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RESUMEN

En este articulo se presentan los resultados de un estudio cualitativo sobre
los principales rasgos coloquializadores del mensaje publicitario en Twitter. En
concreto, se ha realizado un analisis de los rasgos ortograficos, morfosintacticosy
léxicos de un corpus de 300 tuits publicados en muy diversos perfiles de 50 em-
presas espanolas e internacionales. El analisis exploratorio indica que el espanol
de la publicidad en esta red social se apoya en dos tipos de estrategias. Por un
lado, la de la imitacién de la modalidad coloquial, en particular, la empleada
por hablantes jévenes, para personalizar el mensaje y conectarse con el cliente
potencial en este contexto; por otro, la de la apelacion constante al usuario a
reaccionar y «conversar» con la marca, generando contenido positivo sobre esta
en el microblog.
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ABSTRACT

This article presents the results of a qualitative study on the main colloquial
linguistic features employed in advertising messages on Twitter. An analysis has
been carried out on the orthographic, morphosyntactic and lexical elements of
a corpus of 300 tweets published in different profiles of 50 Spanish and interna-
tional companies. The exploratory analysis indicates that advertising in Spanish
on this social network relies on two types of strategies. The first one involves the
imitation of the colloquial modality of language, in particular, that used by young
speakers, in order to personalize the message and connect with the potential
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customer in this context. The second one boils down to a constant appeal to the
user to reply and «talk» with the brand, thus generating positive content about
it on the microblog.
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1. INTRODUCCION

En el mes de mayo de 2020, la red social Twitter anuncié que el niimero
de usuarios activos en la plataforma se habia incrementado notablemente
en el primer trimestre del ano, llegando a los 166 millones diarios. En
efecto, pocos meses antes, al inicio del periodo de confinamiento en diver-
sos paises debido a la emergencia sanitaria por COVID, la compania senal6
un aumento de la actividad del 23 %, al convertirse en una de las principales
fuentes de informacién empleadas por los usuarios para estar al dia sobre
la epidemia mundial'. Sin embargo, en ese mismo momento, Twitter pro-
nostic6 que iba a tener una «pérdida operativa» de ingresos. Ya a partir del
mes de marzo, y en comparacion con el mismo trimestre de 2019 se habia
producido una caida del 27 % en ingresos publicitarios, una tendencia ne-
gativa que afect6 también a otras plataformas y aplicaciones 2.0, y que se
ha relacionado con la reduccién drastica de la actividad del consumidor
fuera del hogar.

Los anunciantes han recortado los presupuestos de mercadotecnia en re-
des para limitar costes y evitar que sus anuncios aparezcan en «cronologias»
en las que se debate sobre el coronavirus, o que sus productos y servicios
se asocien a este delicado tema®. A pesar de dicha tendencia, es innegable
que las redes sociales como Facebook, Twitter, LinkedIn o YouTube son en
la actualidad espacios que las empresas no pueden ignorar si quieren darse a
conocery alcanzar a los millones de usuarios que interactian diariamente
a través de ellas. Con este fin, muchas adoptan nuevas tacticas comunicativas
que les permiten conectar de manera rapiday eficaz con el cliente potencial
en contextos que son cada vez mas multipantalla, multimodales, ubicuos e
interactivos.

El objetivo de este articulo es indagar sobre este tipo de estrategias, en
concreto, sobre la manera como las empresas adoptan las convenciones

' Cfr. Gascon (2020a).
2 Cfr. Gascon (2020b).
* Cfr. Vengattil y Dave (2020).
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linguisticas propias de la interaccién en redes sociales con el objeto de
acercarse al consumidor, apelar a sus emociones e invitarlo a interactuar
con la marca en ese contexto. Para ello, se lleva a cabo un analisis cualita-
tivo basado en un corpus de tuits publicados en los perfiles* de compaiias
de muy diversos sectores, que permitira identificar los rasgos coloquializa-
dores mas frecuentes en los planos ortografico, morfolégico, 1éxico y sin-
tdctico, destinados a personalizar los mensajes y generar «conversaciones»”
entre cliente-marca en el microblog.

2. MARCO TEORICO

Como apuntan Castell6 et al. (2013), la crisis de 2008 no solo ha afectado
a la publicidad en términos cuantitativos, sino que ha transformado tam-
bién la comunicacién corporativa y publicitaria. Esto se debe a varios facto-
res, entre los que destacan el estancamiento de la publicidad convencional
en los medios de comunicacién de masas; el hecho de que el ciudadano
pueda encontrar alternativas, comparar precios y recopilar informacién de
otros usuarios antes de tomar la decisién final de compra y, especialmente,
la posicién predominante que la web y las redes sociales han adquirido en
el ambito empresarial®. Tales aspectos hacen que el usuario de esas plata-
formas tenga un protagonismo incuestionable, de ahi que las empresas bus-
quen por encima de todo establecer una conexién con el publico a través
de un tipo de comunicacién publicitaria multidireccional, segmentada y
personalizada en la que el ciudadano se convierte en «protagonista prin-
cipal del mensaje» (Castello et al. 2013: 658). Asi, entre las funciones de
un community manager (en adelante, CM)’ se encuentran las de propiciar un

* El perfil muestra la informacién que la empresa desea compartir piblicamente, asi
como todos los tuits que publica. El perfil y el @nombredeusuario sirven para identificarse
en Twitter.

® Sobre el concepto de conversacion que se maneja en este estudio, cfr. Pano Alamén y
Mancera Rueda (2014).

® En este sentido, las redes sociales hacen posible que las audiencias interactiien con las
empresas y con otras audiencias generando «conversaciones» sobre las marcas y sus productos
en espacios publicos; estos datos pueden rastrearse en cualquier momento a través de busca-
dores, e incluso ser divulgados de manera viral, aunque esto no siempre repercuta de manera
favorable en los objetivos de la organizacién (cfr. Victor Costa 2017: 190).

7 De acuerdo con la Asociacién Espaniola de Responsables de Comunidad (Aerco), «un
community manager es aquella persona encargada/responsable de sostener, acrecentar y, en
cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias
al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y los
intereses de los clientes». Esta definicion se recoge en un articulo de Fundéu en el que se re-
comienda utilizar el término «gestor» o «responsable de comunidades». Cfr. Fundéu (2020).
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mejor conocimiento de la marca, escuchar al cliente y utilizar las redes so-
ciales como un medio de atencién al publico.

Dos objetivos esenciales de las empresas en estos entornos son alimentar
una imagen positiva de la propia marca e incrementar la interaccién con
su audiencia, ademas de beneficiarse del contenido generado por los usua-
rios a través de comentarios, opiniones, menciones y reacciones que consti-
tuyen el llamado boca a boca digital®. No obstante, la posibilidad de que los
usuarios de las redes difundan informacién positiva o favorable sobre un
producto o una marca convive con la amenaza de que puedan divulgar tam-
bién, incluso de forma organizada, mensajes negativos que, en ocasiones,
llegan a viralizarse en pocos minutos (Victor Costa 2017: 208). Para evitar
este riesgo, gran parte de las empresas invierten en mineria de datos a fin
de analizar la retroalimentaciéon que generan sus mensajes y responder a
las preguntas y comentarios positivos o negativos de los usuarios; asimismo
crean programas que fomentan el reconocimiento de esas reacciones en
funcién de «nichos» donde existan posibles defensores que hablen de los
beneficios que aporta la marca, con el objeto de involucrar a sus clientes
mediante la co-creacion de contenidos (Gonzalez Onate et al. 2011: 519).

