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RESUMEN

En este artículo se presentan los resultados de un estudio cualitativo sobre
los principales rasgos coloquializadores del mensaje publicitario en Twitter. En
concreto, se ha realizado un análisis de los rasgos ortográficos, morfosintácticos y
léxicos de un corpus de 300 tuits publicados en muy diversos perfiles de 50 em-
presas españolas e internacionales. El análisis exploratorio indica que el español
de la publicidad en esta red social se apoya en dos tipos de estrategias. Por un
lado, la de la imitación de la modalidad coloquial, en particular, la empleada
por hablantes jóvenes, para personalizar el mensaje y conectarse con el cliente
potencial en este contexto; por otro, la de la apelación 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.

KEYWORDS: informal register; advertising; Twitter; interaction.
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1. INTRODUCCIÓN

En el mes de mayo de 2020, la red social Twitter anunció que el número
de usuarios activos en la plataforma se había incrementado notablemente
en el primer trimestre del año, llegando a los 166 millones diarios. En
efecto, pocos meses antes, al inicio del periodo de confinamiento en diver-
sos países debido a la emergencia sanitaria por COVID, la compañía señaló
un aumento de la actividad del 23%, al convertirse en una de las principales
fuentes de información empleadas por los usuarios para estar al día sobre
la epidemia mundial1. Sin embargo, en ese mismo momento, Twitter pro-
nosticó que iba a tener una «pérdida operativa» de ingresos. Ya a partir del
mes de marzo, y en comparación con el mismo trimestre de 20192, se había
producido una caída del 27% en ingresos publicitarios, una tendencia ne-
gativa que afectó también a otras plataformas y aplicaciones 2.0, y que se
ha relacionado con la reducción drástica 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 «cronologías»
en las que se debate sobre el coronavirus, o que sus productos y servicios
se asocien a este delicado tema3. 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
conocer y alcanzar a los millones de usuarios que interactúan diariamente
a través de ellas. Con este fin, muchas adoptan nuevas tácticas comunicativas
que les permiten conectar de manera rápida y eficaz con el cliente potencial
en contextos que son cada vez más multipantalla, multimodales, ubicuos e
interactivos.
El objetivo de este artículo es indagar sobre este tipo de estrategias, en

concreto, sobre la manera como las empresas adoptan las convenciones
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1 Cfr. Gascón (2020a).
2 Cfr. Gascón (2020b).
3 Cfr. Vengattil y Dave (2020).
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lingüísticas propias de la interacción 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 análisis cualita-
tivo basado en un corpus de tuits publicados en los perfiles4 de compañías
de muy diversos sectores, que permitirá identificar los rasgos coloquializa-
dores más frecuentes en los planos ortográfico, morfológico, léxico y sin-
táctico, destinados a personalizar los mensajes y generar «conversaciones»5

entre cliente-marca en el microblog.

2. MARCO TEÓRICO

Como apuntan Castelló et al. (2013), la crisis de 2008 no solo ha afectado
a la publicidad en términos cuantitativos, sino que ha transformado tam-
bién la comunicación corporativa y publicitaria. Esto se debe a varios facto-
res, entre los que destacan el estancamiento de la publicidad convencional
en los medios de comunicación de masas; el hecho de que el ciudadano
pueda encontrar alternativas, comparar precios y recopilar información de
otros usuarios antes de tomar la decisión final de compra y, especialmente,
la posición predominante que la web y las redes sociales han adquirido en
el ámbito empresarial6. Tales aspectos hacen que el usuario de esas plata-
formas tenga un protagonismo incuestionable, de ahí que las empresas bus-
quen por encima de todo establecer una conexión con el público a través
de un tipo de comunicación publicitaria multidireccional, segmentada y
personalizada en la que el ciudadano se convierte en «protagonista prin-
cipal del mensaje» (Castelló et al. 2013: 658). Así, entre las funciones de
un community manager (en adelante, CM)7 se encuentran las de propiciar un
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4 El perfil muestra la información que la empresa desea compartir públicamente, así
como todos los tuits que publica. El perfil y el @nombredeusuario sirven para identificarse
en Twitter.

5 Sobre el concepto de conversación que se maneja en este estudio, cfr. Pano Alamán y
Mancera Rueda (2014).

6 En este sentido, las redes sociales hacen posible que las audiencias interactúen con las
empresas y con otras audiencias generando «conversaciones» sobre las marcas y sus productos
en espacios públicos; 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 organización (cfr. Víctor Costa 2017: 190).

