion, se presentan las siguientes preguntas especificas para el presente estudio:

¢Como es valorado el uso de viraljacking por los usuarios millennials de Lima
Metropolitana?

¢Como es la experiencia de los usuarios expuestos a la técnica publicitaria del viraljacking?
Objetivos de la Investigacion

Obijetivo principal de la investigacion:
Evaluar como perciben los usuarios la técnica del viraljacking a través del uso del contenido
de la serie ‘El juego del Calamar’.

Los objetivos especificos considerados en el presente estudio son:

Describir como es valorado el viraljacking por los usuarios millenials de Lima Metropolitana.
Analizar la experiencia de los usuarios millenials de Lima Metropolitana, expuestos a la
técnica publicitaria del viraljacking.
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Marco tedrico/ Revision de la literatura
Del newsjacking al viraljacking

El sector publicitario actualmente utiliza el Internert como principal medio de difusion. En
el estudio denominado ‘Global entertainment and media outlook’ se hizo una proyeccion
sobre la tasa de crecimiento anual compuesto del gasto mundial de las comunicaciones y el
entretenimiento entre los afios 2014 y 2019, revelando que el gasto del sector de publicidad
digital creceria en mayor proporcion con respecto a la publicidad en medios tradicionales,
siendo su crecimiento de 12.1% de forma anual durante el mencionado periodo
(Statista,2016). El resultado sefialado, demuestra que los consumidores se han acostumbrado
a ser abordados por la publicidad en Internet.

Ante la situacién descrita, las marcas utilizan recursos variados dentro de sus activos digitales
(pagina web, redes sociales, blog, etc) para poder llegar a conectar con el publico objetivo.
De esta forma, la publicidad hace su aparicion en el marketing de contenidos a través del uso
de branded content y la publicidad nativa, prevaleciendo como dos de las técnicas con mayor
potencial para generar contenido, alcance, fidelizacion y retorno de la inversion publicitaria.
La principal cualidad del branded content y de la publicidad nativa radica en su capacidad
para no interrumpir al usuario mientras esta consumiendo otro contenido (IAB Spain, 2019).
Por ese motivo, el branded content y la publicidad nativa son recursos recurrentes para las
estrategias de marketing de contenidos.

De esta manera, gracias a la bdsqueda de ideas y contenido ingenioso surge el uso del
contexto para la elaboracion de contenidos publicitarios. ElI newsjacking, “implica una
actuacion inmediata de las marcas para aprovechar oportunidades a partir de la deteccion de
las necesidades o intereses de sus publicos objetivo” (Coll & Lluis,2019, p. 24). La técnica
del newsjacking se incorpora como una pieza de publicidad nativa, pues ya no solo consiste
en captar noticias para ser usadas en las historias de la marca; ahora son las marcas que a
través de sus redes sociales le dan continuidad y permanencia en el tiempo a este tipo de
contenido, convirtiéndolo en viraljacking.

Es importante sefialar que no existen investigaciones académicas sobre el viraljacking,
incluso las investigaciones que se han realizado sobre el newsjacking han sido estudios
orientados al Real Time Marketing (Barrientos, 2020). Las investigaciones abordan estudios
de caso y frecuentemente aquellos que fueron difundidos en la red social Twitter. En las
investigaciones mas recientes los autores se enfocan en mostrar el newsjacking como una
manera de emboscar a los usuarios en redes sociales, asi como una técnica para generar
contenido con situaciones propicias (Burton & McClean, 2020, Angell et al., 2019).

En los comienzos del newsjacking, este fue utilizado por grandes marcas como Oreo,
Starbucks, entre otras; pero, debido a su caracter asequible y a sus posibilidades de difusion
de informacion que le otorgan los social media esta técnica se ha convertido en una de las
mas usadas por las pequefias y medianas empresas. En referencia a este aspecto De La Vega
Martinez, (2020), sefiala que debido a los anuncios en redes sociales en los que se implica el
uso de newsjacking, se favorece a la creacion de tendencias y de esta forma se aumenta en
leads, engagement y alcance. Eso si, siempre que las marcas usen esta herramienta de la
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forma correcta porque, asi como puede ser un total éxito, si es mal utilizada, puede tener
consecuencias que afecten la percepcion e imagen de la marca.

