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Resumen: Este trabajo analiza los anuncios de televisién y prensa de la compafiia
espafiola de telefonia movil Yoigo para explorar como la publicidad usa la
apelaciéon emocional para persuadir al consumidor a adquirir un servicio. El
marco tedrico se basa, por una parte, en el concepto de efecto social del acto
comunicativo (Bravo, 2008. The implications of studying politeness in Spanish-
speaking contexts: a discussion. Pragmatics, 18 (4): 577-603) y el de actividad de
imagen (Hermandez Flores, 2013. Actividad de imagen: caracterizacién y tipologia
en la interacciéon comunicativa. Pragmdtica Sociocultural, 1(2): 175-198), enten-
diendo la imagen social desde las categorias basicas de autonomia y afiliacion
(Bravo, 1999. ;Imagen “positiva” vs. imagen “negativa”?: Pragmatica sociocultural
y componentes de face. Oralia, 2: 155-184) con sus manifestaciones grupal e
individual (Bravo, 1999; 2002. Actos asertivos y cortesia: Imagen del rol en el
discurso de académicos argentinos. En D. Bravo y M. E. Placencia (Eds.), Actos de
habla y cortesia en el espariol (pp. 141-174). Munich: Lincom Europa). Por otro
lado, se parte de las propuestas de identidad de Spencer-Oatey (2007, 2010.
Theories of identity and the analysis of face. Journal of Pragmatics, 39, 639—-656;
Face, identity and interactional goals. En F. Bargiela-Chiappini y M. Haugh (eds.),
Face, Communication and Social Interaction (pp. 137-154)) v los tipos de valores
centrales e individuales de los que se nutren tanto la imagen social como la
identidad (Schwartz y Bardi, 2001. Value hierarquies across cultures. Take a
similarities perspective. Journal of Cross-Cultural Psychology, 32(3), 268-290). Los
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resultados de los analisis demuestran que en los anuncios de Yoigo los valores de
honestidad y originalidad estan presentes en las estrategias comunicativas elegi-
das, lo que supone una serie de actividades de imagen (del tipo de autoimagen,
cortesia y descortesia) donde la afiliacién y la autonomia — tanto de grupo como
individual — se ponen de manifiesto. Asi, las estrategias realizadas por los
anuncios utilizan atributos conocidos de la identidad del consumidor espafiol y
de su imagen social para lograr su propdsito persuasivo: convencerle para contra-
tar el servicio ofrecido.

Palabras clave: publicidad, cortesia, imagen social, identidad, emotividad,
valores sociales

Abstract: The aim of this article is to examine how TV commercials and print ads of
Yoigo (a Spanish cell phone company) use emotional persuasion to entice the
consumer to acquire a service. The theoretical framework is based, on the one
hand, on the concepts of social effect in the communicative act (Bravo, 2008.
The implications of studying politeness in Spanish-speaking contexts: a discussion.
Pragmatics, 18 (4): 577-603) and facework (Herandez Flores, 2013. Actividad de
imagen: caracterizacién y tipologia en la interaccion comunicativa. Pragmadtica
Sociocultural, 1(2): 175-198)—understanding face as responding to the two basic
wants of autonomy and affiliation (Bravo, 1999. ;Imagen “positiva” vs. imagen
“negativa”?: Pragmatica sociocultural y componentes de face. Oralia, 2: 155-184)
with its group and individual manifestations (Bravo, 1999; 2002. Actos asertivos
y cortesia: Imagen del rol en el discurso de académicos argentinos. En D. Bravo y
M. E. Placencia (Eds.), Actos de habla y cortesia en el espatiol (pp. 141-174). Munich:
Lincom Europa). On the other hand, this paper is built upon the theory of identity by
Spencer-Oatey (2007, 2010. Theories of identity and the analysis of face. Journal of
Pragmatics, 39, 639-656; Face, identity and interactional goals. En F. Bargiela-
Chiappini y M. Haugh (eds.), Face, Communication and Social Interaction (pp. 137-
154)) and the central and single values that shape face and identity (Schwartz y
Bardi, 2001. Value hierarquies across cultures. Take a similarities perspective.
Journal of Cross-Cultural Psychology, 32(3), 268-290). The results of the analysis
show that in Yoigo’s ads the values of honesty and uniqueness are present in the
communicative strategies chosen, which in turn convey different types of facework
(self-facework, politeness and impoliteness) where affiliation and autonomy of both
the group and the individual play an essential role. Thus, the strategies deployed in
the ads use attributes of the Spanish consumers’ identity and face to attain Yoigo’s
persuasive purpose: to convince them to subscribe to their service.
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1 Introduccion

