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RESUMEN

TikTok se ha consolidado como un espacio de referencia para la
Generacion Z. Este estudio analiza la estrategia comunicativa visual de
Ryanair en Espana, enfocada en memes y humor. Mediante una
metodologia mixta que incluye andlisis de contenido (n=50 videos) y
encuesta (n=282 usuarios Gen Z), se estudia cémo la marca configura su
identidad y conecta con su audiencia. Los resultados demuestran que el
uso estratégico del humor, los memesy la humanizacion visual de la marca
generan un fuerte engagement con el usuario, priorizando la notoriedad
sobre la imagen tradicional y fomentando la interaccidn, clave en la nueva
cultura visual digital.
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1. Introduccion

lataformas como TikTok se han consolidado como espacios centrales para la Generacion Z (Diez,

2019), ofreciendo multitud de oportunidades pero también interesantes desafios para la

comunicacion de marca. Con mas de 200 millones de usuarios activos mensuales solo en Europa
(TikTok, 2025) y un 41% pertenecientes a la Generacién Z (Silverio, 2024), TikTok representa un
escenario comunicativo de especial relevancia, caracterizado por su dinamismo, contenido audiovisual
efimero y una cultura participativa basada en tendencias, memes y retos virales (Azpeitia, 2021; Zuo y
Wang, 2019).

Las marcas enfrentan la dificultad de adaptar sus estrategias a estos nuevos medios sociales, donde
la comunicacién debe ser méas dialégica y centrada en el usuario (Quesenberry, 2024). La publicidad
tradicional a menudo genera rechazo (Briones, 2022), impulsando la necesidad de crear contenido
organico que genere un engagement real. Es aqui donde la aerolinea low-cost Ryanair, especificamente
su cuenta espanola (@ryanair_es), ha adoptado una estrategia comunicativa poco convencional en
TikTok. Alejandose de la promoci6on directa, ha optado por un tono honesto, humoristico, humano y
autoconsciente, empleando memes y participando activamente en las tendencias de la plataforma para
conectar con su audiencia joven. Esta aproximacion, si bien exitosa en términos de visibilidad (53.3 mil
seguidores), supone establecer ciertos interrogantes sobre su impacto real en la percepcién de la marca
y la relacién con sus usuarios.

La literatura académica ha comenzado a definir la comunicacién de marca en redes sociales
(Quesenberry, 2024; Rocha et al., 2020), el fenémeno de TikTok (Gao et al.,, 2021; Valino et al., 2022), la
cultura del meme (Shifman, 2014) y su aplicaciéon en marketing -memevertising—- (Musicco, 2023; Surya
et al., 2024), el rol del humor en la comunicacién digital y las particularidades de la Generacién Z
(Boffone, 2022; Prakash Yadav y Rai, 2020). Sin embargo, existe una brecha en la investigacién sobre
cémo estrategias comunicativas especificas como la de Ryanair, que combinan humor autoconsciente,
cultura memética y una fuerte componente visual, operan en contextos culturales concretos (como el
espafiol) y cémo son recibidas e interpretadas por la Generacién Z dentro de la cultura visual digital.
Este estudio busca llenar este vacio, analizando la estrategia visual y humoristica de Ryanair Espafia en
TikTok y su conexién con la audiencia joven, contribuyendo asi a los debates sobre estrategias de
comunicacion, nuevas narrativas digitales e impacto sociocultural de las redes sociales.

Derivado de lo anterior, este articulo se guia por las siguientes preguntas de investigacién: ;Co6mo
configura Ryanair Espafia su identidad de marca visual y establece una conexidn con la Generacién Z
mediante el uso estratégico de memes, humor autoconsciente y elementos visuales especificos en
TikTok, dentro del marco de la cultura digital espafiola? ;C6mo perciben e interpretan los usuarios de
la Generacion Z esta estrategia comunicativa?

Para responder a estas preguntas, se plantean una serie de objetivos especificos:

1. Identificar las bases tedricas que sustentan la gestidn estratégica de marcas visuales en TikTok,
integrando conceptos de comunicacion digital, cultura visual y marketing human-to-human.

2. Analizar la estrategia comunicativa visual y humoristica de Ryanair Espafna en TikTok,
identificando el rol de los memes, el tono autoconsciente y el contenido viral.

3. Evaluarlapercepcidn e interpretacion de esta estrategia por parte de la Generacién Z en Espafia,
a través de sus interacciones y opiniones manifestadas.

La relevancia de este estudio es doble. Te6éricamente, aporta conocimiento sobre las nuevas formas
de comunicaciéon de marca en plataformas digitales visuales, la funcién de los memes y el humor en la
cultura digital contemporanea y la relaciéon entre marcas y audiencias jévenes. Practicamente, ofrece
insights de aplicacidn profesional que iteran nuevas vias para conectar con la Generacion Z de manera
auténtica y efectiva en entornos digitales ya saturados.

Este articulo se estructura de la siguiente manera: tras esta introduccidn, se presenta el marco tedrico
que fundamenta el analisis, abordando la comunicacién de marca en TikTok, la cultura del meme, el
humor digital y la Generacién Z. Seguidamente, se detalla la metodologia mixta empleada, combinando
analisis de contenido de publicaciones de Ryanair Espafia (n=50) y una encuesta a usuarios (n=282).
Posteriormente, se exponen los resultados de ambos analisis. La seccién de discusion interpreta estos
hallazgos alaluz de la teoriay las preguntas de investigacidn. Finalmente, se concluye con las principales
aportaciones, limitaciones y futuras lineas de investigacion.