El newsjacking se adapté a los diversos formatos publicitarios de las redes sociales,
permitiendo ser compartido y utilizado por usuarios o prosumidores. Este contenido se
convierte en tendencia, gracias a que se viraliza y se transforma dentro de las redes sociales,
como expresaba Kune (2018), la técnica del newsjacking, se realiza cada vez méas en
plataformas como Facebook e Instagram.

Del mismo modo, el marketing de contenidos y el branded content aportaron cualidades al
newsjacking, que sirvieron para la elaboracion de historias con gran capacidad de atraccion.
Asimismo, los temas noticiosos fueron cambiando por aquellos sucesos provenientes de las
tendencias de la industria del entretenimiento; los que a su vez propiciaron la evolucion del
concepto. Como refieren Castelld, et al., (2016): “Los limites entre informacion,
entretenimiento y publicidad se han difuminado por la cultura participativa facilitada en las
plataformas sociales” (p.125).

Sobre el viraljacking, entonces se puede inferir gracias a la revision de la literatura que su
concepcion también fue producto de las cualidades que posee el branded content y
consecuentemente del newsjacking pues al desarrollarse dentro de las redes sociales éste
ultimo fue modificando sus caracteristicas hasta convertirse en la practica publicitaria que en
este estudio se denomina como viraljacking.

Los contenidos que fueron abordados como noticia ademas de ser escogidos por su
peculiaridad y relacion con la personalidad de las marcas, conllevan la caracteristica
transmediatica, que segun Cabrera (2010), son contenidos que las marcas buscan y han de
ser adaptados tanto a los lenguajes narrativos de los distintos formatos como a los diferentes
dispositivos de recepcion y pantallas, dotados de valor afiadido interactivo, y completados
con las aportaciones de las audiencias.

Se evidencia entonces que el uso de la técnica viraljacking ademéas de no manifestarse como
publicidad intrusiva presenta contenido con referencias pertenecientes al entretenimiento
audiovisual, que se mimetiza con los contenidos de la plataforma en la que transita 'y que le
sirve como determinante para generar respuestas e interaccion con los usuarios
desencadenando el efecto de bola de nieve a través de los prosumidores.

Escenario de estudio

Para abordar el andlisis de viraljacking en este estudio se toma como ejemplo el caso de la
serie ‘El juego del calamar’, que gozo6 de gran popularidad durante el mes de septiembre en
el afio 2021. La produccién original de la plataforma streaming Netflix ocupd el primer
puesto en cantidad de reproducciones desde el 13 al 19 de septiembre de 2021, logrando
acumular 63.190.000 horas vistas. A su vez, se posiciond como parte del top de 10 de series
de tv de habla no inglesa durante sus primeros 28 dias, acumulando 1.650.450.000 horas
vistas, la serie coreana permanecio en el top 10 de Netflix en 82 paises (Top 10 de Netflix:
global, 2021).
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El amplio alcance y la visibilidad que tuvo ‘El juego del calamar’ puede incluso compararse
con la popularidad de la serie ‘Juego de Tronos’, ambas producciones demostraron
ejemplificar el efecto ‘vortextuality’ que explica la usual concentracion de eventos en la
agenda medidtica, donde unos contenidos son los méas importantes y solicitados frente a otros
que pasan inadvertidos (Whannel, 2008 como se cit6 en Raya & Cobo,2020).

Los autores Rodriguez, Rodriguez y Martinez (2022) describen a la serie ‘El juego del
calamar’ como un compendio de todos los ingredientes mainstream que parecen hacer
triunfar a una serie en la actualidad donde alina géneros, estéticas, visiones y légicas. En la
actualidad las series han optado por la cualidad ecléctica que proporciona el lenguaje
audiovisual y ya no se cifien a los géneros ni corrientes estéticas.

No obstante, la popularidad e implicancia en la agenda mediatica no es un tnico factor para
la eficacia de la técnica pues la comunicacion publicitaria en las redes sociales también
depende del conocimiento del ‘buyer-persona’, siendo este un ingrediente esencial para la
aplicacion del viraljacking. Sin el conocimiento de los gustos y preferencias del publico, seria
muy dificil generar contenidos que evoquen referencias y empatia entre los usuarios que son
expuestos a estos contenidos.

