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A Associação Internacional de Marketing Público e Não Lucrativo (AIMPN/IAPNM), em colaboração com a 

Escola Superior de Ciências Empresariais do Instituto Politécnico de Setúbal (ESCE-IPS), organizaram o XII 

International Congress on Teaching Cases Related to Public and Nonprofit Marketing, com o tema 

“Innovative Driving Marketing for a Better World. The Emergence of Social Proposals in Pandemic 

Times”. O Congresso realizou-se a 18 de dezembro de 2020 a partir de Setúbal (Portugal) em formato virtual 

através da plataforma Zoom. 

 

No âmbito deste congresso foram abordados vários temas:  

• Responsabilidade social empresarial e sustentabilidade 

• Marketing verde 

• Marketing social 

• Empreendedorismo social e inovação social 

• Modelos de negócio sustentáveis com impacto social 

• Marketing público e político 

• Marketing sem fins lucrativos 

• Digitalização e marketing com impacto social 

• Competitividade empresarial e coesão social numa perspetiva de marketing territorial 

• Economia social voltada para soluções inovadoras 

 

Os 108 casos apresentados no congresso foram organizados em 10 sessões síncronas, para além de uma 

sessão assíncrona que possibilitou a participação de vários trabalhos através de vídeos. O Congresso, de 

tradição luso-espanhola, teve 292 participantes, 133 de Universidades de Espanha e 124 de Universidades 

de Portugal, mas também ainda 11 da Argentina, 10 do Equador, 7 do México, 3 do Brasil, 2 da Colômbia, 1 

da Holanda e 1 do Paquistão. Entre os participantes houve também alguns alunos de programas de 

intercâmbio Erasmus de países como França e Alemanha.  

 

O Congresso teve ainda duas sessões plenárias. Uma na abertura com a apresentação do livro: "Case Studies 

on Social Marketing A Global Perspective" (Galan-Ladero, M. Mercedes & Alves, Helena, Eds.). Esta sessão 

teve também a partilha de um estudo intitulado “Facing COVID-19 pandemic: Results from a national survey 

on the Portuguese nonprofit sector”, apresentado por Márcia Santos, do Instituto Politécnico de Setúbal, 

Portugal. A outra sessão plenária foi realizada no encerramento, com a participação de Enoque Raposo da 

Universidade de Roraima no Brasil com o tema: “Desafios contemporâneos: Arte, autonomia e gestão de 

território dos povos indígenas”. 

 

Importa ainda referir que este Congresso contou sobretudo com casos realizados por estudantes 

supervisionados por professores, tendo sido para muitos estudantes a primeira oportunidade para 

participarem num evento internacional, o que se revestiu de particular relevância sendo uma mais valia não 

apenas pelo seu potencial científico, mas também pela sua abrangência e dimensão pedagógica. 

 

XII Comissão Organizadora do International Congress on Teaching Cases Related to Public and 
Nonprofit Marketing  
 
Setúbal, 4 de Janeiro de 2021 
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RESUMEN 

Burger King es una empresa de restaurantes de comida rápida que venden en gran medida hamburguesas, teniendo como 

producto estrella la Whopper. Burger King destaca por sus estrategias de street marketing con mezcla de humor. No solo 

queda ahí sino que también utiliza el buzz marketing como forma de llegar al público y transmitir sus ideas. De esta 

manera intenta llegar al público objetivo a través de las redes sociales, donde se encuentra el grueso de los mismos. 

Durante el caso nos vamos a centrar en algunas campañas de publicidad realizadas por Burger King en la que muestran 

y se comparan con la competencia más directa. Pero no son campañas convencionales sino que utilizan esta herramienta 

para dar a conocer acciones que están llevando a cabo que tienen como fin un bien común, sin percibir nada a cambio. 

 

ABSTRACT 

Burger King is a fast food restaurant company that largely sells hamburgers, with the Whopper as its star product. Burger 

King stands out for its street marketing strategies with a mixture of humor. Not only does it stop there, but it also uses 

buzz marketing as a way to reach the public and convey its ideas. In this way, it tries to reach the target audience through 

social networks, where the bulk of them can be found. 