En Twitter es frecuente que los usuarios se conviertan en anunciantes
de una marca. De ahi que las empresas intenten conectar con el consumi-
dor por medio de experiencias basadas en la interaccién y la participacion.
En esta linea, la comunicacién se basa en la emocién y en los sentimientos,
«busca la vinculacién afectiva entre la marca y el consumidor, mediante
contenidos dirigidos a sus sentidos (alegria, felicidad, posibilidades, anhe-
los, suenos...)» (Fernandez Blanco et al. 2011: 135). Igualmente, privilegia
aquellas estrategias comunicativas que apelan al usuario para que reaccione
mediante likes, reenvios, comparticiones o respuestas, incitindole a estable-
cer una suerte de didlogo con el CM de la empresa.

Senalan Martinez Rodrigo y Sanchez Martin (2011: 474) que los perfiles
de las marcas en redes como Twitter se caracterizan por una comunicacién
directa y bidireccional y por la inclusién de imdgenes, videos y juegos que
alimentan la interactividad y buscan generar una actitud o una emocién
determinada en el usuario, con respecto a la marca. En particular, intentan
ofrecer contenidos que atinan la publicidad con el entretenimiento, en lo
que se ha llamado advertainment y advergaming, con el objetivo de atraer
la atencién del publico. En este caso, el contenido desenfadado y la expe-
riencia lidica pretenden producir una percepcién positiva de la marca,
especialmente, entre el publico joven, que ha sido considerado tradicio-

% La «comunicacién de boca en boca digital» (o EEWOM) es definida, en el contexto co-
mercial, como una declaracion hecha por un potencial, actual, o antiguo cliente acerca de un
producto o una compania que esta disponible para una multitud de personas e instituciones
via Internet (Hennig-Thurau et al. 2004).
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nalmente como un consumidor directo, influyente en la familia, al que con-
viene fidelizar de cara al futuro (Sanchez-Pardo et al. 2004: 58).

En este contexto, las empresas desarrollan estrategias de comunicacién
que, en Twitter, pasan por la adaptacién de la lengua a la variedad diafasica
coloquial (Robles Avila 2019) y la publicacién de mensajes de contenido
humoristico (Pano Alaman y Mancera Rueda 2016). El humor es una ma-
nera eficiente de hacer llegar el mensaje y, muchas veces, viralizarlo’, en
la medida en que es un estimulo emocional y un recurso creativo que ge-
nera empatia con el destinatario.

2.1 Principales rasgos lingiiisticos de la publicidad en espariol

De acuerdo con Robles Avila, es posible considerar el lenguaje publici-
tario como un género semiolégico que recurre «a la imbricacién de distin-
tos procedimientos comunicativos (sonido, palabra, imagen) con el objetivo
pragmatico de la persuasion de los oyentes» (2005: 263). Precisamente,
puesto que el objetivo del texto publicitario es captar inmediatamente la
atencién del receptor y persuadirlo a comprar un bien o servicio, emplean-
do de forma eficaz el escaso espacio que tiene a su disposicion, se trata de
un tipo de mensaje —escrito u oral- breve en el que se impone la economia
lingtistica y la modalidad coloquial de la lengua (Hernandez Toribio 1995;
Robles Avila 2004). En el plano sintactico esto se manifiesta, por ejemplo,
en el empleo de estructuras oracionales simples, como las frases nominales
o los esloganes, en las que se eliden elementos que no parecen relevantes y
cuya omisiéon tampoco obsta a la comprension por parte del destinatario;
en estructuras compuestas donde predominan la yuxtaposicién y la coordi-
nacién; y en menor medida, en subordinadas, cuyos nexos denotan adicion
y causalidad (cfr. Robles Avila 2012: 289-290). Asimismo, predominan los
enunciados imperativos, con un uso preferencial por las formas de segunda
persona de singular como recurso de objetivacién (Pérez Rodriguez 2018),
asi como los exclamativos y los interrogativos, generalmente con funcién
apelativa. Otro aspecto destacable de los mensajes publicitarios en los me-
dios (prensa, television, radio) es el empleo de artificios retéricos, como
la aliteracién, la anafora, la paronomasia o la onomatopeya, estrategias
que utiliza el creativo para atraer la atencién del cliente potencial y para
asociar lo que se quiere promocionar con valores sociales y culturales bien
considerados.

En la publicidad impresa cabe senalar también la importancia del layout
o disposicién grifica de los elementos del anuncio, puesto que este tipo de
textos muestra

? Cit. en Mengual (2014).
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un sistema grafico heterogéneo, renovador, sorprendente, lleno de juegos
y de guinos que buscan la nota ingeniosa y la complicidad con el interlo-
cutor: distintos tipos de letras, en diferentes colores, mezcla de mayusculas
y minusculas, subrayados, interlineados distintos, incorporacién de simbo-
los no alfabetizables como €, §, &, %, @, etc. o simbolos matematicos como
+, X, -, etc., que aportan brevedad y claridad al mensaje (Robles Avila
2012: 282).

En este sentido, es frecuente la desviacion, generalmente intencionada,
de la norma ortografica, por ejemplo, en la ausencia de tilde en mayuscu-
las y de signos de apertura de la interrogacién o exclamaciéon y el empleo
abundante de préstamos, la mayor parte de los cuales no estan adaptados
(Gémez Torrego y Robles Avila 2014). Respecto a la dimensién léxico-
semantica de la lengua de la publicidad, Romero Gualda (2005: 186) sena-
la, ademas de la presencia de extranjerismos, la abundancia de «palabras
evocativas», que destacan por su fuerza connotativa y sugestiva, asi como
la creacion frecuente de neologismos.

En definitiva, el uso combinado de estos elementos, a imitacion de lo co-
loquial (Hernandez Toribio 2006), se inserta en un tipo de mensaje pensado
para acercarse a la manera de hablar del cliente potencial. Véase el caso
de los anuncios que intentan emular con mayor o menor acierto el habla
juvenil (Hernandez Toribio y Vigara Tauste 2007). No en vano, el creativo
publicitario, consciente de la eficiencia y eficacia de adoptar un tono colo-
quial, lo utiliza para «entrar en el ambito del interlocutor de forma natural
[...] sabe de la expresividad que transmite el texto coloquial, que es un re-
flejo espontineo de la afectividad del hablante» (Robles Avila 2004: 543).