Por este motivo, en la presente investigacion se considera que el factor generacional es
determinante para el andlisis de viraljacking en redes sociales como Facebook e Instagram.
La generacion millennial considera a las personas nacidas entre 1981 y 1996 (McGorry y
McGorry, 2017), se caracterizan por su buen desenvolvimiento en los usos de la tecnologia,
ademas de ser el publico objetivo de muchas marcas y de las redes sociales que predominan
en Internet, tal vez por su gran participacion en el mercado. Segun las Naciones Unidas, los
millennials representan el 23% de la poblacion mundial y son el grupo de adultos mas grande,
inclusive superan en cantidad a la generacion anterior, la generacion X (2019). Entonces, son
los millennials también llamados ‘nativos digitales’, un publico oportuno para las marcas.
Este publico ademas de poseer capacidad adquisitiva consume plataformas streaming en sus
momentos de ocio. De acuerdo con lo descrito, se realiza el analisis de la percepcion de los
anuncios configurados bajo la técnica del viraljacking, asi como la descripcion de
experiencias de los usuarios millennials que han sido receptores de la mencionada técnica a
través del uso de contenido de la serie ‘El juego del calamar’.

Metodologia

El enfoque de la investigacion es cualitativo, y de tipo exploratorio porque la variable de
estudio, viraljacking no ha sido analizada previamente en investigaciones académicas,
ademas existe una necesidad de explorar y describir el fendmeno para generar un constructo
gue permitan explicar las caracteristicas que hacen posible su uso como técnica de marketing
y publicidad.

Asimismo, el nivel de estudio es hermenéutico y de corte transversal, porque la investigacion
se llevd en un solo corte de tiempo durante los meses octubre y noviembre del 2021. “Los
disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion
en todo momento” (Hernandez, et al. 2010, p. 151).
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Para responder a la pregunta general de investigacion se realizd una revision de la literatura,
asi como analisis del material publicitario donde se reconocieron las caracteristicas del
viraljacking y se observo el comportamiento del usuario de redes sociales frente a los
anuncios que utilizaban la mencionada técnica.

La seleccidn del caso se hizo bajo los siguientes criterios:

- El' nimero de marcas que aprovechd las referencias de la serie ‘El juego del calamar’
para generar contenido publicitario. Se indagd entre las series mas populares del
momento, asi como acontecimientos del espectaculo, resultado escogida la serie
coreana transmitida en Netflix.

- Anadlisis de los comentarios presentes en las publicaciones, considerando categorias
como la empatia y entendimiento de las referencias en cuanto a la implicancia de los
usuarios con la serie.

- Lapopularidad de la serie en los medios de comunicacion.

- Acogida de ‘El juego del calamar’ entre los usuarios de redes sociales. La cantidad
de usuarios que generaban contenido con referencias de la serie fue exorbitante.
Netflix logré incrementar su cantidad de suscriptores tras la incorporacion de la serie
al servicio de streaming, se sumaron 4,4 millones de usuarios en el tercer trimestre
de 2021(Ramos, 2021).

Como consecuencia del andlisis hermenéutico realizado previamente, en este estudio se
deduce que la generacion millennial considera la interaccidn un factor importante en su estilo
de vida, especialmente si se trata de los usos de Internet en dispositivos moviles. Guer rero
(2018) concluyd que los millennials se “sienten atraidos por aquellos productos que les
otorgan un papel activo, no solo como consumidores, sino también como programadores y
productores, situandoles en el nicleo de las historias que les interesan” (p. 1243). Se podria
entender que la disposicidn de estos usuarios para interactuar con el contenido es un factor
sustancial para el andlisis de la valoracion que los millennials realizan sobre el contenido, lo
que obviamente repercute en el posicionamiento de la marca.

En el presente estudio se observo al usuario peruano de nivel socioeconémico B, que suele
conectarse a sus redes sociales entre 5y 9 veces por semana. Un estudio de Ipsos revela que
el 41% de la poblacion nacional urbana se conectan 6 veces por semana a Internet en el afio
2017, contrastando que en el 2014 solo era un 6% (Nufiez,2017), lo que lleva a la decision
de conocer las percepciones de los adultos jovenes que estan en edad de trabajar y poseen un
perfil en alguna red social, contando con las condiciones para adquirir el servicio de
streaming.