7 De acuerdo con la Asociación Española 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 ámbito digital, gracias
al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organización y los
intereses de los clientes». Esta definición se recoge en un artículo 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 atención al público.
Dos objetivos esenciales de las empresas en estos entornos son alimentar

una imagen positiva de la propia marca e incrementar la interacción con
su audiencia, además 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 digital8. No obstante, la posibilidad de que los
usuarios de las redes difundan información 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 (Víctor Costa 2017: 208). Para evitar
este riesgo, gran parte de las empresas invierten en minería de datos a fin
de analizar la retroalimentación 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
función 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-creación de contenidos (González Oñate et al. 2011: 519).
En Twitter es frecuente que los usuarios se conviertan en anunciantes

de una marca. De ahí que las empresas intenten conectar con el consumi-
dor por medio de experiencias basadas en la interacción y la participación.
En esta línea, la comunicación se basa en la emoción y en los sentimientos,
«busca la vinculación afectiva entre la marca y el consumidor, mediante
contenidos dirigidos a sus sentidos (alegría, felicidad, posibilidades, anhe-
los, sueños…)» (Fernández Blanco et al. 2011: 135). Igualmente, privilegia
aquellas estrategias comunicativas que apelan al usuario para que reaccione
mediante likes, reenvíos, comparticiones o respuestas, incitándole a estable-
cer una suerte de diálogo con el CM de la empresa.
Señalan Martínez Rodrigo y Sánchez Martín (2011: 474) que los perfiles

de las marcas en redes como Twitter se caracterizan por una comunicación
directa y bidireccional y por la inclusión de imágenes, vídeos y juegos que
alimentan la interactividad y buscan generar una actitud o una emoción
determinada en el usuario, con respecto a la marca. En particular, intentan
ofrecer contenidos que aúnan la publicidad con el entretenimiento, en lo
que se ha llamado advertainment y advergaming, con el objetivo de atraer
la atención del público. En este caso, el contenido desenfadado y la expe-
riencia lúdica pretenden producir una percepción positiva de la marca,
especialmente, entre el público joven, que ha sido considerado tradicio-
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8 La «comunicación de boca en boca digital» (o E-WOM) es definida, en el contexto co-
mercial, como una declaración hecha por un potencial, actual, o antiguo cliente acerca de un
producto o una compañía que está disponible para una multitud de personas e instituciones
vía 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 (Sánchez-Pardo et al. 2004: 58).
En este contexto, las empresas desarrollan estrategias de comunicación

que, en Twitter, pasan por la adaptación de la lengua a la variedad diafásica
coloquial (Robles Ávila 2019) y la publicación de mensajes de contenido
humorístico (Pano Alamán y Mancera Rueda 2016). El humor es una ma-
nera eficiente de hacer llegar el mensaje y, muchas veces, viralizarlo9, en
la medida en que es un estímulo emocional y un recurso creativo que ge-
nera empatía con el destinatario.

2.1 Principales rasgos lingüísticos de la publicidad en español

De acuerdo con Robles Ávila, es posible considerar el lenguaje publici-
tario como un género semiológico que recurre «a la imbricación de distin-
tos procedimientos comunicativos (sonido, palabra, imagen) con el objetivo
pragmático de la persuasión de los oyentes» (2005: 263). Precisamente,
puesto que el objetivo del texto publicitario es captar inmediatamente la
atención del receptor y persuadirlo a comprar un bien o servicio, emplean-
do de forma eficaz el escaso espacio que tiene a su disposición, se trata de
un tipo de mensaje –escrito u oral– breve en el que se impone la economía
lingüística y la modalidad coloquial de la lengua (Hernández Toribio 1995;
Robles Ávila 2004). En el plano sintáctico esto se manifiesta, por ejemplo,
en el empleo de estructuras oracionales simples, como las frases nominales
o los eslóganes, en las que se eliden elementos que no parecen relevantes y
cuya omisión tampoco obsta a la comprensión por parte del destinatario;
en estructuras compuestas donde predominan la yuxtaposición y la coordi-
nación; y en menor medida, en subordinadas, cuyos nexos denotan adición
y causalidad (cfr. Robles Ávila 2012: 289-290). Asimismo, predominan los
enunciados imperativos, con un uso preferencial por las formas de segunda
persona de singular como recurso de objetivación (Pérez Rodríguez 2018),
así como los exclamativos y los interrogativos, generalmente con función
apelativa. Otro aspecto destacable de los mensajes publicitarios en los me-
dios (prensa, televisión, radio) es el empleo de artificios retóricos, como
la aliteración, la anáfora, la paronomasia o la onomatopeya, estrategias
que utiliza el creativo para atraer la atención del cliente potencial y para
asociar lo que se quiere promocionar con valores sociales y culturales bien
considerados.
En la publicidad impresa cabe señalar también la importancia del layout

o disposición gráfica de los elementos del anuncio, puesto que este tipo de
textos muestra
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un sistema gráfico heterogéneo, renovador, sorprendente, lleno de juegos
y de guiños que buscan la nota ingeniosa y la complicidad con el interlo-
cutor: distintos tipos de letras, en diferentes colores, mezcla de mayúsculas
y minúsculas, subrayados, interlineados distintos, incorporación de símbo-
los no alfabetizables como €, $, &, %, @, etc. o símbolos matemáticos como
+, X, –, etc., que aportan brevedad y claridad al mensaje (Robles Ávila
2012: 282).