Los anuncios que circulan por las plataformas 2.0, como Twitter, no
solo presentan la mayor parte de los rasgos senalados (Robles Avila 2019),
que son prototipicos también del espanol coloquial de las redes sociales
(Mancera Rueda y Pano Alaman 2013), sino que los explotan de forma mas
evidente, quiza por su capacidad de atraer a un usuario-consumidor joven
que debera verse identificado lingtistica y culturalmente en el mensaje,
y por las ventajas que presenta el registro coloquial para establecer una
comunicacion directa y personalizada en un contexto comunicativo, el de
la web 2.0, que esta en constante transformacién. Como es sabido, las redes
urgen a relatar lo que acontece en el aqui y ahora inmediato y a reaccio-
nar sin dilacién a otro mensaje, mediante un retuit o un like. El tiempo de
la escritura y lectura en estas plataformas se concentra en pocos minutos e
incluso segundos, en los que el usuario se conecta a distintas interfaces a
través de su dispositivo moévil, dispositivo pensado para una lectura rapida
y discontinua. El tiempo y el espacio de los que dispone el mensaje publici-
tario son, pues, minimos, de manera que este debe adaptar sus contenidos
a formas hipermediatizadas y pildorizadas (Slimovich 2016: 118). Asimismo,
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la rapida acumulacién de mensajes en una misma «cronologia», en el caso
de Twitter, obliga a las marcas a pensar en contenidos atractivos, que a me-
nudo explotan el humor, al ser este una estrategia basica de persuasién en
la publicidad, en particular, aquella que se dirige a un publico joven (Her-
nandez Toribio y Vigara Tauste 2011: 53).

3. METODOLOGIA Y CORPUS

En este trabajo, adoptamos la propuesta de Koch y Oesterreicher (1985),
que distingue entre lo hablado y lo escrito a partir de una nueva dimen-
sién. Ante la insuficiencia de las tres dimensiones distinguidas por Coseriu
(1981) —diatopica, diastratica y diafasica, a las que habria que anadir la dia-
cronica— para definir el complejo campo de la variacién lingtistica, Koch
y Oesterreicher, en trabajos diversos desde 1985, conjuntamente o por se-
parado, proponen una cuarta dimensién «hablado/escrito». Segin estos
hispanistas alemanes, las distintas modalidades de uso de la lengua se si-
tdan en un continuum delimitado por dos polos extremos a los que deno-
minan —usando los términos en sentido metaférico— inmediatez y distancia
comunicativa.

Este planteamiento supera la creencia tradicional de que lo concepcio-
nal era susceptible de identificarse con lo medial; asi, hasta no hace mu-
cho tiempo oralidad se hacia equivalente a oral, y escrituralidad, a escrito. Tal
simplificacién se fundamentaba en el hecho de que los modelos de la in-
mediatez suelen recurrir a la realizaciéon fénica pasajera. Y, en cambio, los
pertenecientes a la distancia son mas afines a la grafica perdurable. En rea-
lidad, oralidad y escrituralidad son independientes del aspecto medial, es
decir, del canal fénico-auditivo (oral) o grafico-visual (escrito) por el que
se transmite el mensaje.

La inmediatez comunicativa se corresponde en la clasificacién realiza-
da por el Grupo Val.Es.Co. con la realizacion coloquial. Segtun Briz (2010),
la mayor o menor presencia de una serie de rasgos situacionales determina
grados de coloquialidad o de formalidad. Por ejemplo, la relacién de igual-
dad social o funcional entre los interlocutores, la existencia de una serie
de conocimientos compartidos que resultan de una relacién vivencial de
proximidad, el marco interaccional familiar, la cotidianidad temdtica de la
interaccion, la planificacién sobre la marcha, el fin interpersonal o el tono
informal son elementos que definen al prototipo de lo coloquial. Una si-
tuacién comunicativa se aproximard mas o menos a este punto de la escala
en funcién de que la frecuencia con la que se den estos rasgos que acaba-
mos de mencionar sea o no elevada. Estos dos modelos nos permiten situar
las distintas manifestaciones de lo coloquial en los mensajes que hemos
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analizado, medialmente escritos, pero concepcionalmente orales, adscri-
tos al dmbito de la inmediatez comunicativa.

Con el fin de estudiar las muestras de coloquialidad presentes en los
mensajes publicitarios, se ha recopilado un corpus de 300 textos publica-
dos en 50 perfiles de la red social Twitter entre enero y agosto de 2020. En
la tabla 1 se muestran los perfiles consultados. Estos corresponden a em-
presas pertenecientes a sectores comerciales muy diferentes: productos
alimentarios —como Leche Pascual, ColaCao o Campofrio Espana—, bebi-
das —Ballantine’s Espana, Cruzcampo o Don Simén-, productos para el
cuidado y la higiene personal —Rexona Espana o Nivea Men Espana—, auto-
moviles —Volkswagen Espana-—, bricolaje y decoracién —Ikea Espana o Leroy
Merlin—, tecnologia y electrodomésticos -Mediamarkt Espana o Moulinex
Espana—; proveedores de servicios de distinto tipo, como transportes —Renfe,
Alsa o Ryanair Espana—, plataformas de distribucién de contenidos audio-
visuales —Netflix Espana, HBO Espana o Movistar—, alquiler de vehiculos

TABLA 1. Listado de los perfiles analizados
(Fuente: elaboracion propia)

PERFILES ANALIZADOS

—Agua Lanjarén
—Alcampo Espana
—Alsa

—Atrapalo Espana
—Autoescuela Diana
—Ballantine’s Espana
—Bifrutas

—Bimbo Espana
—Borges
—Campofrio Espana
—Casa Tarradellas
—Chocolates Valor
—Chupa Chups
—Coca-Cola Espana
—ColaCao
—Conservas Isabel

—Cruzcampo

—Danone Espana
—Don Simén
—Donuts

—Durex Espana
—Facundo
—Frigo Helados
—Grefusa

—HBO Espana
—Ikea Espana
—Juguettos
—KitKat Espana
—Lacasitos
—LaysESP
—Leche Pascual
—Leroy Merlin
—MediaMarkt Espana

—MiFarma

—Moulinex Espana
—Movistar

—Nescafé Espana
—Netflix Espana
—Nivea Men Espana
—Nocilla

—Oscar Mayer
—Portaventura World
—Renfe

—Rexona Espana
—Ryanair Espana
—SIXT Espana
—Telepizza Espana
—Vodafone Espana
—Volkswagen Espana

—Yoigo
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-Sixt Espana—, autoescuelas —Autoescuela Diana-, o plataformas de gestién
de ofertas dedicadas al ocio —Atrapalo Espana-. Tal variedad de perfiles
nos permitira identificar rasgos lingtiisticos comunes a todos ellos, desde el
punto de vista de las estrategias lingiiisticas comunicativas adoptadas para
acercarse al consumidor.

4. ANALISIS DEL CORPUS
4.1 Escritura ideofonemdtica, antiortografia y heterografias

Segun los investigadores del Groupe aixois de recherches en syntaxe (GARS),
en las interacciones conversacionales la prosodia puede llegar a sustentar
hasta el noventa por ciento del sentido de los enunciados (Blanche-Benve-
niste 1998). En cambio, en la escritura, la representacién de la pronuncia-
ci6én y de la acentuacion solo puede llevarse a cabo mediante un nimero
limitado de recursos orientadores, como los signos de exclamacion e inte-
rrogacion, las comillas, los puntos suspensivos y poco mas. En el discurso di-
gital, la prosodia suele reflejarse por medio de una escritura ideofonemdtica
que trata de enriquecer el contenido modal de lo asertado, proporcionando
informacion sobre el estado de animo del emisor y la actitud desde la que
sus palabras deben interpretarse. Por ejemplo, mediante la redundancia de
una o varias grafias, los CM intensifican los agradecimientos y las felicitacio-
nes, con el fin de incrementar la fuerza ilocutiva de estos actos:

(1) Volkswagen Espana (@VW_es). Y para terminar el #DiaDelCommunity-
Manager, tenemos que dar las gracias al equipazo de @ddbspain. jGracias
por el campanoén de #LikeORTalCommunity! Grandeeeeeeees. 27-01-2020.
Tuit.