2. Comunicacion de marca en la cultura visual digital

El panorama mediatico impone a las marcas la necesidad de desarrollar estrategias de comunicacién
mas innovadoras que busquen vias de ser mas eficientes en la conexién con sus publicos.

Las redes sociales han dejado de ser meros canales de difusién para convertirse en complejos
ecosistemas de interacciéon donde las conversaciones globales, en tiempo real y permanentes,
configuran la percepcion y el éxito de las marcas (Quesenberry, 2024). Este entorno exige un giro hacia
estrategias centradas en el cliente, donde la comunicacién adopte un caracter mas personal y dialégico,
considerando el comportamiento y la actitud del usuario como ejes centrales. La comunicacidon
unidireccional y la publicidad intrusiva, a menudo percibida como molesta por una parte significativa
de los usuarios (Briones, 2022), ceden terreno ante la necesidad de generar engagement a través de
contenido organico, interactivo y que aporte valor real o simbdlico.

En este escenario, las plataformas eminentemente visuales como TikTok han adquirido un
protagonismo singular, especialmente entre las generaciones mas jovenes, obligando a la
reinterpretacion de la comunicacion de marca y la construcciéon de su identidad en la esfera digital.

2.1. Branding digital en entornos participativos

En este tablero de juego -participativo—, la gestion de la marca (o branding) adquiere nuevas
dimensiones. La fortaleza de una marca en el entorno digital no reside inicamente en sus elementos
tangibles (logotipo, mensajes, etc.), sino fundamentalmente en los intangibles: las promesas que realiza,
las percepciones que genera en los clientes (quienes, en udltima instancia, definen la marca), las
expectativas que suscita y la personalidad que proyecta (Tho, 2021). La gestion estratégica de la marca
debe, por tanto, enfocarse en construir y mantener una imagen mental coherente y significativa
(Chernev, 2020).

La naturaleza participativa de las redes sociales redefine la construccién de la identidad de marca.
Los consumidores ya no son receptores pasivos, sino que se convierten en actores que pueden aportar
a la historia de la marca, compartiendo experiencias, opiniones y generando contenido propio (User
Generated Content, también acortado como “UGC”). Las plataformas digitales facilitan una
comunicacion mas directa y un intercambio constante entre marca y consumidores, permitiendo
mayores niveles de engagement e interaccién (Sheak y Abdulrazak, 2023). Esto implica que la identidad
de marca no es algo estatico impuesto por la empresa, sino un constructo dindmico y co-creado en la
interaccion con la comunidad online.

La actitud hacia la marca (brand attitude), entendida como la evaluacién general (positiva o
negativa) que el cliente realiza, se vuelve fundamental. Una actitud positiva puede incrementar la
fidelizacién y las ventas, siendo especialmente relevante para empresas que compiten en precio. La
gestion de esta actitud requiere comprender profundamente la opinién de los clientes y cdmo esta se
forma desde el primer contacto (Intalar y Yodpram, 2021).

Asimismo, el concepto de valor de marca resulta central. Una marca fuerte con alto valor percibido
puede justificar precios mas elevados y generar mayor lealtad (Pradana, 2023). En el entorno digital,
maximizar este valor implica mejorar la capacidad de los consumidores para reconocer y recordar la
marca (brand awareness), un objetivo para el cual las redes sociales se presentan como herramientas
eficientes y rentables (Sheak y Abdulrazak, 2023).

2.2. Estrategias narrativas en plataformas efimeras y visuales

La comunicacidn en redes sociales visuales demanda estrategias narrativas que vayan mas alla de la
simple exposicion de atributos del producto o servicio. Dado el rechazo a la publicidad convencional
(Briones, 2022, Kortelainen, 2024) y la naturaleza efimera y basada en el entretenimiento de estas
plataformas (Zuo y Wang, 2019), las marcas necesitan adoptar nuevos enfoques narrativos.

Una de las principales estrategias versa sobre la creacion de contenido de entretenimiento. Las
marcas que logran generar contenido percibido como divertido, ingenioso o sorprendente pueden
captar y mantener la atencién del usuario, aportando un valor que trasciende lo puramente funcional,
un valor que Sheak y Abdulrazak (2023) denominan “eudaimoénico”. Este tipo de contenido tiene mayor
potencial de visualizacion y comparticion en plataformas como TikTok.



El storytelling o 1a narracidn de historias se convierte en un vehiculo de transmisidon de emociones e
ideas (Berger, 2014). Las marcas pueden construir narrativas que muestren su personalidad, conecten
con las experiencias de los usuarios o se integren en las tendencias culturales de la plataforma. Esto es
especialmente relevante al comunicar atributos experienciales, aquellos que el cliente solo puede
evaluar tras el uso -como la comodidad de un vuelo-, ya que la narrativa puede ayudar a prefigurar o
evocar dicha experiencia (Chernev, 2020).

Estas narrativas deben adaptarse a las caracteristicas especificas de cada plataforma. En el caso de
TikTok, esto implica considerar la brevedad de los videos, el papel central del sonido y la musica, la
estética visual predominante y la integracién con formatos interactivos como los retos o los duiios
(Azpeitia, 2021).

2.3. TikTok como ecosistema comunicativo y cultura participativa

TikTok es una de las plataformas preferidas de la Generacion Z, también en Espafia, donde cuenta con
23.4 millones de usuarios, en su mayoria jovenes (Fanjul et al., 2025a; TikTok, 2025). Su ecosistema se
caracteriza por un potente algoritmo que prioriza el descubrimiento de contenido a través de la pagina
“Para Ti” (FYP), ofreciendo un flujo personalizado basado en interacciones previas (Gao et al., 2021;
Zhang y Liu, 2021). Esto, a diferencia de otras redes, facilita que contenido de cualquier creador pueda
viralizarse independientemente de sus seguidores (Quiroz, 2020).