En este sentido, es frecuente la desviación, generalmente intencionada,
de la norma ortográfica, por ejemplo, en la ausencia de tilde en mayúscu-
las y de signos de apertura de la interrogación o exclamación y el empleo
abundante de préstamos, la mayor parte de los cuales no están adaptados
(Gómez Torrego y Robles Ávila 2014). Respecto a la dimensión léxico-
semántica de la lengua de la publicidad, Romero Gualda (2005: 186) seña-
la, además de la presencia de extranjerismos, la abundancia de «palabras
evocativas», que destacan por su fuerza connotativa y sugestiva, así como
la creación frecuente de neologismos.
En definitiva, el uso combinado de estos elementos, a imitación de lo co-

loquial (Hernández 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 (Hernández 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 ámbito del interlocutor de forma natural
[…] sabe de la expresividad que transmite el texto coloquial, que es un re-
flejo espontáneo de la afectividad del hablante» (Robles Ávila 2004: 543).
Los anuncios que circulan por las plataformas 2.0, como Twitter, no

solo presentan la mayor parte de los rasgos señalados (Robles Ávila 2019),
que son prototípicos también del español coloquial de las redes sociales
(Mancera Rueda y Pano Alamán 2013), sino que los explotan de forma más
evidente, quizá por su capacidad de atraer a un usuario-consumidor joven
que deberá verse identificado lingüística y culturalmente en el mensaje,
y por las ventajas que presenta el registro coloquial para establecer una
comunicación directa y personalizada en un contexto comunicativo, el de
la web 2.0, que está en constante transformación. Como es sabido, las redes
urgen a relatar lo que acontece en el aquí y ahora inmediato y a reaccio-
nar sin dilación 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 móvil, dispositivo pensado para una lectura rápida
y discontinua. El tiempo y el espacio de los que dispone el mensaje publici-
tario son, pues, mínimos, de manera que este debe adaptar sus contenidos
a formas hipermediatizadas y pildorizadas (Slimovich 2016: 118). Asimismo,
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la rápida acumulación de mensajes en una misma «cronología», 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 básica de persuasión en
la publicidad, en particular, aquella que se dirige a un público joven (Her-
nández Toribio y Vigara Tauste 2011: 53).

3. METODOLOGÍA 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-
sión. Ante la insuficiencia de las tres dimensiones distinguidas por Coseriu
(1981) –diatópica, diastrática y diafásica, a las que habría que añadir la dia-
crónica– para definir el complejo campo de la variación lingüística, Koch
y Oesterreicher, en trabajos diversos desde 1985, conjuntamente o por se-
parado, proponen una cuarta dimensión «hablado/escrito». Según estos
hispanistas alemanes, las distintas modalidades de uso de la lengua se si-
túan en un continuum delimitado por dos polos extremos a los que deno-
minan –usando los términos en sentido metafórico– inmediatez y distancia
comunicativa.
Este planteamiento supera la creencia tradicional de que lo concepcio-

nal era susceptible de identificarse con lo medial; así, hasta no hace mu-
cho tiempo oralidad se hacía equivalente a oral, y escrituralidad, a escrito. Tal
simplificación se fundamentaba en el hecho de que los modelos de la in-
mediatez suelen recurrir a la realización fónica pasajera. Y, en cambio, los
pertenecientes a la distancia son más afines a la gráfica perdurable. En rea-
lidad, oralidad y escrituralidad son independientes del aspecto medial, es
decir, del canal fónico-auditivo (oral) o gráfico-visual (escrito) por el que
se transmite el mensaje.
La inmediatez comunicativa se corresponde en la clasificación realiza-