(2) Autoescuela Diana (@AutoDiana). Si es que no pueeeeeede seeeer ro.cruzz
#LOHEMOSBORDAOOO. #practicasautoescueladiana #aprendemosy-nos
reimos #yamismolotenemos #autoescueladiana #villanuevadelariscal ...
<https://instagram.com/p,/CD-5S9KAOL60>. 17-08-2020. Tuit.

Asi, la facilidad existente en los teclados actuales para reiterar una mis-
ma grafia hace que el uso de este tipo de repeticiones se haya convertido
en una estrategia recurrente para tratar de reflejar la prosodia particular
que, en la lengua hablada, acompanaria a cierta aserciéon:

(8) Juguettos (@juguettos). Hoy cerramos nuestra web durante tooodo el dia,
porque... jestamos deseando verte en nuestras tiendas! Hazte socio hasta
el dia 5 de Junio para conseguir un descuento de 5€ <https://bit.ly/
2U66wlg>. #TiendasJuguettos #teesperamos #desescalada-responsable
#nuevanormalidad. 04-06-2020. Tuit.
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Mostrando, por e¢jemplo, entusiasmo ante la llegada de un periodo festivo,

(4) Coca-Cola Espana (@CocaCola_es). Carnavaaal, carnavaaaal, jcarnaval te
queremos! ¢Ya tienes pensado el disfraz que luciras hoy? Nosotros ya esta-
mos preparados como auténticos #CCMELover. jQue no pare la fiesta!
23-02-2020. Tuit.

o al formular actos de habla expresivos transmitiendo a sus seguidores los
mejores deseos para el fin de semana:

(5) MiFarma (@MiFarma_es). ENVIO GRATIS jQué tengas un duuuuulce fin
de semana! <https://mifar.ma/ulxU>. #mifarma #promociones. 14-08-
2020. Tuit.

También las mayusculas se utilizan para representar una asercién inten-
sificada, como el acto directivo que incita al consumo de un producto,

(6) Borges (@Borges_es). ¢Te apetecen unas galletas ricas, saludables y muy
ficiles de preparar? Di S7 a las galletas de nuez! <http://bit.ly/galletas
nuez> 11-06-2020. Tuit.

o el subacto (Briz Gémez et al. 2003: 47; Grupo Val.Es.Co. 2014: 38) con el
que se incentiva la contrataciéon de un servicio, argumentando que el cliente
potencial es merecedor de los beneficios que ello conlleva:

(7) Yoigo (@yoigo). Contratando Agile TV con la Tarifa de Fibra + La Sinfin
GB, te llevas el Apple TV 4K gratis... {PORQUE TE LO MERECES! 19-08-
2020. Tuit.

Con frecuencia, se recurre también a las mayusculas para destacar en
alguna de las palabras de sus mensajes las grafias que corresponden al nom-
bre de la empresa, como estrategia para reforzar su imagen de marca:

(8) IMAGEN 1. Tuit publicado en SIXT Espania (@sixtespana), 29-02-2020

SIXT Espaiia @ @sixtespana - 29 feb. ~
#Qué tienen en comun un 29 de febrero y nuestra flota? &

iQue son eXTraordinarios! = #AsiSixt #AfoBisiesto #29Febrero
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En Mancera Rueda y Pano Alaman (2013) y Mancera Rueda (2016) se
muestran diversos ejemplos de la antiortografia (Palazzo 2005) de la que
se sirven numerosos usuarios de las redes sociales, es decir, una ortografia
y una ortotipografia diferentes de las de los textos convencionales o cané6-
nicos, que no impiden que el enunciador y su enunciatario se comprendan
ala perfeccién, dado que poseen una misma competencia lingtistica. Mar-
tinez de Sousa (2004) distingue entre faltas de ortografia y heterografias. Las
primeras cuentan con una representacién muy escasa en nuestro corpus,

(9) Lacasitos (@Lacasitos). ¢A qué [sic] ni te habias dado cuenta de que ya
casi se ha terminado enero? jEl tiempo pasa mds rapido que lo que tardas
en comerte un tubo de Lacasitos! 28-01-2020. Tuit.

(10) Ballantine’s Espana (@Ballantines_ES). Este verano parece diferente....
pero a vosotros os decimos, [sic] que un liante profesional, [sic] no ne-
cesita salir del hotel (y mas si tiene todo incluido) para animar el tingla-
do. ¢Cual ha sido la liada mas grande que has hecho con tus colegas en el
alojamiento donde [sic] os quedabais [sic]? 08-08-2020. Tuit.

quizas porque la mayor parte de los CM parecen ser conscientes de la con-
veniencia de respetar las normas que rigen la grafia del espanol, pues lo
contrario podria repercutir negativamente en la imagen de marca. En cam-
bio, las heterografias'’ constituyen desviaciones de la norma de caricter
intencional que, de acuerdo con la tipologia expuesta en Mancera Rueda
(2016: 10), en las redes sociales pueden deberse a tres motivaciones dife-
rentes. Asi, algunas parecen responder a un propoésito de mimesis de la
inmediatez comunicativa,

(11) Nocilla (@nocilla). Sabemos que lo tienes controlado pero... hay cosas
que mejor recordar PORSIACA, ya sabes. Que luego no queremos disgus-
tos “SORPRESAS” cuando vayas a prepararte tu sandwich. jAvisados estdis!
27-07-2020. Tuit.

reproduciendo, por ejemplo, el seseo,

1" Segin Martinez de Sousa (2004: 44): «La heterografia no constituye, en sentido es-
tricto, falta de ortografia, por cuanto no responde a ignorancia de las reglas, sino a la supe-
racion de estas cuando, a juicio de un escritor, son anticuadas, incoherentes o no responden a
la actualidad del idioma».
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(12) IMAGEN 2. Tuit publicado en Yoigo (@yoigo), 18-08-2020

Yoigo & @yoigo - 18 ago. & v
Directamente al corassson. . (4]

#FelizMartes

. CUANDO ESCRIBES A TU CRUSH

Y TE DEJA EN DOBLE CHECK AZUL.

la sustitucion del fonema lateral /1/ por el vibrante simple /r/ en posicién
implosiva,

(13) Autoescuela Diana (@AutoDiana). Miarmaaaaaa mas tranquilo no lo hay,
pero mas noble tampoco #yamismolotenemos #practicasautoescuela
diana #autoescueladiana #villanuevadelariscal #estamosquelopetamos...
<https://instagram.com/p/CD3mQ3CALX0B> 14-08-2020. Tuit.

la ap6cope de consonantes,

(14) IMAGEN 3. Tuit publicado en MediaMarkt Espania (@MediaMarkt_es),
18-08-2020

S MediaMarkt Espafia @ Contigo 24h en MediaMarkt.es @ v

@MediaMarkt_es

Esto e’ un party por debajo ‘el agua @K

11:00 p. m. - 19 ago. 2020 - Twitter Media Studic
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y la supresion incluso de silabas enteras:

(15) Cruzcampo (@Cruzcampo). Por los que se beben la cerveza no muy fria,
por los que prefieren la tortilla de papas sin cebolla, por los amantes de
la pizza con pina, o los que piden “unas olivitas” y por supuesto, por los
que no les guste Cruzcampo. Tiene que haber de “t0”. #DiaMundialDeLa
Diversidad. 21-05-2020. Tuit.