El formato predominante es el video corto vertical, donde el sonido (musica, audios virales) es un
recurso central que impulsa tendencias y es considerado por el algoritmo para determinar el alcance
(Zhang y Liu, 2021). Las funcionalidades de la plataforma, como “Stitch” o “D10”, fomentan activamente
la participacion y la remezcla creativa, facilitando la conversacién y la co-construccion de significado
(Azpeitia, 2021). Esto nutre una cultura participativa donde los usuarios actian como “co-creadores
activos” (Kotler et al., 2021) y sienten que tienen la posibilidad de volverse virales (Quiroz, 2020).

El entretenimiento (humor, ingenio, creatividad) es el principal motor de uso, aunque la plataforma
también satisface necesidades sociales de conexion y pertenencia (Zuo y Wang, 2019). Esta combinacion
impulsa la “pegajosidad” de la plataforma (Valifio et al.,, 2022). Las tendencias y los retos (challenges), a
menudo vinculados a audios especificos, son pilares culturales que refuerzan normas y estéticas dentro
de la comunidad.

3. Memes y humor como estrategia en TikTok

En el ecosistema comunicativo de plataformas como TikTok, la atencién es un recurso escaso y las
audiencias jovenes demandan autenticidad y entretenimiento. Dos elementos culturales y
comunicativos se han instaurado con especial fuerza en este contexto: el meme y el humor. Lejos de ser
meros recursos accesorios, se han convertido en lenguajes centrales a través de los cuales se negocian
significados, se construyen comunidades y se establecen relaciones entre usuarios y, cada vez mas, entre
usuarios y marcas.

3.1. El meme como lenguaje visual y cultural en Internet

En la cultura digital, el meme de internet se entiende como un “objeto digital” (imagen, video, texto)
producido y difundido intencionadamente, que es transformado y reinterpretado por multiples usuarios
en su proceso de transmision (Shifman, 2014). A diferencia del contenido meramente “viral”, que tiende
a difundirse de forma masiva pero relativamente inalterado, el meme implica una participacién activa
de los usuarios, quienes lo modifican, recontextualizan y crean variaciones sobre un formato o idea
original (Petrova, 2021).

Podemos definirlo, por tanto, como un fragmento de informacién cultural (idea, concepto,
expresion) encapsulado en un formato digital (imagen, GIF, video corto, audio, texto) que se transmite
rapidamente online mediante la imitacion, la parodia y la remezcla. Aunque suelen tener un caracter
humoristico, irénico o satirico, pueden vehicular diversos mensajes o emociones. Su naturaleza es
intrinsecamente multimodal, combinando elementos visuales, textuales y sonoros (Bini et al,, 2022).

Esta naturaleza multimodal del meme hace compleja su clasificacion. Sin embargo, se pueden
identificar diferentes estilos o composiciones recurrentes basados en cémo se relacionan estos
elementos para construir significado, pudiendo sefialar algunas tipologias comunes (Tabla 1):



Tabla 1. Clasificacién de los memes por tipo

Tipologia Caracteristicas
Meme de Las figuras de la imagen se redefinen mediante texto, atribuyendo asi las
caracter acciones o reacciones de las figuras al texto
Meme de comic Las imagenes consecutivas se combinan para crear una historia que crea la
causa y el efecto
Meme de Dos imagenes consecutivas que muestran una expresion facial o un cambio en el
comparacion lenguaje corporal que indica la reaccion a dos ideas
Meme de Dos identidades o mas conversan, seguidas por una imagen que representa la
conversacion respuesta
Meme de El texto aparece con la imagen o superpuesto para contextualizar lo que la
descripcion imagen quiere representar
Meme de Se utiliza para expresar una reaccién al contenido del video
reaccion
Meme de Lip Un usuario usa las letras de la cancion para describir una situacion, ya sea
Sync graciosa o triste, utilizando texto para describir con mas precisidn la situacién

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Los memes funcionan como un lenguaje vernaculo de la cultura digital, con sus propias reglas
semioticas y pragmaticas. Su significado no reside inicamente en la imagen o el texto aislados, sino en
la combinaciéon de ambos y en el conocimiento compartido y el contexto cultural que los usuarios
aportan (Shifman, 2014). Operan a través de la intertextualidad, haciendo referencia constante a otros
textos culturales (peliculas, series, noticias, otros memes) y basandose en formatos reconocibles que los
usuarios adaptan y modifican (Petrova, 2021).

Mas alla de su funcion lddica y humoristica, los memes cumplen importantes funciones
comunicativas y sociales en el entorno digital (Tabla 2).

Tabla 2. Funciones comunicativo-social de los memes

Funcién Descripcién
comunicativa/social

Expresion de opiniones  Permiten a los usuarios articular puntos de vista, sentimientos o reacciones

y emociones de forma rapida, concisa y a menudo indirecta o irénica
Construccion de El uso y comprension de ciertos memes puede actuar como marcador de

comunidad y pertenencia a un grupo o subcultura online, reforzando lazos sociales en
pertenencia torno a valores, experiencias o conocimientos compartidos

Critica social o politica El humor y la capacidad de distorsiéon del meme lo convierten en una

herramienta potente para la satira, la parodia y la critica de figuras publicas,
instituciones o normas sociales

Participacidon en la Los memes permiten a los usuarios comentar y posicionarse respecto a
conversacion cultural eventos de actualidad, tendencias o debates sociales, convirtiéndose en una
forma de participacién en la esfera publica digital
Transmision de Pueden actuar como fuente rapida de informacién sobre tendencias o
informacion acontecimientos, aunque su fiabilidad es variable y a menudo la

informacién se presenta de forma simplificada o sesgada
Fuente: Elaboracion propia, 2025.