Finalmente, en torno al analisis del material publicitario se aborda la percepcion visual como
componente implicito en el analisis de la técnica de viraljacking. Como se ha explicado, el
factor principal que originé la aparicion de la mencionada técnica es que se hayan abordado
temas procedentes del mundo del entretenimiento audiovisual, es decir, personajes, series,
peliculas y videojuegos. Por esta razdn y de acuerdo con Schaefer (2015), si un contenido es
relevante, existe mayor probabilidad de posicionamiento en la mente del consumidor,
motivando a un acercamiento a la marca.

Las piezas publicitarias han sido abordadas mediante el analisis de contenido cualitativo. A
continuacion, se presentan las categorias observadas en la técnica viraljacking

Caracteristicas del formato publicitario:
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- Se publica como publicidad nativa, sin interrumpir en la navegacion del usuario,
logrando mezclarse con las publicaciones organicas de los usuarios.

- La imagen del suceso o de la produccion audiovisual se inserta como branded
content. La imagen presenta el estilo de comunicacién de la marca (codigos como el
color, formas y sefaléticas), asi como el logotipo.

Apelacion en publicidad:

En publicidad las apelaciones son las estrategias de persuasion que sirven de soporte al
mensaje (Katz et al., 1967). También pueden ser entendidas como razones que buscan
resolver una determinada necesidad del publico.

Con el fin de identificar dichas apelaciones se utiliza la teoria del Hexagono de Apelaciones
Publicitarias y Necesidades, HAPYNE. Esta teoria fue elaborada por Bermejo (2007) y
propone el andlisis del mensaje publicitario. “Se trata de una herramienta que permite poner
en relacion las apelaciones de necesidades de cualquier publicidad con las necesidades que
emergen en el receptor-consumidor en ese encuentro” (Bermejo, 2007, p. 100-101).

El HAPYNE depende del medio de comunicacion que la publicidad utilizard como espacio
semantico. El autor, trabaja en torno a seis clasificaciones de necesidades y las posibles
composiciones que resulten de estas agrupaciones. De acuerdo con el caso seleccionado para
este estudio, el Internet es el medio donde se concreta la relacién con el receptor, por ese
motivo se recurre al analisis de apelaciones emocionales centradas en las necesidades de ocio
y socializacion.

Siguiendo la propuesta tedrica de Bermejo (2007), en la casuistica que se analiza se
encuentran las siguientes apelaciones:

- Las apelaciones de necesidades centripetas: El sujeto puede recibir la influencia de
otros, pero siempre esas intervenciones externas serviran a las necesidades del mismo
sujeto. Se busca la expresion del yo, con sus capacidades y actitudes, desarrollo de la
identidad y la direccionalidad que toma para su vida. Asimismo, se refiere a los
deseos que tiene el sujeto, sus propositos y el alcance de sus metas.

- Las apelaciones de necesidades centrifugas: Se establece una relacion bidireccional
(sujeto-otros). Se apela a las acciones que llevan a las personas a relacionarse con
otras, necesidad de afiliacion. Intervienen el sentido de pertenencia, intercambio
social, imitacion, simpatia y asertividad.

- Apelaciones de necesidades objetuales-funcionales: Se apela a objetos que funcionan
como herramienta mediadora para el sujeto en su relacion con el mundo real. El sujeto
se puede apropiar del objeto. Las ventajas y beneficios son el centro del mensaje
publicitario.

- Apelaciones de necesidades de defensa y evitacion: La persona realiza acciones
orientadas a la defensa y evitar ser perjudicado por otros agentes externos. En esta
necesidad se incluye también a los sujetos que son importantes para la persona. Se
busca la seguridad y proteccion de las metas a futuro.

Cabe indicar, que existen anuncios con apelaciones simples y otras apelaciones compuestas;
generando muchas posibilidades de apelaciones que respondan a necesidades emergentes.
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Retdrica en publicidad:

La retorica en publicidad es un elemento (til para la creatividad publicitaria porque permite
desarrollar los argumentos de la promesa publicitarias y de sus respectivas apelaciones.
Dentro de esta categoria se encuentran las siguientes subcategorias:

- Los codigos publicitarios como el color, el logotipo, la tipografia, las sefialéticas y
aquellos elementos que constituyen la identidad de una marca.

- Las figuras retoricas, que en el caso analizado se compone de imagenes con
referencias proporcionadas por la serie ‘El juego del calamar’. Aportando a la funcién
conativa, para provocar la reaccion de los usuarios.

- El argumento que usara para construir la promesa del mensaje publicitario.
“Argumentacion se refiere a todo aquello que expone el mensaje a favor de una
posicién favorable hacia el producto o servicio” (Bermejo, 2007, p. 106).