Véase como en (15) el entrecomillado pone de relieve que el vulgarismo
provocado por la apécope de la locucién adverbial constituye una muestra
de heterogeneidad enunciativa (Authier-Revuz 1984). En general, en este tipo
de tuits observamos una gran permeabilidad a variables de caracter diat6-
pico, diastratico o diafasico. Por ejemplo, fruto del propésito del CM de
representar los rasgos dialectales propios del espanol meridional con un
fin ladico, o de recrear la familiaridad que caracteriza a la proximidad co-
municativa, fingiendo redactar sus textos como si hablara con sus conoci-
dos, algo a lo que contribuyen también las onomatopeyas:

(16) Leche Pascual (@LechePascual_es). Tsss, tsss, que aqui dejamos una #receta
de helado. Cremoso, delicioso y con muy pocos ingredientes: HELADO
DE PLATANO. Ingredientes: 4 platanos 1 cucharada de esencia vainilla
Medio vaso de cualquier variedad de Leche Pascual Azticar o edulcorante
al gusto #CocinasEsLaLeche. 09-06-2020. Tuit.

El segundo grupo de las heterografias que pueden encontrarse en las
redes sociales es el de las que han llegado a constituirse en convencion.
Entre ellas cabe distinguir las surgidas en el ambito del discurso digital
de aquellas que poseen un origen no digital. Por ejemplo, las abreviaturas
para acortar la escritura de cierto término se remontan ya a la Grecia Cla-
sica o a la Roma Imperial (cfr. RAE 2010),

(17) Movistar+ (@MovistarPlus). jMarchando unos cachopos y unos muscalas
para @guillegimenez_y @Daimiel entre partido y partido! Pd: el CM sabe
lo que rima con cebolla... {Marchando una de carne criolla! 30-07-2020.
Tuit.

y en espanol hace décadas que el grafema equis se utiliza para sustituir a
la silaba por o a la preposicion homografa:

(18) Volkswagen Espana (@VW_es). Un FAV x todos esos #VW que haran mu-
chos kilometros este verano para alegrar unas vacaciones diferentes. Pul-
gares hacia arriba. 14-06-2020. Tuit.

También resulta muy comun la abreviatura del sintagma nominal fin de se-
mana:
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(19) IMAGEN 4. Tuit publicado en Yoigo (@yoigo), 07-08-2020

Yoigo @ @yoigo - 7 ago v
0 L Reiax £.6

ESCUCHAR EL RUIDO
DE LAS OLAS Y OTROS
PLACERES DE LA VIDA.

FIBRA | MOVIL | TV

Pero existen otro tipo de heterografias caracteristicas de Twitter, como
la unién de lexias mediante sinalefa para formar etiquetas'’,

(20) Juguettos (@juguettos). Los coches son geniales jhasta limpiarlos pue-
de ser divertido! y no tienes que esperar a ser mayor para conducirlos
<https://bit.ly/2W610VB> #Maestrosdeljuego #historasdeverano #verano-
enfamilia #vamosajugar #Tiendasfuguettos #cochesdejuguete. 10-07-2020. Tuit.

las siglas correspondientes a retuit o a hashtag, con las que los CM apro-
vechan las ventajas que les brindan los dispositivos de esta red social para
otorgar una mayor difusién a sus mensajes,

(21) Yoigo (@yoigo). RT como locos a este tuit si queréis ganar el #concurso
de hoy. {En nada os decimos el HT y la mecanica para participar! 03-07-
2020. Tuit.

o para saludar a sus seguidores de manera afectiva,

I Las etiquetas son una forma de metadato explicito (visible en el tuit), es decir, una in-
formacion sobre los contenidos que vehicula el propio texto, y que se integra en su estructura
lingtistica. El tema indicado por la etiqueta puede convertirse en un trending topic, o tema
global, si aparece en un nimero elevado de tuits en un momento determinado (cfr. Mancera
Rueda y Pano Alaman 2015).
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(22) IMAGEN b. Tuit publicado en MediaMarkt Esparia (@MediaMarkt_es),
07-08-2020

@ MediaMarkt Espaiia @ Contigo 24h en MediaMarkt.es® @ - 7 ago. v
Holi &

0:08 8,8 mil visualizaciones

(YT 1 60 Q 238 &

enriqueciendo también el contenido modal de sus palabras mediante el
uso de emoticonos y emojis”® que simbolizan expresiones faciales y gestos:

(23) Nocilla (@nocilla). Cuando Nocilleas una crepe calentita y ves como so-
bresale la Nocilla... como huele... ummmmm No te puedes resistir y...
jouch! Te quemas un poco los dedos, otra vez. Per [sic] no importa ¢ver-
dad? Vas a seguir haciéndolo XD Si es que es imposible esperar a pegarle
un mordisco! 16-07-2020. Tuit.

(24) IMAGEN 6. Tuit publicado en Yoigo (@yoigo), 13-07-2020

Yoigo & @yoigo - 13 jul. B
Es llegar el verano y parecer un helado de chocolate y nata. &8 & &

#FelizLunes

Asimismo, algunos CM prescinden de los signos de apertura de excla-
maciones e interrogaciones, una estrategia que es habitual también en la
publicidad en medios de comunicacién de masas,

'2 Para un estudio mas detallado de este tipo de recursos cfr., por ejemplo, Sampietro
(2016) o Cantamutto y Vela Delfa (2019).
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(25) Grefusa (@grefusa). Con qué marca hariamos el match perfecto este ve-
rano? Cuéntanos! 23-07-2020. Tuit.

y recurren a la arroba para integrar en una sola palabra las formas mascu-
lina y femenina del sustantivo:

(26) Ryanair Espana (@Ryanair_ES). ;Te gustaria visitar Milan, pero vas justit@
con el presupuesto? jEste articulo es para ti! 16-08-2020. Tuit.

En cambio, parecen preferir la letra equis como supuesta marca de gé-
nero inclusivo los CM de Danone y Bifrutas —estas son las tnicas empresas
de nuestro corpus que han optado por dicha practica—,

(27) Danone Espana (@danone_es). Los #HabitosSaludables son esenciales
para sentar las bases de un crecimiento 6ptimo de lxs nifixs y la nutri-
cién juega un papel clave para conseguir una buena actividad fisica, ren-
dimiento deportivo y recuperacién. #OnePlanetOneHealth. 16-07-2020.
Tuit.

a pesar de que tal uso es ajeno a la morfologia del espanol, como explica
la Real Academia Espanola a través de su perfil de Twitter:

RAE (@RAEinforma). #RAEconsultas El uso de la @ o de las letras «e» y
«X» como supuestas marcas de género inclusivo es ajeno a la morfologia
del espanol, ademds de innecesario, pues el masculino gramatical ya
cumple esa funciéon como término no marcado de la oposicion de géne-
ro. 15-06-2018. Tuit.