La velocidad con la que emergen y decaen las tendencias meméticas exige a quienes participan en
esta cultura (incluidas las marcas) una atencién constante al contexto y una capacidad de reaccion
rapida, fendmeno denominado a veces “meme jacking” (Castellanos, 2023), que implica identificar el
momento oportuno para intervenir en una conversacion memética de forma relevante vy,
preferiblemente, humoristica.

3.2. Memevertising como estrategia de marca

Dada esta centralidad de los memes en la cultura digital, las marcas han comenzado a explorar e
implementar su uso estratégico en la comunicacion comercial, dando lugar al concepto de
memevertising. Musicco (2023) lo define como “un acto de discurso comercial de una marca que utiliza



deliberadamente memes [...] como principio retérico organizador, con la intencidn de persuadir a los
consumidores y fomentar el compromiso con el contenido de la marca”.

El memevertising reconoce que los memes constituyen un lenguaje propio con el que se puede
construir publicidad y comunicacién de marketing (Surya et al., 2024). Su objetivo es aprovechar la
familiaridad, el humor y el potencial de viralidad inherentes a los memes para conectar con la audiencia
de una manera menos intrusiva y mas organica que la publicidad tradicional. Al adoptar el lenguaje y
los cédigos culturales de los memes, las marcas buscan generar engagement, aumentar el brand
awareness y construir una imagen de marca mas cercana, auténtica y relevante, especialmente para
publicos jovenes (Surya et al., 2024). Sin embargo, esta estrategia no esta exenta de riesgos: un uso
forzado, poco auténtico o fuera de contexto de los memes puede generar rechazo y dafiar la reputacion
de la marca.

3.3. El humor en la comunicacioén digital

El humor es otro elemento omnipresente y estratégicamente relevante, especialmente en redes
orientadas al entretenimiento (Zuo y Wang, 2019). Su capacidad para captar la atencidn, generar
emociones positivas y facilitar la conexion social lo convierte en un recurso para las marcas.

El humor en la comunicaciéon digital puede adoptar diversas formas. Si bien no existe una
clasificacién unica y universalmente aceptada, se identifica la prevalencia de ciertas tipologias (Tabla
3):

Tabla 3. Taxonomia del humor en medios digitales

Tipologia de humor Descripcion

Humor La mareca se rie de si misma, de sus defectos percibidos o de las criticas que recibe.
autoconsciente o Este tipo de humor puede generar percepciones de honestidad, transparencia y
autocritico cercania, desarmando potenciales criticas y humanizando la marca

Sarcasmo e ironia Se dice lo contrario de lo que se quiere dar a entender, a menudo con una
intencidn critica o burlona. El sarcasmo puede ser efectivo para generar
complicidad con la audiencia que comparte ciertos cddigos o actitudes, pero

también puede ser malinterpretado si no se maneja con cuidado

Humor absurdo/sin
sentido (nonsense)

Se basa en situaciones ilégicas, inesperadas o incongruentes. Este tipo de humor es
particularmente popular entre la Generacién Z y puede ser muy efectivo para
generar sorpresa y viralidad, aunque su conexién con los objetivos de la marca
puede ser mas tenue

Humor
relatable/cotidiano

Se basa en la identificacion con situaciones comunes, problemas o experiencias
compartidas por la audiencia. Este humor busca generar empatia y cercania,
haciendo que la marca parezca mas humana y comprensiva

Humor atrevido o
provocador

Busca deliberadamente generar una reaccidn, a veces bordeando lo politicamente
incorrecto o desafiando convenciones. Puede ser muy eficaz para captar la

atencidén y generar conversacion, pero también conlleva un mayor riesgo de
ofender o alienar a parte de la audiencia
Fuente: Elaboracién propia, 2025.

4. La Generacion Z y la reinterpretacion de marcos conceptuales

La Generacion Z constituye la primera cohorte de verdaderos “nativos digitales”. Han crecido inmersos
en un entorno tecnoldgico saturado, con acceso ubicuo a Internet y a dispositivos moéviles, lo que moldea
profundamente sus formas de comunicarse, consumir informacién y relacionarse con el mundo y, por
extensién, con las marcas. Son el grupo demografico dominante en plataformas como TikTok,
representando un 41% (Silverio, 2024), y se caracterizan por ser hiperconectados y, a menudo, criticos
con los mensajes que reciben.

Valoran la inmediatez, la personalizacién y la participacion activa (Prakash Yadav y Rai, 2020).
Prefieren la comunicacién visual y efimera, adoptando lenguajes propios que incluyen el uso intensivo
de emojis, abreviaturas, acrénimos y, de manera central, memes (Siagian y Yuliana, 2023). Las redes
sociales no son solo herramientas de conexiéon con amigos y familiares, sino también espacios
fundamentales para el entretenimiento, la exploracién de la identidad, la formacién de comunidades y
la bisqueda de autenticidad, a veces como contrapunto a las presiones de la vida offline (Boffone, 2022).
En cuanto a sus patrones de consumo mediatico, el entretenimiento es una motivaciéon primordial



(Fanjul et al., 2025b). Buscan contenido divertido, creativo y que les permita desconectar, pero también
utilizan estas plataformas para mantenerse al dia de tendencias, informarse (aunque sea de manera
fragmentaria) y satisfacer necesidades sociales de pertenencia (Zuo y Wang, 2019). Su atencién es
volatil, lo que exige a los creadores de contenido, incluidas las marcas, un esfuerzo constante por captar
su interés de forma rapida y eficaz.