During the case we are going to focus on some advertising campaigns carried out by Burger King in which they show 

and are compared with the most direct competition. But they are not conventional campaigns but rather they use this tool 

to publicize actions that are being carried out that have the common good as an end, without receiving anything in return. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Burger King se fundó en 1954 en Miami por dos emprendedores llamados James McLamore y David Edgerton, los cuales 

inauguraron un nuevo restaurante basado en un concepto diferente al que existía y que ha perdurado hasta el día de hoy 

“The Home of The Whopper”. Como podemos ver en las siguientes imágenes (Figura 1) Burger King ha ido adaptando 

la imagen de su marca con el paso de los años, haciendo su logo más atractivo para sus consumidores potenciales.  

 

Figura 1. Evolución de los logos del Burger King desde 1955 hasta 1999. 

                                         

Fuente: [https://www.paredro.com/evolucion-logo-de-burger-king-sol-rey/], a fecha 9/11/2020 

 

Los restaurantes de comida rápida abrieron sus puertas al público en España en el año 1973 con la apertura de Don Oso, 

McDonald's, principal competidor directo, llegaría a la península en 1981, y el Burger King comenzaría a comercializar 

sus productos en España en el año 1975. En cambio, a nivel mundial, Mcdonald's abrió sus puertas en 1955, un año más 

tarde que el Burger King. Actualmente hay más de 800 restaurantes de Burger King repartidos por toda España, 

gestionados según el sistema de franquicias. Y en todo el mundo la cifra asciende a más de 18.800 restaurantes repartidos 

por todo el mundo, siendo tan solo 52 los restaurantes propiedad de la compañía y el resto son franquicias repartidas por 

las principales ciudades del mundo. 

 

Figura 2. Evolución de los restaurantes Burger King en el mundo entre 2009 y 2019. 

 

Fuente:  https://es.statista.com/estadisticas/576651/establecimientos-de-burger-king-en-el-

mundo/#:~:text=A%2031%20de%20diciembre%20del,compa%C3%B1%C3%ADa%20era%20de%20exactamente%2052.], a fecha 9/11/2020 

 

A lo largo de la historia Burger King se ha caracterizado por su producto “rey”, la Whopper, hamburguesa que fue la 

protagonista de la imagen de la marca de la empresa y se ha mantenido como un referente. Al ser una empresa 

internacional e instalada en la mayoría de ciudades del mundo, surge una competitividad con el resto de restaurantes. Su 

principal competidor, como todo el mundo conocerá, es el restaurante de comida rápida McDonald's con más de 500 

https://www.paredro.com/evolucion-logo-de-burger-king-sol-rey/


 

 

 
Página 632 de 769 

restaurantes repartidos en España y más de 36.000 restaurantes repartidos por todas las ciudades más emblemáticas del 

mundo. 

Con el paso del tiempo  Burger King, con el fin de satisfacer las necesidades de sus clientes más comprometidos con la 

cocina sana, ha aumentado su catálogo de productos llegando a ofrecer, desde su clásica hamburguesa hasta snacks y 

productos saludables como ensaladas veganas con su correspondiente bebida y postre healthy. Ejemplo de ello son los 

tés y los yogures.  

En pleno siglo XXI vivimos en un mundo rodeado de tecnología, la cual nos puede ofrecer ciertas ventajas competitivas 

por las que los consumidores puedan diferenciarnos de la competencia. En el caso de Burger King, se ha decantado por 

utilizar la tecnología para minimizar las colas y los tiempos de espera entre los pedidos, para ello ha instalado en sus 

restaurantes pantallas táctiles las cuales permiten a los consumidores escoger tranquilamente su menú sin tener que esperar 

colas. Además de este servicio también dispone de conexión wifi gratuita y enchufes en algunas mesas. 

El principal competidor del Burger King es McDonald 's, otra cadena de restaurantes la cual ofrece productos similares a 

los del Burger King, cuyo producto emblemático es la Big Mac, producto rival de la Whopper, además de 16 variedades 

de hamburguesas. Podemos estar hablando de una de las rivalidades empresariales competitivas más famosas y sonadas 

a lo largo de la historia entre las dos cadenas de restaurantes de comida rápida. 