da por el Grupo Val.Es.Co. con la realización coloquial. Según Briz (2010),
la mayor o menor presencia de una serie de rasgos situacionales determina
grados de coloquialidad o de formalidad. Por ejemplo, la relación de igual-
dad social o funcional entre los interlocutores, la existencia de una serie
de conocimientos compartidos que resultan de una relación vivencial de
proximidad, el marco interaccional familiar, la cotidianidad temática de la
interacción, la planificación sobre la marcha, el fin interpersonal o el tono
informal son elementos que definen al prototipo de lo coloquial. Una si-
tuación comunicativa se aproximará más o menos a este punto de la escala
en función 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 ámbito 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 Campofrío España–, bebi-
das –Ballantine’s España, Cruzcampo o Don Simón–, productos para el
cuidado y la higiene personal –Rexona España o Nivea Men España–, auto-
móviles –Volkswagen España–, bricolaje y decoración –Ikea España o Leroy
Merlin–, tecnología y electrodomésticos –Mediamarkt España o Moulinex
España–; proveedores de servicios de distinto tipo, como transportes –Renfe,
Alsa o Ryanair España–, plataformas de distribución de contenidos audio-
visuales –Netflix España, HBO España o Movistar–, alquiler de vehículos

270 Ana Mancera Rueda y Ana Pano Alamán ORALIA, vol. 24/2, 2021, págs. 263-291.

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

PERFILES ANALIZADOS

     –Agua Lanjarón                   –Danone España                 –Moulinex España

     –Alcampo España                –Don Simón                         –Movistar

     –Alsa                                     –Donuts                                –Nescafé España

     –Atrápalo España                –Durex España                    –Netflix España

     –Autoescuela Diana             –Facundo                             –Nivea Men España

     –Ballantine’s España           –Frigo Helados                    –Nocilla

     –Bifrutas                               –Grefusa                               –Oscar Mayer

     –Bimbo España                    –HBO España                      –Portaventura World

     –Borges                                –Ikea España                        –Renfe

     –Campofrío España             –Juguettos                            –Rexona España

     –Casa Tarradellas                 –KitKat España                    –Ryanair España

     –Chocolates Valor               –Lacasitos                             –SIXT España

     –Chupa Chups                     –LaysESP                              –Telepizza España

     –Coca-Cola España              –Leche Pascual                    –Vodafone España

     –ColaCao                             –Leroy Merlin                      –Volkswagen España

     –Conservas Isabel                –MediaMarkt España          –Yoigo

     –Cruzcampo                        –MiFarma
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–Sixt España–, autoescuelas –Autoescuela Diana–, o plataformas de gestión
de ofertas dedicadas al ocio –Atrápalo España–. Tal variedad de perfiles
nos permitirá identificar rasgos lingüísticos comunes a todos ellos, desde el
punto de vista de las estrategias lingüísticas comunicativas adoptadas para
acercarse al consumidor.

4. ANÁLISIS DEL CORPUS

4.1 Escritura ideofonemática, antiortografía y heterografías

Según 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 representación de la pronuncia-
ción y de la acentuación solo puede llevarse a cabo mediante un número
limitado de recursos orientadores, como los signos de exclamación e inte-
rrogación, las comillas, los puntos suspensivos y poco más. En el discurso di-
gital, la prosodia suele reflejarse por medio de una escritura ideofonemática
que trata de enriquecer el contenido modal de lo asertado, proporcionando
información sobre el estado de ánimo del emisor y la actitud desde la que
sus palabras deben interpretarse. Por ejemplo, mediante la redundancia de
una o varias grafías, los CM intensifican los agradecimientos y las felicitacio-
nes, con el fin de incrementar la fuerza ilocutiva de estos actos:

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

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

Así, la facilidad existente en los teclados actuales para reiterar una mis-
ma grafía 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, acompañaría a cierta aserción:

(3) Juguettos (@juguettos). Hoy cerramos nuestra web durante tooodo el día,
porque… ¡estamos deseando verte en nuestras tiendas! Hazte socio hasta
el día 5 de Junio para conseguir un descuento de 5€ <https://bit.ly/
2U66wIg>. #TiendasJuguettos #teesperamos #desescalada-responsable
#nuevanormalidad. 04-06-2020. Tuit.
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Mostrando, por ejemplo, entusiasmo ante la llegada de un periodo festivo,

(4) Coca-Cola España (@CocaCola_es). Carnavaaal, carnavaaaal, ¡carnaval te
queremos! ¿Ya tienes pensado el disfraz que lucirás hoy? Nosotros ya esta-
mos preparados como auténticos #CCMELover. ¡Que 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). ENVÍO GRATIS ¡Qué tengas un duuuuulce fin
de semana! <https://mifar.ma/uIxU>. #mifarma #promociones. 14-08-
2020. Tuit.