Resultados

A continuacion, se presentan a través de cuadros de observacion el analisis cualitativo de las
publicaciones elaboradas bajo la técnica del viraljacking.
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Figural

Radio Oasis Rock & Pop #
&, 4 deoctubrealas 17:28 -

bR

Jugador de Instagram: eliminado
Jugador de WhatsApp : eliminado
Jugador de Facebook: eliminado

185 comentarios 2 mil ve

Fuente: Facebook

Tabla 1
Analisis cualitativo del viraljacking en redes sociales
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Formato publicitario

Elementos de la
retorica publicitaria

Apelacion
publicitaria

Referencias

Contenido
brandeado, insertado
en el feed de
Facebook como
publicidad nativa.

Estan presentes los
cddigos
publicitarios.
Figura retdrica:
Alusion e Ironia
Argumento: Usar la
imagen de la mufieca
para connotar
aniquilacion, se
relaciona esta idea
con la caida de las
redes sociales
ocurrida el dia
anterior a la
publicacion. La
finalidad es dar un
mensaje informativo
a través del humor.

Apelaciones de
necesidades
centrifugas.

La marca utiliza el
contenido de la serie
para generar
jocosidad y sentido
de pertenencia entre
los seguidores.

La mufieca es quien
elimina a los
participantes en la
primera fase del
juego en la serie ‘El
juego del calamar’.
Los usuarios
entienden la ironia
del suceso.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2

@ BEMBOS @
1deo

01-Q

Luz roja Luz verde @ solo muévete si vas a pedir tu Bembos

favorita@® &

Pide Online en:
T App Bembos:

Lldmanos al (01) 419-1919

Fuente:

Facebook

Tabla 2
Analisis cualitativo del viraljacking en redes sociales

Formato publicitario

Elementos de la
retorica publicitaria

Apelacion
publicitaria

Referencias

Contenido
brandeado, insertado
en el feed de
Facebook como
publicidad nativa.

Estan presentes los
codigos
publicitarios.
Figura retorica:
Metéfora.
Argumento: Se usa
la alegoria abstracta
para relacionar las
formas con el
imagotipo de la
serie. El copy
refuerza el mensaje,
‘deja de ver la serie
solo para hacer tu
pedido’.

Apelaciones de
necesidades
centripetas y de
necesidades
objetuales-
funcionales.

La marca aprovecha
la popularidad de ‘El
juego de calamar’,
usa las formas del
imagotipo para
insertar la
hamburguesa,
evocando a satisfacer
el hambre.

La representacion del
imagotipo y el copy
con las reglas del
juego, invitan a los
usuarios a la
complicidad y
participacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3

Las invitaciones de ahora dan miedo. @

ME LLAMAS CUALQUIER COSA =2

<>

AOE

45 comentarios 81 veces

Fuente: Facebook

Tabla 3
Analisis cualitativo del viraljacking en redes sociales

Formato publicitario

Elementos de la
retorica publicitaria

Apelacion
publicitaria

Referencias

Contenido
brandeado, insertado
en el feed de
Facebook como
publicidad nativa.

Estan presentes los
codigos publicitarios.
Figuras retoricas:
Rima e ironia.

Se usa adjuncion
para insertar una
figura que parece el
empaque del
producto.
Argumento: La
tarjeta al igual que en
la serie es una
invitacion. El
producto sera tu
aliado ante el riesgo.

Apelaciones de
necesidades
centrifugas y
apelaciones de
necesidades
objetuales-
funcionales.

La marca hace
énfasis en la utilidad
del producto. Se
persuade a través de
la ironia y el humor.

En la serie la tarjeta
es la invitacion.
Aceptar la tarjeta te
Ileva a participar en
el juego y poner en
riesgo tu vida.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4

MI MAMA: ;QUIEN AGARRO EL COLADOR?
YO, EN MI CUARTO ...