La relacion de la Generacidn Z con las marcas es compleja y a menudo ambivalente. Muestran un
escepticismo considerable hacia la publicidad tradicional, que perciben frecuentemente como intrusiva
0 poco auténtica (Briones, 2022). Valoran la transparencia, la honestidad y las marcas que se muestran
cercanas y humanas (Fanjul et al., 2025). No buscan necesariamente una comunicacién corporativa
pulida, sino mensajes que resuenen con sus propios cédigos culturales y lingiiisticos. El humor,
particularmente en sus formas maés ir6nicas, absurdas o autocriticas, forman parte de su manera de
entender el mundo y, por tanto, en cdmo conectan con el contenido (Morrone et al., 2021; Partlow y
Talarczyk, 2021). Por ultimo, estan dispuestos a seguir a marcas en redes sociales si estas ofrecen
contenido entretenido y de calidad, y si perciben una alineacién con sus valores (Cristéfol et al., 2021).

4.2. Comunicacion humanizada, co-creacion y valor en uso

El enfoque del marketing Human-to-Human (H2H) postula la necesidad de reconectar con las cualidades
humanas -emociones, necesidades, busqueda de significado- en la comunicacién de marca, como
respuesta a una percibida deshumanizacién y desconfianza (Kotler et al., 2021). Este enfoque apuesta
por una "comunicacién humanizada" que busca romper barreras corporativas y generar conexiones mas
auténticas y cercanas.

Complementariamente, la Légica Dominante del Servicio (S-D Logic) (Vargo y Lusch, 2004) ofrece un
marco de trabajo al desplazar el foco del valor desde los bienes hacia el “servicio” entendido como la
aplicacion de competencias (conocimientos, habilidades) en beneficio de otros (Kuzgun y Asugman,
2015). Para analizar la comunicacién en plataformas como TikTok, dos conceptos de la S-D Logic son
particularmente relevantes:

— Co-creacion de valor. En entornos participativos, los usuarios no son meros receptores;
reinterpretan, remezclan y participan activamente en la creacién de valor comunicacional
junto con la marca y otros usuarios (Vargo y Lusch, 2016).

— Valor determinado por el uso (value-in-use). Las marcas proponen valor a través de su
comunicacion, pero el valor final se realiza y es determinado por el usuario en el contexto
especifico de su propia experiencia y uso social (Vargo y Lusch, 2004; Kotler et al., 2021).

4.3. El marco STEPPS para analizar la viralidad

Para analizar los factores que impulsan la difusién de contenido en redes sociales, el marco STEPPS
propuesto por Jonah Berger (2014) identifica seis principios clave asociados al contenido “contagioso”
o viral:
— Moneda Social (Social Currency). Las personas comparten aquello que les hace quedar bien o
les otorga cierto estatus.
— Desencadenantes (Triggers). Se comparte mas aquello que esta presente en la mente, activado
por el contexto o estimulos frecuentes.
— Emocién (Emotion). El contenido que evoca emociones de alta activaciéon (positivas o
negativas, como asombro, humor, enfado) se comparte mas.
— Publico (Public). Si el comportamiento o el uso de un producto/idea es observable
publicamente, es mas probable que se imite y difunda.
— Valor Prdctico (Practical Value). Se comparte la informacién que resulta util, practica o ayuda
a otros.
— Historias (Stories). Las narrativas son vehiculos eficaces para transmitir informaciéon o
mensajes de forma memorable y “compartible”.
Estos principios ofrecen una base para evaluar el potencial viral del contenido, aunque su aplicacién
e importancia relativa deben contextualizarse segun la plataforma y la cultura especifica (Berger, 2014).



5. Metodologia

5.1. Enfoque metodoldgico y diserio

Para abordar las preguntas de investigacion y alcanzar los objetivos propuestos, este estudio emplea un
disefio metodoldgico mixto. Se combinan secuencialmente dos técnicas principales: en primer lugar, se
realiza un andlisis de contenido de una muestra representativa de publicaciones (n=50) de la cuenta
oficial de Ryanair Espafia en TikTok (@ryanair_es), con el fin de identificar sistematicamente las
estrategias comunicativas, temas y tonos predominantes, utilizando marcos de codificacién basados en
H2H Marketing y los principios STEPPS. En segundo lugar, se administra una encuesta online a una
muestra de usuarios espafioles de TikTok pertenecientes a la Generacién Z (n=282), disefiada para
evaluar su percepcidn, interpretacion y valoracion de la estrategia comunicativa de la marca analizada.
La combinacion de ambas técnicas permite triangular los hallazgos con la literatura previa, contrastando
la estrategia implementada por la marca con su recepcidn y efecto en la audiencia objetivo.

5.2. Analisis de contenido

El material para el andlisis de contenido realizado lo conformé el total de las 50 publicaciones en
formato video que la cuenta oficial de Ryanair Espafia en TikTok (@ryanair_es) public6 en su perfil en
2023. Esta muestra se consider6 representativa de la actividad comunicativa de la marca en la
plataforma en los ultimos afios. Dada la naturaleza audiovisual y efimera del contenido en TikTok, el
analisis consider6 los elementos visuales, textuales y sonoros de cada publicacién, asi como la
informacién contextual disponible (descripcidn, hashtags, comentarios destacados si aplicaba.