2. DESARROLLO DEL CASO 

La estrategia de Burger King se basa principalmente en el humor y en su relación con los clientes. Se centra en gran 

medida en el “street marketing” con mezcla de humor. Con esto quieren conseguir que la gente comparta fotos y videos, 

generando así el llamado buzz marketing. El buzz marketing es una técnica de marketing que consiste en generar un alto 

nivel de confianza y satisfacción en los consumidores para que sean ellos mismos los transmisores de información. Burger 

King destaca por una relación exclusiva con sus clientes.  

Burger King está presente en redes sociales para comunicarse directamente con sus clientes. Utilizan las redes sociales 

de diferente manera dependiendo del tipo de interacción que se busque. Twitter se utiliza para interactuar con sus 

seguidores y publicar comentarios de sus fans. En el caso de Instagram utiliza el “User Generated Content”, esto se refiere 

a compartir el contenido creado por sus seguidores, gracias a esto les permite reducir costes de creación de contenido y 

de generar interacciones. En cuanto a Facebook se busca el compromiso creando contenido divertido y generando 

interacciones con los fans. Por último, si hablamos de campañas a nivel global suelen utilizar los canales televisivos en 

los que difunden la preocupación e interés por los clientes.  

La ventaja competitiva de Burger King con respecto a sus competidores es su carne a la parrilla y sobretodo por su 

producto emblemático, el Whopper. Esta hamburguesa se encuentra en todos los establecimientos de la marca, dando 

igual allá donde vayas. Además su receta sigue fiel desde el primer día que se comercializó, allá por el año 1954. 

El público destinatario de la empresa suelen ser personas de ambos sexos, entre 25-49 años y con un nivel socioeconómico 

de medio bajo a medio alto. Estos compradores lo que buscan en la marca es velocidad, buen servicio y variedad de 

productos. Como hemos comentado anteriormente, y en lo encaminado que va la marca, los clientes de Burger King son 

muy activos en las redes sociales.  

A lo largo del desarrollo del caso vamos a tratar diferentes campañas de publicidad realizadas por Burger King en los que 

menciona la competencia más directa, en este caso, McDonald 's. No son campañas publicitarias convencionales sino que 

utilizan el nombre de su competencia pero con un fin alternativo y que pocas veces las marcas se atreven a hacer. La 

realización de este tipo de campañas no fomenta una competencia salvaje entre ambas marcas sino que utilizan la 

publicidad para dar a conocer acciones concernientes a la “Responsabilidad Social Corporativa” y “competitividad 

empresarial”. De esta manera intenta aportar un valor añadido y no quedarse en un simple y vanal anuncio. 

2.1. Campaña “Haced pedidos en McDonald 's” 

La filial británica sorprendió con un comunicado a través de sus redes sociales, en el que insta a comprar por una vez en 

McDonald ‘s y otras cadenas de comida rápida. Se trata de un gesto que tiene como finalidad apoyar al sector de la 

hostelería, que tras las nuevas restricciones en Reino Unido pero que se pueden extrapolar a muchos otros países europeos, 

necesitan la ayuda de todos para poder seguir adelante.  

El comunicado comienza diciendo “Nunca creímos que os llegaríamos a pedir que hicieseis esto. Nunca llegamos a pensar 

que os animaríamos a hacer pedidos a KFC, Subway, Domino’s Pizza, Pizza Hut, Five Guys, Greggs, Taco Bell, Papa 

John’s, Leon… o cualquiera de los restaurantes de comida independientes que no hemos mencionado”. Y la nota finaliza 

“Los restaurantes están echando a muchos empleados a la calle y en este momento necesitan vuestro apoyo. Así que, si 
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queréis ayudar, empezad a hacer pedidos de comida a domicilio. Pedir una Whopper es siempre la mejor opción, pero 

encargar un Big Mac tampoco está tan mal”. 