También las mayúsculas se utilizan para representar una aserción 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
fáciles de preparar? ¡Di SÍ a las galletas de nuez! <http://bit.ly/galletas
nuez> 11-06-2020. Tuit.

o el subacto (Briz Gómez et al. 2003: 47; Grupo Val.Es.Co. 2014: 38) con el
que se incentiva la contratación 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 Sinfín
GB, te llevas el Apple TV 4K gratis… ¡PORQUE TE LO MERECES ! 19-08-
2020. Tuit.

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

(8) IMAGEN 1. Tuit publicado en SIXT España (@sixtespana), 29-02-2020
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En Mancera Rueda y Pano Alamán (2013) y Mancera Rueda (2016) se
muestran diversos ejemplos de la antiortografía (Palazzo 2005) de la que
se sirven numerosos usuarios de las redes sociales, es decir, una ortografía
y una ortotipografía diferentes de las de los textos convencionales o canó-
nicos, que no impiden que el enunciador y su enunciatario se comprendan
a la perfección, dado que poseen una misma competencia lingüística. Mar-
tínez de Sousa (2004) distingue entre faltas de ortografía y heterografías. Las
primeras cuentan con una representación muy escasa en nuestro corpus,

(9) Lacasitos (@Lacasitos). ¿A qué [sic] ni te habías dado cuenta de que ya
casi se ha terminado enero? ¡El tiempo pasa más rápido que lo que tardas
en comerte un tubo de Lacasitos! 28-01-2020. Tuit.

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

quizás porque la mayor parte de los CM parecen ser conscientes de la con-
veniencia de respetar las normas que rigen la grafía del español, pues lo
contrario podría repercutir negativamente en la imagen de marca. En cam-
bio, las heterografías10 constituyen desviaciones de la norma de carácter
intencional que, de acuerdo con la tipología expuesta en Mancera Rueda
(2016: 10), en las redes sociales pueden deberse a tres motivaciones dife-
rentes. Así, algunas parecen responder a un propósito de mímesis 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. ¡Avisados estáis!
27-07-2020. Tuit.

reproduciendo, por ejemplo, el seseo,
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(12) IMAGEN 2. Tuit publicado en Yoigo (@yoigo), 18-08-2020

la sustitución del fonema lateral /l/ por el vibrante simple /r/ en posición
implosiva,

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

la apócope de consonantes,

(14) IMAGEN 3. Tuit publicado en MediaMarkt España (@MediaMarkt_es),
18-08-2020
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y la supresión incluso de sílabas enteras:

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

Véase cómo en (15) el entrecomillado pone de relieve que el vulgarismo
provocado por la apócope de la locución adverbial constituye una muestra
de heterogeneidad enunciativa (Authier-Revuz 1984). En general, en este tipo
de tuits observamos una gran permeabilidad a variables de carácter diató-
pico, diastrático o diafásico. Por ejemplo, fruto del propósito del CM de
representar los rasgos dialectales propios del español meridional con un
fin lúdico, 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 aquí dejamos una #receta
de helado. Cremoso, delicioso y con muy pocos ingredientes: HELADO
DE PLÁTANO. Ingredientes: 4 plátanos 1 cucharada de esencia vainilla
Medio vaso de cualquier variedad de Leche Pascual Azúcar o edulcorante
al gusto #CocinasEsLaLeche. 09-06-2020. Tuit.

El segundo grupo de las heterografías que pueden encontrarse en las
redes sociales es el de las que han llegado a constituirse en convención.
Entre ellas cabe distinguir las surgidas en el ámbito 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 Clá-
sica o a la Roma Imperial (cfr. RAE 2010),

(17) Movistar+ (@MovistarPlus). ¡Marchando 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 español hace décadas que el grafema equis se utiliza para sustituir a
la sílaba por o a la preposición homógrafa:

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

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

Pero existen otro tipo de heterografías características de Twitter, como
la unión de lexías mediante sinalefa para formar etiquetas11,

(20) Juguettos (@juguettos). Los coches son geniales ¡hasta limpiarlos pue-
de ser divertido! y no tienes que esperar a ser mayor para conducirlos
<https://bit.ly/2W61oVB> #Maestrosdeljuego #historasdeverano #verano-
enfamilia #vamosajugar #TiendasJuguettos #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 difusión 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 mecánica para participar! 03-07-
2020. Tuit.

o para saludar a sus seguidores de manera afectiva,
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(22) IMAGEN 5. Tuit publicado en MediaMarkt España (@MediaMarkt_es),
07-08-2020

enriqueciendo también el contenido modal de sus palabras mediante el
uso de emoticonos y emojis12 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…
¡ouch! 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

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 comunicación de masas,
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(25) Grefusa (@grefusa). Con qué marca haríamos 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 España (@Ryanair_ES). ¿Te gustaría visitar Milán, pero vas justit@
con el presupuesto? ¡Este artículo 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 únicas empresas
de nuestro corpus que han optado por dicha práctica–,

(27) Danone España (@danone_es). Los #HábitosSaludables son esenciales
para sentar las bases de un crecimiento óptimo de lxs niñxs y la nutri-
ción juega un papel clave para conseguir una buena actividad física, ren-
dimiento deportivo y recuperación. #OnePlanetOneHealth. 16-07-2020.
Tuit.

a pesar de que tal uso es ajeno a la morfología del español, como explica
la Real Academia Española 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 morfología
del español, además de innecesario, pues el masculino gramatical ya
cumple esa función como término no marcado de la oposición de géne-
ro. 15-06-2018. Tuit.