Se realizé un analisis de contenido sistematico, aplicando un marco de codificaciéon predefinido y
derivado de la revision teorica (Schreier, 2014). El marco de codificacion se estructuré en dos bloques
principales, alineados con los objetivos de la investigacion y los marcos teéricos abordados: 1)
Codificacién basada en H2H Marketing, que evaluaba en qué medida el contenido reflejaba los principios
de este modelo. Los indicadores incluian métricas de interaccion (likes, comentarios, visualizaciones),
tipo de contenido (meme, humor, informativo), tono (humoristico, sarcastico, autoconsciente),
personalizacién para el publico objetivo, transparencia de intenciones, adecuacién del humor y fomento
de comunidad; 2) Codificaciéon basada en STEPPS, que analizaba la presencia de los seis principios de
viralidad propuestos por Berger (2014) en cada publicacién. Los indicadores evaluaban si el video
fomentaba la discusién, evocaba emociones fuertes, aprovechaba tendencias, generaba emociones
positivas, era facil de compartir, ofrecia valor util y poseia una narrativa atractiva.

Cada una de las 50 publicaciones fue codificada sistematicamente segin estas categorias e
indicadores, registrando la presencia o ausencia de cada elemento o clasificAindolo segin
correspondiera.

5.2. Encuesta

Para complementar el analisis de contenido y explorar la recepcion de la estrategia por parte de la
audiencia, se disefi6 y administré una encuesta online. La poblaciéon objetivo fueron jovenes
pertenecientes a la Generacion Z, nacidos entre 1997 y 2012, (Observatorio GenZ, 2025), residentes en
Espafia y usuarios activos de la red social TikTok. Se obtuvo una muestra final de n=282 participantes
que cumplian estos criterios.

El disefio del cuestionario buscaba obtener datos cuantitativos sobre las percepciones, actitudes y
opiniones de esta poblacién Z respecto a la estrategia comunicativa objeto de estudio.

La encuesta se distribuyé online durante el mes de abril y mayo de 2024. Se utilizaron métodos de
muestreo no probabilistico (bola de nieve) para alcanzar a la poblacién objetivo. Se informé a los
participantes del propdsito del estudio y se asegur6 el anonimato de sus respuestas.



6. Resultados

6.1. Andlisis de la estrategia comunicativa de Ryanair Esparfia en TikTok

A continuacion, se presentan los resultados detallados del andlisis de contenido realizado sobre una
muestra de 50 publicaciones de la cuenta @ryanair_es en TikTok, codificadas segin los marcos

tedricos de H2H Marketing (Tabla 4) y STEPPS (Tabla 5).

Tabla 4. Resultados del andlisis de contenido (codificacion H2H Marketing)

H2H Categoria Definicion Indicadores Resultados
Marketing
Numero de "Me
gusta” Max. 105.5K, min. 354
Digitalizacién Impacto ;Como interaccionan las Numero de Max. 834, min. 4
g p audiencias con los videos? comentarios Max. 865.7K, min.
Numero de 13.4K
visualizaciones
Meme, humor,
. . : . 64% Humor
(Tipo de contenido? informaci6n sobre
. 36% Meme
. destinos y ofertas
Design Tematica Formal
Thinking humoristi'co 4% Sarcastico
;Tono? sarcastico o’ 48% Humoristico
. 48% Autoconsciente
autoconsciente
(Este video esta
Personalizacion personalizado para el ; o/ i
del contenido  publico objetivo de Ryanair Si/No 100% Si
Espafa?
Service- . (Elvideo es tran.sparente ) 549 S
. Transparencia sobre las intenciones de Si/No
Dominant . - 46% No
. Ryanair Espana?
Logic - o
Humor (El video utiliza el humor
. de manera apropiaday Si/ No 100% Si
apropiado 11
relevante para su publico?
Construccién (El video fomenta un St/ No 66% Si
de comunidad sentido de comunidad? 34% No

Fuente: Elaboracién propia, 2025. Nota. Los resultados de la categoria de temdtica no son excluyentes, por lo que
un mismo contenido puede tener mas de un componente. Para el analisis se registré el predominante.

Desde la perspectiva del Marketing H2H, los datos muestran un alto nivel de interaccion por parte de
la audiencia, evidenciado por los picos de “Me gusta” (hasta 105.5K) y visualizaciones (hasta 865.7K). El
contenido se centra mayoritariamente en el Humor (64%) y los Memes (36%), adoptando un tono
predominantemente Humoristico (48%) y Autoconsciente (48%), en linea con la personalidad que la
marca busca proyectar. Todas las publicaciones analizadas (100%) muestran una clara personalizacion
para el publico espafiol. Si bien la transparencia sobre las intenciones comerciales no es total (54% Si),
el humor empleado se considera apropiado y relevante en todos los casos (100%). Ademas, una parte
significativa del contenido (66%) fomenta activamente la construccién de comunidad.



Tabla 5. Resultados del andlisis de contenido (codificacién STEEPS)

Principio STEPPS Categoria Definicién Indicadores Resultados

Moneda social Potencial de (El video fomenta la discusion y el Si / No 94% Si

conversacion intercambio? 6% No
Desencadenantes Desencadenantes (Elvideo evoca emociones Si/ No 42% Si
(Triggers) emocionales fuertes? 58% No
Aprovechamiento ;El video utiliza las tendencias del Si / No 52% Si
de las tendencias momento para aumentar la 48% No

interaccién?

Emocion Emociones (Elvideo crea emociones Si/ No 80% Si
(Emotion) positivas positivas en los espectadores? 20% No
Publicidad Publicidad (Elvideo es facil de compartir? Si / No 100% Si

(Public) (capacidad

compartir)

Valor practico Valor practico ¢;El video crea valor util a los Si / No 4% Si
(Practical Value) (utilidad) espectadores? 96% No
Historia (Stories) Historia (El video tiene una estructura Si / No 98% Si

(estructura narrativa facil de entender y 2% No
narrativa) atractiva?