Por ultimo, hemos identificado un tercer grupo de heterografias mo-
tivadas por el afan innovador de algunos CM que recurren a los juegos de
palabras:

(28) Atrapalo Espana (@atrapalo). El circo todo lo-cura! E1 @CircoRaluy pre-
senta su nuevo espectaculo, un show readaptado y positivo para toda la
familia #Calafell <http://ow.ly/oCwv50A0Z8Y>. 10-08-2020. Tuit.

4.2 Rasgos de cardcter coloquial en el plano morfologico y en el léxico

Como se apuntaba, el lenguaje de la publicidad resulta muy permeable
a la entrada de palabras extranjeras «por un afan de esnobismo y moder-
nidad» (Gémez Torrego y Robles Avila 2014: 28). En los tuits analizados
abundan, especialmente, los anglicismos puros o crudos:

(29) Ballantine’s Espana (@Ballantines_ES). Si no estas teniendo verano... vas
a flipar con la rentrée que te tenemos preparada. Si te parecié TOP el plan
#IrueMusicHotel de Toledo.... No sabes el bombazo que se aproxima....
¢Cual seria el lineup que crees que lo petaria? 13-08-2020. Tuit.
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Asimismo, cabe senalar el empleo recurrente de locuciones adjetivas
y adverbiales introducidas por la preposicion de, que en estos enunciados
adquieren un valor intensificador,

(30) Vodafone Espana (@vodafone_es). Para navegar sin riesgos, lo mejor es
#SecureNet. Va de cine: <http://go.vodafone.es/twsecurenet> 22-08-2020.
Tuit.

(31) Borges (@Borges_es). Cookies de chocolate jsaludables y facilisimas! Un
éxito seguro, porque ademas... jestan de vicio! <http://bit.ly/cookies
choco> 11-08-2020. Tuit.

Proformas o verba é6mnibus (Beinhauer (1929 [1991]) poco limitadas seman-
ticamente, como cosa,

(32) ColaCao (@colacao). Eso tan de #YoMeQuedoEnCasa de aprender a de-
sayunar con calmay empezar bien el dia, es una de las cosas que deberiamos
mantener, ¢no te parece? 27-05-2020. Tuit.

y términos «marcados sociolectal o metaféricamente» (Briz Gomez 1998:
98), como los sustantivos tio y palos —para hacer alusién a la edad-,

(33) Movistar+ (@MovistarPlus). {Que nunca se vaya este tio! Chris Paul, re-
partiendo magia con 35 palos. #VolverEsGanar 10-08-2020. Tuit.

o el adjetivo cuqui:

(34) Leche Pascual (@LechePascual_es). Hoy, en #CocinarEsLaLeche, trae-
mos helado de yogur y sandia: una #receta fresquita, sabrosa, saludable
(y muy cuqui, no me digas...) [...]. 20-08-2020. Tuit.

Un analisis mas detallado del que podemos realizar aqui merecen las
unidades fraseoldgicas coloquiales presentes en este tipo de textos". Por
ejemplo, en (35) se recurre con valor metaférico a la locucién verbal darse
un chute, relacionada con el lenguaje jergal del ambito de las drogas, si bien
el sustantivo vitalidad le confiere un valor axiol6gico ponderativo:

(35) NIVEA MEN Espana (@NIVEAMEN_ES). Date un chute de vitalidad con
NIVEA MEN Active Energy Gel Facial Revitalizante [...]. 06-08-2020. Tuit.

Otro rasgo muy recurrente en la mayor parte de los perfiles objeto de
estudio es el uso de voces pertenecientes al argot juvenil, como los verbos
alucinar o molar,

(36) Oscar Mayer (@oscarmayerspain). jEstds deseando viajar... y lo sabes!
@ana_morgade, la CEO de #OscarMayerWorld, lleva currandoselo 24/7

¥ Sobre la fraseologia del espanol coloquial cfr., por ejemplo, Ruiz Gurillo (1998).
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un montén de meses para que alucines con nuestros destinos. No sueltes
tu movil porque esto va a ser a-lu-ci-nan-te. 13-08-2020. Tuit.

(37) IMAGEN 7. Tuit publicado en MediaMarkt Esparia (@MediaMark_es),
23-07-2020

:Te molaria tener una de estas? o

@ MediaMarkt Espaiia @ Contigo 24h en MediaMarkt.es@ @ - 23 jul. v

Q 19 131516 Q 129

>

o el adjetivo molona:

(38) Coca-Cola Espana (@CocaCola_es). ¢Una bolsa molona? ;Yass! Puedes
usarla para lo que quieras: ir a la compra, a la piscina, playa, insti... Entra
en la web de #CocaColaFanStore, canjea pincodes y hazte ya con ella.
iNo esperes mas! <https://fanstore.cocacola.es>. 06-03-2020. Tuit.

Adviértase también en (38) la presencia de insti, un sustantivo que po-
dria englobarse dentro de los «acortamientos tradicionales» (Casado Velar-
de 1985), es decir, apécopes de palabras de cierta extension que dan lugar
a formas bisilabas con acentuacién llana y acabadas en vocal. En nuestro
corpus estos parecen estar motivados no tanto por principios de economia
lingtiistica (Gémez Capuz 2000), como por la pretension de imitar el len-
guaje juvenil (Hernandez Toribio y Vigara Tauste 2007: 144-145). Recorde-
mos que gran parte de la publicidad en redes sociales tiene a los jovenes
como cliente principal.

La sufijacién apreciativa constituye asimismo otro rasgo senalable, como
los diminutivos con sentido afectivo o irénico:

(39) Telepizza Espana (@telepizza_es). Todos con su folito en el barco yo mi
fotito de mis #FamilyDays. 20-08-2020. Tuit.

Véase también como en (40) el sufijo -azo/a adquiere un valor enun-
ciativo de cardcter afectivo, para mostrar una supuesta camaraderia con los
seguidores,
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(40) Coca-Cola Espana (@CocaCola_es). Para nosotros, sin duda compartir
momentazos con todos vosotros y darlo todo en cada actuacién, jinsupera-
ble ano tras ano! ¢Alguien mads por aqui con ganazas de #CCME? <https://
cocacola.es/es/musica/> 30-06-2020. Tuit.

alos que, con frecuencia, se apela directamente mediante sustantivos crea-
dos por derivacién a partir del nombre propio de la marca,

(41) Nescafé Espana (@Nescafe_ES). jNescafeteros! :Qué bebida acompana vues-
tro #NESCAFE? 26-01-2020. Tuit.

(42) Portaventura World (@Portaventura_ES). ¢Sois PortAventureros expertos?
iNombra todas las atracciones que puedes encontrar en Far West de
#PortAventura Park! 22-08-2020. Tuit.

haciendo gala de una cierta creatividad linguistica, al tiempo que se trata
de estrechar los lazos con los seguidores del perfil en Twitter.

4.3 Rasgos de cardcter coloquial en el dmbito sintdctico

Vamos a dedicar este ultimo subepigrafe a analizar, sin pretension de
exhaustividad, los principales aspectos sintdcticos de los mensajes recopi-
lados. Por ejemplo, destaca el uso predominante de la yuxtaposicién y de la
coordinaciéon, en detrimento de la subordinacion sintactica. Véase coOmo
en (43) los dos enunciados coordinados se enfrentan en una contraposi-
cion con el fin de establecer un contraste entre dos acciones que, implicita-
mente, se presentan como deseables:

(43) Telepizza Espana (@telepizza_es). Unos se van al paraiso y yo me voy a
por mi Bacon Crispy #BienvenidoAgosto. 01-08-2020. Tuit.