Hay que elogiar este tipo de campañas realizadas por empresas con tanto peso y nombre. Estas iniciativas dejan a un lado 

la creatividad de este tipo de anuncios, por una buena causa. Hacen gala de tal forma de la solidaridad y se apartan un 

poco de la guerra comercial tan fuerte en algunos momentos. Pese que esto pueda ser considerado una campaña de 

marketing o no, dependiendo eso de cada uno, no todas las marcas muestran este tipo de gestos. Por lo tanto es admirable 

este tipo de gestos a sus compañeros de sector. 

 

Figura 3. Comunicado de la campaña “Haced pedidos en McDonald‘s”. 

 

Fuente: [https://twitter.com/BurgerKingUK/status/1323246831686606851/photo/1], a fecha 10/11/2020 

 

2.2. Campaña “Un Día sin Whopper” 

Pese a la rivalidad que todos conocemos entre estos dos gigantes de la comida rápida, también tienen compromisos con 

la sociedad. Esta campaña fue realizada por Burger King Argentina en Buenos Aires, en la que la cadena de comida rápida 

animaba a sus clientes a irse a McDonald´s a comer una Big Mac en vez de una Whopper del Burger King, la que sería 

su competencia directa. 

Esto puede parecer estúpido si no se profundiza acerca de la estrategia, pero tiene una explicación lógica y que ha 

generado, sin duda, un gran impacto en portales de noticias y redes sociales. 

Todo está relacionado con el día 10 de noviembre de 2017, día del “McHappyDay”, jornada en la que la famosa cadena 

de la M amarilla, se compromete a donar el 100% de los ingresos a los niños enfermos de cáncer. 

Detrás de esta campaña, está la agencia David Buenos Aires que no dejó a nadie indiferente, cuando Burger King se 

negaba a vender Whopper para que sus clientes fueran a consumir a McDonald´s y, de esa forma, ayudar a los niños en 

esa situación tan complicada. 

Pese a que esto suene muy gentil por parte de Burger King, la campaña no tiene como principal objetivo el de ayudar a 

los niños. Se busca principalmente mejorar la imagen de marca y su RSC. Que la gente tenga en mente esta campaña, 

ayuda mucho a construir una imagen responsable, lo que indirectamente repercutirá de forma favorable en sus ventas a 

medio-largo plazo. 

  

https://twitter.com/BurgerKingUK/status/1323246831686606851/photo/1
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Otra situación es la campaña de “Un Día sin Whopper”. En este caso, en nuestra opinión personal, ha sido una campaña 

de cierta supervivencia por parte de Burger King. McDonald´s se adelantó, en cierta forma, al comprometerse a donar 

todo el dinero que recauda con los Big Mac. En la situación de Burger King no cabía la posibilidad de hacer lo mismo, 

ya que era tarde y que la idea principal y que antes se conoció es la de McDonald´s. 

Es por esto por lo que invitaban a sus clientes a ‘ayudar’ a su competencia, ya que sería con ese dinero con el cual podrían 

colaborar con las fundaciones. Es una buena forma de ‘apuntarse el tanto’ y no quedarse rezagado, además de generar 

mucho impacto en los clientes a los que se le niega la venta del Whopper. 

Una de las razones principales de elección del caso es la creatividad que desprenden las campañas elegidas. Nos 

encontramos con frecuencia en nuestro día a día acciones comerciales que intentan impactar al consumidor, pero muy 

pocas son tan efectivas como las que hace Burger King. 

Demuestra, por tanto, que da igual la razón social de una empresa, siempre hay cabida para un buen plan de marketing, 

con acciones comerciales adecuadas y que generen un impacto positivo en el consumidor. Además, se pone en valor la 

Responsabilidad Social Corporativa de una compañía, que cada vez tienden a ser más importantes. Muchos consumidores 

quieren tratar con valores, no solamente con empresas, con nombres, con logos… Quieren sentirse representados por unos 

valores y por unas acciones positivas, y esto lo pueden encontrar en Burger King, simplemente una cadena de comida 

rápida. 

Finalmente, consideramos que puede haber un margen de mejora en un aspecto que no tiene mucha repercusión, pero que 

tiene un buen potencial, y es en segmentar aún más estas acciones, centrándose en colaborar en problemas que afecten de 

forma más cercana a la gente que le llega el mensaje, para ser más efectivos en el resultado final. 
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