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

En cuanto a los principios de viralidad STEPPS, la estrategia de Ryanair destaca por generar
contenido con un alto potencial de conversaciéon (94% - Moneda Social) y una estructura narrativa clara
y atractiva (98% - Historias). Todo el contenido analizado es facilmente compartible (100% -
Publicidad), y en su mayoria, evoca emociones positivas (80% - Emocién). Sin embargo, el uso de
desencadenantes emocionales fuertes (42%) -uso de contenido y vocabulario no habitual por parte de
una marca- y el aprovechamiento directo de tendencias del momento (52%) son menos consistentes.
Finalmente, el valor practico del contenido es minimo (4%), lo que sugiere un enfoque centrado
predominantemente en el entretenimiento y la conexién social sobre la utilidad informativa directa.

6.2. Percepcion de la estrategia de Ryanair por la Generacion Z

La encuesta, realizada a 282 jovenes de la Generacion Z, residentes en Espafa y usuarios de TikTok nos
proporciona informacién sobre como esta audiencia percibe e interpreta la estrategia comunicativa de
Ryanair Espafia previamente analizada.

En primer lugar, se confirma una alta exposicion al contenido de la marca, ya que la practica totalidad
de los encuestados (99,2%) afirma haber visto algin video de Ryanair Espana en TikTok. Ademas, una
mayoria significativa (67,2%) reconoce la imagen del “avién con cara” (Figura 1) como un elemento
caracteristico del contenido de la aerolinea en esta plataforma, validando la construccién de una
identidad visual distintiva identificada en el analisis de contenido.

Figura 1. Meme del “avién con cara” y otros ejemplos analizados

Cuando te pillan Los pasajeros fingiendo

ANAIR

escondiendo 4 kg de ropa que su mochila de 89 kg [ a ver dices que soy

[' debajo del abrigo

1§

TOUCANT BING 0N oA

o TikTok

@ryanair_es
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Fuente: Ryanair Espafia, 2024. Nota. De izquierda a derecha, segiin su tono: humoristico, sarcastico, humoristico
y autoconsciente.

Respecto a la percepcion del tono y el humor, los resultados de la encuesta corroboran los hallazgos
del andlisis de contenido. Al describir el tono, las respuestas fueron “atrevido” (84,1%), “sarcastico y
autocritico” (77%) y “desenfadado y gracioso” (57,1%). Es destacable que una mayoria (65,9%)
considera este humor “apropiado y cercano”. Los aspectos mas valorados del contenido de Ryanair son
precisamente “el tono humoristico y autoconsciente” (54,8%) y “que crean chistes de ellos mismos y de
sus clientes” (52,4%), lo que indica una recepcion positiva de la estrategia de autocritica humoristica
(Figura 2).

Figura 2. ;Qué aspecto del contenido de Ryanair Espafia en TikTok te atrae mas?

Eltono humoristico y
autoconscdente

La originalidad de
los videos

Que crean chistes
de ellos mismos y
de sus clientes

La relacion con la
cultura popular

0% 20% 40 %
Fuente: Elaboracion propia, 2025.

El uso estratégico de memes también es validado por la muestra. Dos tercios de los encuestados
(66,7%) consideran que el uso de memes en el contenido de Ryanair es beneficioso para la marca. De
forma mas general, la audiencia muestra una actitud mayoritariamente positiva o neutral hacia el uso
de memes por parte de las marcas (41,3% “Me gusta”, 23% “Me gusta mucho”, 35,7% “Neutral”).
Ademas, los memes de Ryanair Espafia son percibidos como culturalmente relevantes para el ptblico
espafiol (73,8% “Algo relevantes”, 25,4% “Muy relevantes”), reforzando su funcién como vehiculo de
conexion cultural.

Finalmente, aunque el 67,5% de los encuestados considera eficaces los videos de Ryanair para
promocionar la marca y sus servicios, la probabilidad de reservar un vuelo basandose inicamente en
ese contenido se concentra en dos puntos de la escala (Figura 3): 7/10 (34,1%) y 4/10 (32,5%). Esto
sugiere que, tal como indicaba el bajo valor practico detectado en el andlisis de contenido, la estrategia
es mas efectiva generando notoriedad de marca (brand awareness) y engagement impulsando
directamente la conversion, alinedndose con un enfoque centrado en el entretenimiento y la conexién
irénica.

Figura 3. ;Qué probabilidad hay de que reserves un vuelo con Ryanair basandose en su contenido en TikTok?
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Fuente: Elaboracidon propia, 2025. Nota. Del 1 al 10, siendo 1 nada probable y 10 muy probable.

En conjunto, los datos cuantitativos validan que la estrategia de comunicaciéon de Ryanair Espafia en
TikTok, basada en el humor atrevido, autocritico y el uso intensivo de memes culturalmente relevantes,
tienen una interpretacion positiva para la Generacion Z espafiola, que valora la autenticidad percibida y
el entretenimiento por encima de la comunicacién corporativa tradicional.

7. Discusion

En definitiva, el éxito de Ryanair en TikTok se atribuye a su manejo del humor y un tono “atrevido”,
“sarcastico y autocritico”, validando la necesidad de adaptar el tono a la Generacién Z (Prakash Yadav y
Rai, 2020; Siagian y Yuliana, 2023). La autocritica sobre las debilidades de la marca humaniza y genera
una percepcién de autenticidad valorada por esta audiencia (Boffone, 2022). Esta estrategia, centrada
en el entretenimiento (Zuo y Wang, 2019), sugiere que una honestidad humoristica puede superar al
discurso corporativo tradicional en ciertos contextos digitales.