Por último, hemos identificado un tercer grupo de heterografías mo-
tivadas por el afán innovador de algunos CM que recurren a los juegos de
palabras:

(28) Atrápalo España (@atrapalo). ¡El circo todo lo-cura! El @CircoRaluy pre-
senta su nuevo espectáculo, un show readaptado y positivo para toda la
familia #Calafell <http://ow.ly/oCwv50AOZ8Y>. 10-08-2020. Tuit.

4.2 Rasgos de carácter coloquial en el plano morfológico y en el léxico

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

(29) Ballantine’s España (@Ballantines_ES). Si no estás teniendo verano…vas
a flipar con la rentrée que te tenemos preparada. Si te pareció TOP el plan
#TrueMusicHotel de Toledo…. No sabes el bombazo que se aproxima….
¿Cuál sería el lineup que crees que lo petaría? 13-08-2020. Tuit.
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Asimismo, cabe señalar el empleo recurrente de locuciones adjetivas
y adverbiales introducidas por la preposición de, que en estos enunciados
adquieren un valor intensificador,

(30) Vodafone España (@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 ¡saludables y facilísimas! Un
éxito seguro, porque además… ¡están de vicio! <http://bit.ly/cookies
choco> 11-08-2020. Tuit.

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

(32) ColaCao (@colacao). Eso tan de #YoMeQuedoEnCasa de aprender a de-
sayunar con calma y empezar bien el día, es una de las cosas que deberíamos
mantener, ¿no te parece? 27-05-2020. Tuit.

y términos «marcados sociolectal o metafóricamente» (Briz Gómez 1998:
98), como los sustantivos tío y palos –para hacer alusión a la edad–,

(33) Movistar+ (@MovistarPlus). ¡Que nunca se vaya este tío! 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 sandía: una #receta fresquita, sabrosa, saludable
(y muy cuqui, no me digas…) […]. 20-08-2020. Tuit.

Un análisis más detallado del que podemos realizar aquí merecen las
unidades fraseológicas coloquiales presentes en este tipo de textos13. Por
ejemplo, en (35) se recurre con valor metafórico a la locución verbal darse
un chute, relacionada con el lenguaje jergal del ámbito de las drogas, si bien
el sustantivo vitalidad le confiere un valor axiológico ponderativo:

(35) NIVEA MEN España (@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). ¡Estás deseando viajar… y lo sabes!
@ana_morgade, la CEO de #OscarMayerWorld, lleva currándoselo 24/7
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un montón de meses para que alucines con nuestros destinos. No sueltes
tu móvil porque esto va a ser a-lu-ci-nan-te. 13-08-2020. Tuit.

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

o el adjetivo molona:

(38) Coca-Cola España (@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.
¡No esperes más! <https://fanstore.cocacola.es>. 06-03-2020. Tuit.

Adviértase también en (38) la presencia de insti, un sustantivo que po-
dría englobarse dentro de los «acortamientos tradicionales» (Casado Velar-
de 1985), es decir, apócopes de palabras de cierta extensión que dan lugar
a formas bisílabas con acentuación llana y acabadas en vocal. En nuestro
corpus estos parecen estar motivados no tanto por principios de economía
lingüística (Gómez Capuz 2000), como por la pretensión de imitar el len-
guaje juvenil (Hernández Toribio y Vigara Tauste 2007: 144-145). Recorde-
mos que gran parte de la publicidad en redes sociales tiene a los jóvenes
como cliente principal.
La sufijación apreciativa constituye asimismo otro rasgo señalable, como

los diminutivos con sentido afectivo o irónico:

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

Véase también cómo en (40) el sufijo –azo/a adquiere un valor enun-
ciativo de carácter afectivo, para mostrar una supuesta camaradería con los
seguidores,
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(40) Coca-Cola España (@CocaCola_es). Para nosotros, sin duda compartir
momentazos con todos vosotros y darlo todo en cada actuación, ¡insupera-
ble año tras año! ¿Alguien más por aquí con ganazas de #CCME? <https://
cocacola.es/es/musica/> 30-06-2020. Tuit.