Fuente: Facebook

Tabla 4
Analisis cualitativo del viraljacking en redes sociales
Formato publicitario E,Ie_mentos _d(_e Ia_ Ape_la_c lon Referencias
retorica publicitaria publicitaria

Estan presentes los

codigos
publicitarios. Apelaciones de
Figura retdrica: necesidades La referencia es esta
. Rima, es una centrifugas. orientada al
Contenido ) L L
. relacion de similitud. La marca apela al reconocimiento de
brandeado, insertado ) . :
en el feed de Argumento: Se sentido del humor los personajes que
recrea el disfraz del para invocar hacen de guardianes
Facebook como : ; . -
o . personaje de la serie. complicidad entre de los participantes
publicidad nativa. : . e
Los usuarios los seguidores. Se en ‘El juego del
improvisan con comparten calamar’.
elementos caseros de experiencias.
cocina para copiar el
atuendo.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura5

La Positiva Seguros @

iNo lo dejes a tiltimo momento! Cuidar tu vehiculo no es un juego. Hazlo de forma segura
cotizando aquf:

Cuando tienes un
choque pero cuentas
con seguro vehicular

Cuando tedas
cuenta que no
renovaste

Fuente: Facebook

Tabla 5
Analisis cualitativo del viraljacking en redes sociales
Formato publicitario E,Igmentos .d? Ia' Ape.'a.c'o.” Referencias
retorica publicitaria publicitaria

Estan presentes los

cddigos .
AIgOs Apelaciones de
publicitarios. . .
" o necesidades de Los seguidores se
Figura retorica: o - o
Alusion defensa y evitacion. pueden identificar
Contenido e La connotacion con los participantes
. Argumento: Se usa . .
brandeado, insertado . negativa de la de la serie. Los
la imagen de la ~ - ;
en el feed de ~ mufieca sirve como personajes toman
mufieca que connota . >
Facebook como a la muerte advertencia para la malas decisiones y
publicidad nativa. Y marca que ofrece por esa razén
refuerza el mensaje seguros antes articipan en el
de advertencia. Si no a%ci dentes P juzgo
se cuenta con el - '
vehiculares.

seguro vehicular,
cosas malas pasaran.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 6

Nacional del Peru

on Kevin Bocanegra y

<)

Recuerda: Pasarse la luz roja conduciendo un vehiculo puede traer
consecuencia fatales, ademés es una falta muy grave al Reglamento
Nacional del Trénsito. jEvitemos accidentes!

Fuente: Facebook

Tabla 6
Analisis cualitativo del viraljacking en redes sociales

Formato publicitario

Elementos de la
retorica publicitaria

Apelacion
publicitaria

Referencias

Contenido
brandeado, insertado
en el feed de
Facebook como
publicidad nativa.

Estan presentes los
codigos
publicitarios.
Figura retorica:
Alusion e Ironia
Argumento: La
mirada de la mufieca
representa a la
policiay el
conductor que
comete una falta de
transito serd
castigado.

Apelaciones de
necesidades de

defensa y evitacion.

La autoridad usa la
referencia de la
escena como
advertencia.

Si la mirada de la
mufieca sorprende en
movimiento a los
participantes, la
mufieca los elimina,
asesinandolos.

Fuente: Elaboracion propia



Figura 7

Policia Nacional del Pert est4 con Joseph Acosta y

29 personas mas.

ieml

Ten cuidado con las propuestas laborales que te ofrecen personas,

8:34-Q
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agencias de empleo o cuentas en las redes sociales desconocidas. El
dinero facil puede resultar peligroso.

CUIDADO

Fuente: Facebook

Tabla 1
Analisis cualitativo del viraljacking en redes sociales

Formato publicitario

Elementos de la
retorica publicitaria

Apelacion
publicitaria

Referencias

Contenido

brandeado, insertado

en el feed de
Facebook como
publicidad nativa.

Estan presentes los
codigos
publicitarios.
Figura retorica:
Alusion.
Argumento: Se hace
una alegoria ante los
peligros de aceptar
trabajos que van
contra la legalidad.

Apelaciones de
necesidades
centripetas y
apelacion de

necesidades de

defensa y evitacion.
Se invoca al uso de
la razény evitar
cometer actos ilicitos
que puedan afectar
su libertad y vida.

La imagen de la
tarjeta invita a
participar en juegos
donde los
participantes mueren
cuando pierden, En
la serie, los
protagonistas
desconocian las
consecuencias del
juego.

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 8

Publicidad

no intrusiva

l Genera efecto

Se alojaen la viral a través de

publicidad o respuestas de los
nativa Viraljacking usuarios

Contenido con
referencias a
sucesos virales en
el sector
espectaculo

Contenido con
referencias a
producciones
audiovisuales

Nota: Elaboracién propia
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