El uso estratégico de memes (36% del contenido) y la adaptacion de tendencias -meme jacking
(Castellanos Velasco, 2023)- son aspectos elementales, funcionando como lenguaje central (Shifman,
2014). Los memes expresan la personalidad de la marca, generan comunidad (Newton et al., 2022),
facilitan la conversacion digital (Surya et al., 2024) y construyen una identidad visual memorable, como
evidencia el “avion con cara” (Figura 1). Esta tactica de memevertising (Musicco, 2023) se muestra eficaz
para conectar con la audiencia en su propio lenguaje (Surya et al., 2024).

Desde una perspectiva tedrica, la estrategia aplica una version particular del H2H Marketing (Kotler
et al,, 2021), construyendo una relacién “auténtica” basada en la complicidad irénica mas que en la
confianza tradicional (Kotler, 2021). Conforme a la teoria S-D Logic de Vargo y Lusch (2004) el valor de
la co-creacion adquiere especial importancia en el caso analizado, en el que Ryanair se retroalimenta de
los propios contenidos y memes de los usuarios, potenciando interaccién comunicacional, disociando
del objetivo comercial que se presupone de una compafia aérea (la venta de billetes de avion). El analisis
STEPPS (Berger, 2014) confirma la primacia de la Moneda social, el caracter Publico y las Historias
meméticas para la viralidad en esta plataforma, relegando el Valor practico y subrayando la importancia
del contexto.

8. Conclusiones

Este estudio ha analizado en profundidad la singular estrategia de comunicacién digital implementada
por Ryanair Espafia en TikTok, caracterizada por el uso intensivo de memes, humor autoconsciente y
una calculada transparencia, evaluando su impacto y percepcién entre la Generacion Z espaiiola. Los
resultados obtenidos confirman la hipotesis central: esta aproximacién comunicativa, alejada de los
canones tradicionales de la publicidad y el marketing, logra una notable resonancia y engagement con
su publico objetivo joven, consolidando la notoriedad de la marca en este ecosistema digital.

La investigacion demuestra empiricamente que la adopcién de un lenguaje vernaculo digital,
especificamente el humor (en sus variantes autocritica, sarcastica y atrevida) y la cultura memética, es
una via eficaz para conectar con la Generacién Z. Esta audiencia valora la autenticidad percibida —-incluso
cuando esta roza el cinismo-, el entretenimiento y la capacidad de la marca para participar en la

12



conversacion cultural en sus propios términos. Ryanair Espafia consigue esto al reirse de si misma y de
las quejas habituales de sus clientes, humanizando la marca y generando una complicidad basada en
experiencias compartidas y una comprensiéon cultural mutua, validada por la alta percepciéon de
relevancia cultural de sus memes entre los encuestados.

Este trabajo aporta nuevo conocimiento al campo de la comunicacién de marca y la cultura visual
digital al evidenciar que: 1) estrategias comunicativas contra-intuitivas, que priorizan la notoriedad y la
conexidn irdénica sobre la construcciéon de una imagen de marca convencionalmente positiva, pueden
ser efectivas en nichos especificos como TikTok; 2) la eficacia comunicativa en estas plataformas
depende menos de la promocién directa de productos/servicios y mas de la capacidad de generar valor
de entretenimiento y social, alinedndose con la légica de co-creaciéon de valor; 3) la comprension
profunda de la cultura digital especifica de la plataforma y de las sensibilidades generacionales (humor,
lenguaje memético de la GenZ) es mas esencial que la aplicacién de férmulas genéricas de viralidad.

En conclusidn, la estrategia comunicativa de Ryanair Espafia en TikTok demuestra cdmo el contenido
“eudaimoénico” que hace uso inteligente y culturalmente llamativo del humor (autoconsciente,
sarcastico) y los memes puede generar altos niveles de visibilidad, engagement y notoriedad de marca
entre la Generacién Z, incluso para una marca con una reputaciéon de servicio controvertida. Los
hallazgos subrayan la importancia del entretenimiento, la autenticidad percibida (aunque sea irdnica)
y la participacién en la cultura vernacula digital para conectar con audiencias jovenes. Si bien el impacto
directo en la conversion parece limitado, la estrategia resulta muy eficaz en términos de branding y
construccién de una comunidad online con cédigos propios, aportando evidencia empirica relevante
para los estudios sobre comunicacién de marca, cultura visual digital y las dindmicas comunicativas en
plataformas como TikTok.

Este estudio presenta limitaciones inherentes a su enfoque en un caso, plataforma y periodo
especificos, lo que restringe la generalizacion de los hallazgos. Las respuestas de la encuesta, basadas en
autopercepciones, pueden contener sesgos, y la naturaleza dindmica de TikTok implica una rapida
evolucién de tendencias y percepciones. Adicionalmente, la relativa escasez de literatura académica
sobre el impacto comunicacional de los memes dificulta una contextualizacion teérica mas profunda.

Derivado de lo anterior, se sugieren futuras investigaciones. Estudios comparativos con otras marcas,
plataformas y contextos culturales evaluarian la transferibilidad del modelo. Se recomienda el uso de
metodologias cualitativas (entrevistas, netnografia) para explorar en profundidad los significados que
la Generacion Z atribuye al humor y los memes de la marca, asi como las dindmicas comunitarias
generadas. Finalmente, es necesario un mayor desarrollo tedrico y empirico sobre la semi6tica, funciéon
persuasiva e impacto cultural de los memes en distintos grupos demograficos.
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