Notamos también la introduccion frecuente de puntos suspensivos para
simular una pausa creando un cierto suspense, para expresar atenuacion
o dejar suspendido el enunciado, con el fin de que el lector del tuit lo
complete:

(44) Oscar Mayer (@oscarmayerspain). {Hoy es el Dia Mundial del Perro! Fiel
companero de alegrias, tristezas y... bueno, siempre estan ahi, igual que
nuestros hot dogs. Pon en comentarios el nombre de tu amiguito peludo.
21-07-2020. Tuit.

(45) Atrapalo Espana (@atrapalo). Una peli un coche vosotrxs no sé, piénsa-
lo... Si atin no has ido a @autocinesmadrid jno sabes lo que te estds per-
diendo! ;Disfruta del cine como nunca lo has hecho! 31-07-2020. Tuit.

Estas construcciones —calificadas en ocasiones como suspendidas, sincopa-
das o incompletas— no pueden considerarse simples acortamientos moti-
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vados por la comodidad o la falta de destreza idiomadtica, sino que «buena
parte de esas secuencias aparentemente inacabadas han de verse completas
precisamente en cuanto suspendidas» (Narbona Jiménez 1989: 106; v. tam-
bién Narbona Jiménez 2015). Como podemos apreciar también en (46):

(46) Nescafé (@Nescafe_ES). Empezar a trabajar sin un buen #NESCAFE al
lado puede tener consecuencias un tanto... ¢Te ha pasado alguna vez?
05-02-2020. Tuit.

Segin Givén (1979), cabe distinguir entre una modalidad sintdctica y una
modalidad pragmatica. Las dos son capaces de adaptarse a diferentes estilos,
aunque hay situaciones en las que una de ellas prevalece sobre la otra. Por
ejemplo, predomina el modo pragmatico en situaciones de cierta familia-
ridad, como las que tratan de emularse en este tipo de tuits:

(47) Moulinex Espana (@Moulinex_ES). jAL RICO MENU SEMANAL! Mirad
todo lo que os hemos preparado :) Todas las recetas en: <https://mouli
nex.es/recetas> #Moulinex #MenuMoulinex #Menusemanal-Moulinex.
09-07-2020.

(48) Leche Pascual (@LechePascual_es). A la playa hay que ir entrenados. Y
con mucha paciencia. 06-08-2020. Tuit.

En estos mensajes es la distribucion jerarquica de los contenidos la que
predomina sobre el control sintdctico canénico, pues estos aparecen en el
orden con el que mejor se alcanza la intencién informativa:

(49) IMAGEN 8. Tuit publicado en Telepizza Espana (@lelepizza_es), 24-07-2020

@ Telepizza Espaﬁa? @ @telepizza_es - 24 jul. v

Preciosas las camisetas | < %
ijEnhorabuena!

(F Fundacién Alcoraz @FundAlcoraz - 24 jul.

La copa de campe6n de #LaligaSmartBank se ha ido hoy hasta nuestro
Campus de Verano @SDHuesca &

Los futuros azulgranas han disfrutado mucho de ella.

iEste premio es de todos! ¥
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De ahi también que el CM recurra con frecuencia a la elipsis, como
sucede en (49), dejando implicito cualquier tipo de informacién que sabe
que los internautas sabran reponer por si mismos, por ejemplo, el verbo
copulativo en “Preciosas las camisetas” o los marcadores discursivos que
vinculan los distintos enunciados en el mensaje retuiteado por Telepizza.
También la predominancia del control pragmatico —o informativo— sobre el
meramente predicativo propicia la recurrencia en nuestro corpus de «ora-
ciones copulativas especificativas reducidas» (Fernandez Leborans 1999:
2403-2404), como en el ejemplo (50), en las que la ausencia de la expresion
precopular ha llevado a calificarlas como escindidas'; y de otras construc-
ciones frecuentes en la andadura sintactica del coloquio, como la férmula
reforzada «como que» (51), caracteristica de la inmediatez comunicativa:

(50) Leche Pascual (@LechePascual_es). Es que con ese sabor, es facil volver
ala Leche Entera Pascual. 23-07-2020. Tuit.

(51) Chocolates Valor (@chocolatesvalor). Terminas de comer y como que te
falta algo, ¢no? jEs hora de tu mini-momento con una Minitableta 70 %
Cacao 0 % Azicares Anadidos! Un postre tan delicioso como intenso.
04-06-2020. Tuit.

Asimismo, la reformulacién parece ser un recurso utilizado en algunos
de estos perfiles para emular también tal inmediatez,

(52) Oscar Mayer (@oscarmayerspain). Bienvenidos a #OscarMayerWorld, la
agencia de viajes sin viajar. jQue si, que va en serio! Gracias a nuestra
CEO @ana_morgade este verano vamos a recorrer €l mundo. Dale “follow”
a tus deseos de viajar y unete a esta locura. Queremos decir... javentura!
06-08-2020. Tuit.

de ahi la presencia en nuestro corpus de marcadores metadiscursivos o me-
tacomunicativos (Briz Gémez 1998: 201), que constituyen el resultado de
las estrategias comunicativas llevadas a cabo por el enunciador a la hora
de producir y formular sus mensajes, como bueno,

(53) Donuts (@Donuts_es). Queremos hacer muchas cosas, ¢pero has proba-
do a no hacer nada? Nada de nada. Bueno, degustar tu Oh My Donuts®
Cookies & Cream. ¢Algo mejor? #Momentolrresistible Sigue sin hacer

" Segun Fant (1984: 130), nos encontramos en los ejemplos como este ante un caso es-
pecial de predicacion ecuativa, en el que el foco o elemento extrapuesto se encuentra ligado
mediante el verbo ser al resto de la oracion. Como ya pusimos de manifiesto en Mancera Rueda
(2009: 218), mucho se ha escrito sobre las escindidas o pseudo-escindidas. Pero, generalmente,
desde la 6ptica oracional, por lo que se hace mas hincapié en su supuesta «desviacion» de
lo «<normal» («esos [son los] tios [que a mi] me gustan») que en su especificidad, en cuanto
estructura distinta, fruto de una intencién comunicativa diferente.
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nada en <http://cookiesandcream.donuts.es>y podrds ganar 5 cenas
para dos en un restaurante Estrella Michelin**. 10-04-2020. Tuit.

o eh, interjeccién caracteristica de la lengua hablada:

(b4) Cruzcampo (@Cruzcampo). Os leo desde un chiringuito, que me han di-
cho que hay que estar a su vera, pero con responsabilidad y distancia, eh.
#FUERZABAR. 27-07-2020. Tuit.