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

(41) Nescafé España (@Nescafe_ES). ¡Nescafeteros! ¿Qué bebida acompaña vues-
tro #NESCAFÉ? 26-01-2020. Tuit.

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

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

4.3 Rasgos de carácter coloquial en el ámbito sintáctico

Vamos a dedicar este último subepígrafe a analizar, sin pretensión de
exhaustividad, los principales aspectos sintácticos de los mensajes recopi-
lados. Por ejemplo, destaca el uso predominante de la yuxtaposición y de la
coordinación, en detrimento de la subordinación sintáctica. Véase cómo
en (43) los dos enunciados coordinados se enfrentan en una contraposi-
ción con el fin de establecer un contraste entre dos acciones que, implícita-
mente, se presentan como deseables:

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

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

(44) Óscar Mayer (@oscarmayerspain). ¡Hoy es el Día Mundial del Perro! Fiel
compañero de alegrías, tristezas y… bueno, siempre están ahí, igual que
nuestros hot dogs. Pon en comentarios el nombre de tu amiguito peludo.
21-07-2020. Tuit.

(45) Atrápalo España (@atrapalo). Una peli un coche vosotrxs no sé, piénsa-
lo… Si aún no has ido a @autocinesmadrid ¡no sabes lo que te estás 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 idiomática, 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 #NESCAFÉ al
lado puede tener consecuencias un tanto… ¿Te ha pasado alguna vez?
05-02-2020. Tuit.

Según Givón (1979), cabe distinguir entre una modalidad sintáctica y una
modalidad pragmática. 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 pragmático en situaciones de cierta familia-
ridad, como las que tratan de emularse en este tipo de tuits:

(47) Moulinex España (@Moulinex_ES). ¡AL RICO MENÚ SEMANAL! Mirad
todo lo que os hemos preparado :) Todas las recetas en: <https://mouli
nex.es/recetas> #Moulinex #MenúMoulinex #Menúsemanal-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 distribución jerárquica de los contenidos la que
predomina sobre el control sintáctico canónico, pues estos aparecen en el
orden con el que mejor se alcanza la intención informativa:

(49) IMAGEN 8. Tuit publicado en Telepizza España (@telepizza_es), 24-07-2020
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De ahí también que el CM recurra con frecuencia a la elipsis, como
sucede en (49), dejando implícito cualquier tipo de información que sabe
que los internautas sabrán reponer por sí 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 pragmático –o informativo– sobre el
meramente predicativo propicia la recurrencia en nuestro corpus de «ora-
ciones copulativas especificativas reducidas» (Fernández Leborans 1999:
2403-2404), como en el ejemplo (50), en las que la ausencia de la expresión
precopular ha llevado a calificarlas como escindidas14; y de otras construc-
ciones frecuentes en la andadura sintáctica del coloquio, como la fórmula
reforzada «como que» (51), característica de la inmediatez comunicativa:

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

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

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

(52) Óscar Mayer (@oscarmayerspain). Bienvenidos a #OscarMayerWorld, la
agencia de viajes sin viajar. ¡Que sí, que va en serio! Gracias a nuestra
CEO @ana_morgade este verano vamos a recorrer el mundo. Dale “follow”
a tus deseos de viajar y únete a esta locura. Queremos decir… ¡aventura!
06-08-2020. Tuit.

de ahí la presencia en nuestro corpus de marcadores metadiscursivos o me-
tacomunicativos (Briz Gómez 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? #MomentoIrresistible Sigue sin hacer
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14 Según Fant (1984: 130), nos encontramos en los ejemplos como este ante un caso es-
pecial de predicación ecuativa, en el que el foco o elemento extrapuesto se encuentra ligado
mediante el verbo ser al resto de la oración. Como ya pusimos de manifiesto en Mancera Rueda
(2009: 218), mucho se ha escrito sobre las escindidas o pseudo-escindidas. Pero, generalmente,
desde la óptica oracional, por lo que se hace más hincapié en su supuesta «desviación» de
lo «normal» («esos [son los] tíos [que a mí] me gustan») que en su especificidad, en cuanto
estructura distinta, fruto de una intención comunicativa diferente.
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nada en <http://cookiesandcream.donuts.es> y podrás ganar 5 cenas
para dos en un restaurante Estrella Michelin**. 10-04-2020. Tuit.

o eh, interjección característica de la lengua hablada:

(54) 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 Rodríguez 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 propósito del CM de si-
mular que conversa con sus seguidores, recurriendo también a numerosos
«enfocadores de la alteridad» (Martín Zorraquino y Portolés Lázaro 1999:
4171); como la unidad interjectiva hombre que, como puede advertirse en
(55), cuando aparece al final del fragmento discursivo al que remite, se tiñe
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 ¿verdad? o ¿no?, utilizados comúnmente en
la lengua oral para conseguir cierta corroboración 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,
¿verdad? 22-06-2020. Tuit.