Cortés Rodriguez y Camacho Adarve (2005) observan en este tipo de ele-
mentos esenciales en el procesamiento discursivo oral una muestra del es-
fuerzo realizado por el enunciador para ir organizando su discurso, pero
en los tuits analizados estos parecen responder al propésito del CM de si-
mular que conversa con sus seguidores, recurriendo también a numerosos
«enfocadores de la alteridad» (Martin Zorraquino y Portolés Lazaro 1999:
4171); como la unidad interjectiva hombre que, como puede advertirse en
(55), cuando aparece al final del fragmento discursivo al que remite, se tine
del valor ilocutivo que presenta el enunciado que la precede,

(55) Isabel (@conservasisabel). Con lo bonito que es ver el mundo pintado
de colores, hombre. [Feliz #Orgullo2020! 28-06-2020. Tuit.

o los apéndices comprobativos sverdad? o ;no?, utilizados cominmente en
la lengua oral para conseguir cierta corroboracién por parte del oyente res-
pecto a lo asertado con anterioridad:

(56) Donuts (@Donuts_es). Los lunes no son tan malos si recuerdas que es vera-
no y que ahora puedes salir a la calle a disfrutar tu #Momento-Irresistible,
éverdad? 22-06-2020. Tuit.

(57) ColaCao (@colacao). El #YoMeQuedoEnCasa nos descubrié que eso de
“no tengo tiempo para hacer deporte” no era tan verdad c6mo pensaba-
mos. Con un ordenador, una esterilla y unos briks de leche ya tenias el
gym en casa. Y ahora, a seguir dando al play, ;n0? 26-06-2020. Tuit.

Véase incluso cémo desde el perfil de Cruzcampo apelan a sus seguido-
res haciendo uso de la forma nominal canalla, que actia en (58) a modo de
unidad interjectiva y, en lugar de considerarse un insulto, pasa a adquirir
en este entorno un sentido ponderativo y se convierte en una muestra de
la pretendida relacién de familiaridad que se pretende recrear con los
internautas, similar a la anticortesia que se da entre jovenes', analizada en
Zimmermann (2005):

% De acuerdo con este autor, la anticortesia o corlesia antinormativa implica que los partici-
pantes jovenes en una interaccién adoptan estrategias aparentemente descorteses para ser
miembros respetados por los integrantes de su grupo. Por medio de la violacion de las reglas
de la cortesia y el establecimiento de un universo antinormativo, los jévenes persiguen la cola-
boracién mutua y la afiliacion de grupo.
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(58) Cruzcampo (@Cruzcampo). ;Quién empieza las vacaciones hoy? Con-
tadme que os leo y asi echamos el rato, canallas. 14-08-2020. Tuit.

Asimismo, para interpelar a los seguidores, en numerosos mensajes se
recurre a enunciados imperativos formados por «a + infinitivo», una pauta
caracteristica del registro coloquial y presente sobre todo en invitaciones
vehementes a realizar una accién:

(59) Rexona Espana (@RexonaESP). Continta con tu entrenamiento en casa
gracias a Rexona. Hoy tenemos una clase de funcional de 30 minutos.
1A tonificar! #YoMeMuevoEnCasa #RexonaNoTeAbandona. 05-05-2020.
Tuit.

En (60) podemos encontrar también otra construcciéon de caracter im-
perativo que ha venido popularizindose en los tltimos anos y que, al igual
que el enunciado interrogativo que le acompana, pone de manifiesto el
predominio de la funcién apelativa del lenguaje en este tipo de mensajes,

(60) IMAGEN 9. Tuit publicado en Ryanair Esparia (@Ryanair_ES),
09-08-2020

@ Ryanair Espaiia @ v

DRyanair_ES

¢Quieres saber qué puedes encontrar en Hamburgo?

iPues vamos al lio! & =

Ver de nuevo

N 4

en los que se solicita la participacion de los seguidores instandoles, incluso,
a levantar la mano metaféricamente:

(61) Grefusa (@grefusa). Que levante la mano quien tenga ganas de Gublins!
17-07-2020. Tuit.
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5. CONCLUSION

El analisis llevado a cabo sobre un corpus de tuits de diferentes empresas,
publicados en sus perfiles de Twitter, permite corroborar que la adopcién
de la variedad diafdsica coloquial propia de la conversaciéon es una de las
principales estrategias que la publicidad emplea en las redes sociales con
el fin de personalizar el anuncio, conectar rapidamente con el destinatario
y apelar a sus experiencias, emociones, estados de dnimo y deseos, animan-
dolo a comprar el producto o servicio anunciado. Como demuestran los
principales estudios dedicados al espanol de la publicidad, se trata de una
estrategia ampliamente explotada por los creativos publicitarios en los me-
dios tradicionales (prensa, radio, televisién). Sin embargo, en la web 2.0,
las caracteristicas tecnolégicas y sociosituacionales de las redes y la forma
en la que hoy en dia consumimos contenidos en estas plataformas han obli-
gado a las companias a revisar sus tacticas comunicativas. Como se ha in-
tentado mostrar en el caso concreto de Twitter, las empresas comunican
exclusivamente a través de esa variedad, intensificando los rasgos coloquiales
no solo para acercarse al destinatario y persuadirlo a comprar el producto
anunciado, sino también para invitarle a reaccionar en el microblog.

Este estudio ha mostrado cémo los CM o gestores de redes de algunas
de las empresas espanolas e internacionales de distintos sectores econémi-
cos presentes en Twitter optan por reproducir en sus mensajes elementos
lingtiisticos prototipicos de la modalidad coloquial de la lengua. En el plano
ortogréfico, se observa una tendencia a desviarse deliberadamente de las
normas ortograficas, mediante el empleo de ap6copes de consonantes, la
supresion de silabas, el uso de mayusculas o la inserciéon de heterografias
trasladadas al medio digital y creadas en este contexto, como la unién de
lexias en la formacién de etiquetas o hashtags, que la empresa busca viralizar
en esa red. En general, destaca la mimesis de lo coloquial y el empleo de
elementos marcados por las variables diatopica, diastratica y diafasica, por
las que se busca «hablar como» el destinatario. El propésito de algunos CM
en los tuits analizados parece ser el de representar los rasgos dialectales
propios de ciertas variedades con fines lidicos y recrear la familiaridad pro-
pia de la inmediatez comunicativa, simulando una interaccién de ta a ta.

En este mismo sentido pueden interpretarse los juegos de palabras, las
frecuentes locuciones adjetivas y adverbiales introducidas por la preposi-
ci6én de con valor intensificador, la sufijacién apreciativa, el lenguaje jergal
o algunas voces pertenecientes al habla de los jévenes que, como se ha se-
nalado, constituye un nicho de mercado particularmente rentable en las
redes sociales.

En el plano sintdctico predominan la yuxtaposicién y la coordinacion,
la introduccién de puntos suspensivos para simular pausas y, en definitiva,
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un modo pragmadtico de estructurar los contenidos que, al mismo tiempo
que reproduce situaciones de familiaridad, intenta imitar el desarrollo de
una conversacion, gracias también al uso tactico de marcadores metadiscur-
sivos y de enfocadores de la alteridad que simulan un intercambio dialégico
con los usuarios de Twitter, a los que se invita e incita a «conversar» con la
empresa sobre el bien publicitado y a generar contenido positivo sobre
la marca en las redes. Para verificar si se trata de estrategias eficaces, sera
sin duda necesario llevar a cabo estudios con corpus mds amplios y centra-
dos en uno o varios de los rasgos coloquiales conversacionales observados
en el discurso publicitario en Twitter.
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