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

Véase incluso cómo desde el perfil de Cruzcampo apelan a sus seguido-
res haciendo uso de la forma nominal canalla, que actúa 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 relación de familiaridad que se pretende recrear con los
internautas, similar a la anticortesía que se da entre jóvenes15, analizada en
Zimmermann (2005):
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15 De acuerdo con este autor, la anticortesía o cortesía antinormativa implica que los partici-
pantes jóvenes en una interacción adoptan estrategias aparentemente descorteses para ser
miembros respetados por los integrantes de su grupo. Por medio de la violación de las reglas
de la cortesía y el establecimiento de un universo antinormativo, los jóvenes persiguen la cola-
boración mutua y la afiliación de grupo.
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(58) Cruzcampo (@Cruzcampo). ¿Quién empieza las vacaciones hoy? Con-
tadme que os leo y así 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
característica del registro coloquial y presente sobre todo en invitaciones
vehementes a realizar una acción:

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

En (60) podemos encontrar también otra construcción de carácter im-
perativo que ha venido popularizándose en los últimos años y que, al igual
que el enunciado interrogativo que le acompaña, pone de manifiesto el
predominio de la función apelativa del lenguaje en este tipo de mensajes,

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

en los que se solicita la participación de los seguidores instándoles, incluso,
a levantar la mano metafóricamente:

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

El análisis llevado a cabo sobre un corpus de tuits de diferentes empresas,
publicados en sus perfiles de Twitter, permite corroborar que la adopción
de la variedad diafásica coloquial propia de la conversación es una de las
principales estrategias que la publicidad emplea en las redes sociales con
el fin de personalizar el anuncio, conectar rápidamente con el destinatario
y apelar a sus experiencias, emociones, estados de ánimo y deseos, animán-
dolo a comprar el producto o servicio anunciado. Como demuestran los
principales estudios dedicados al español de la publicidad, se trata de una
estrategia ampliamente explotada por los creativos publicitarios en los me-
dios tradicionales (prensa, radio, televisión). Sin embargo, en la web 2.0,
las características tecnológicas y sociosituacionales de las redes y la forma
en la que hoy en día consumimos contenidos en estas plataformas han obli-
gado a las compañías a revisar sus tácticas 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 cómo los CM o gestores de redes de algunas

de las empresas españolas e internacionales de distintos sectores económi-
cos presentes en Twitter optan por reproducir en sus mensajes elementos
lingüísticos prototípicos de la modalidad coloquial de la lengua. En el plano
ortográfico, se observa una tendencia a desviarse deliberadamente de las
normas ortográficas, mediante el empleo de apócopes de consonantes, la
supresión de sílabas, el uso de mayúsculas o la inserción de heterografías
trasladadas al medio digital y creadas en este contexto, como la unión de
lexías en la formación de etiquetas o hashtags, que la empresa busca viralizar
en esa red. En general, destaca la mímesis de lo coloquial y el empleo de
elementos marcados por las variables diatópica, diastrática y diafásica, por
las que se busca «hablar como» el destinatario. El propósito de algunos CM
en los tuits analizados parece ser el de representar los rasgos dialectales
propios de ciertas variedades con fines lúdicos y recrear la familiaridad pro-
pia de la inmediatez comunicativa, simulando una interacción de tú a tú.
En este mismo sentido pueden interpretarse los juegos de palabras, las

frecuentes locuciones adjetivas y adverbiales introducidas por la preposi-
ción de con valor intensificador, la sufijación apreciativa, el lenguaje jergal
o algunas voces pertenecientes al habla de los jóvenes que, como se ha se-
ñalado, constituye un nicho de mercado particularmente rentable en las
redes sociales.
En el plano sintáctico predominan la yuxtaposición y la coordinación,

la introducción de puntos suspensivos para simular pausas y, en definitiva,
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un modo pragmático de estructurar los contenidos que, al mismo tiempo
que reproduce situaciones de familiaridad, intenta imitar el desarrollo de
una conversación, gracias también al uso táctico de marcadores metadiscur-
sivos y de enfocadores de la alteridad que simulan un intercambio dialógico
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, será
sin duda necesario llevar a cabo estudios con corpus más amplios y centra-
dos en uno o varios de los rasgos coloquiales conversacionales observados
en el discurso publicitario en Twitter.
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