Actualmente, debido a la inmensa oferta de productos y servicios, asi como de
medios y técnicas de comunicacién para anunciarlos, la publicidad tiene que
recurrir a una apelacion distinta y mas efectiva. De acuerdo con Méndiz Noguero
(2005), la publicidad tradicionalmente se ha movido en la esfera del marketing,
de las ganancias econémicas y de resaltar las caracteristicas técnicas de los
productos y servicios. No obstante, es tal la saturacion del mercado de
informacién y publicidad, que las agencias recurren ahora a la apelacion de
valores como arma principal para vender. Asi, Coca-Cola no vende un refresco,
sino juventud. Marlboro no vende tabaco, sino libertad.

Por tanto, se llega a la conclusién de que la publicidad se mueve en la
esfera de lo social. En ese sentido, es una “publicidad mas simbdlica que real,
mas emotiva que racional; pero efectiva, al fin y al cabo” (Méndiz Noguero,
2005, p. 18) y atin mas: “la publicidad no es ya un mero instrumento de
promociéon: es un instrumento de comunicacién con sus publicos, de esta-
blecimiento de cercanias, afinidades e identidades” (2005, p. 20). Este enfo-
que emocional en publicidad fue sefialado por primera vez por Bernstein
(1974) y desarrollado mas tarde por Cook (1992) y Simpson (2001) quien
redefinié dos tipos distintos de anuncios publicitarios: los llamados reason
advertisements, que apelan a la razoén para comprar un determinado producto
o servicio, y los tickle advertisements, que apelan al humor y a las emociones
para vender'. En esa misma linea, el profesor de Harvard y consultor de
marketing Jeffrey Rayport en una entrevista reciente (2015) habla del poder
social de la marca. La marca de un producto o servicio no tiene que hablar o
contarnos cosas, sino hacer cosas que tengan sentido en la vida diaria de los
consumidores. Pero da un paso mas: la marca no solo tiene que llamar a la
accion, sino llamar hacia una acciéon que sea relevante: la relevancia del
producto o servicio para el consumidor y la alineaciéon de la marca con
respecto a los valores del consumidor. Este especialista da un claro ejemplo
de éxito de marca: el caso de Citibank con su iniciativa de bicicletas de
alquiler en la ciudad de Nueva York, que una vez usadas pueden ser devuel-
tas en cualquier punto de la ciudad. Es un servicio disponible en todos los
barrios, es asequible, respeta el medio ambiente y, sobre todo, facilita la vida
a miles de neoyorquinos todos los dias.

1 Esta diferencia entre publicidad racional y emotiva también ha sido objeto de estudio y
aplicabilidad por parte de Martinez Camino (2006, 2008) y Martinez Camino y Pérez Saiz (2012).



186 —— Maria José Garcia Vizcaino DE GRUYTER

Rayport habla también de que precisamente por la saturacién en el mundo
del marketing de estrategias y técnicas de persuasion, las agencias de publici-
dad estan volviendo a lo que él llama “human experience” (2013, p. 77). La
experiencia humana supone un medio amplisimo sobre el que disefiar las
estrategias de marketing y es el marco que este profesor y publicista ofrece
para que las campafias de publicidad puedan tener cierto impacto en los con-
sumidores. Rayport explica que esa experiencia humana comprende esferas de
cuatro tipos: ptblico, social, tribal y psicolégico.

La esfera publica es la que se mueve de un lado para otro, como hace el
individuo. Por ejemplo, una valla publicitaria en una autopista anunciando un
restaurante es relevante en ese contexto (2013, p. 78).

La esfera social es donde todos interactuamos y nos relacionamos. La
publicidad debe enfocarse en una necesidad social o resolver un problema;
por ejemplo, Walmart lanz6é su aplicacion Shopycat para ayudar a elegir el
regalo perfecto para un amigo basandose en su perfil y actividades de usuario
de Facebook (2013, p. 80). Lo interesante es que la aplicacién no redirecciona
solamente hacia regalos que hay que comprar en Wallmart, sino que los selec-
ciona de otros establecimientos ajenos a la empresa Wallmart. Es un caso de
publicidad en el dominio social, ya que ayuda a resolver un problema y fomenta
los lazos sociales entre las personas.

En tercer lugar, la esfera tribal es donde los usuarios se afilian con grupos
para expresar su identidad. Los anuncios que se mueven en este dominio
proporcionan marcas de estatus social, se dirigen hacia una necesidad del
individuo de autoexpresiéon y membresia a un grupo donde se sienta identi-
ficado con esos valores y donde su identidad individual se vea fortalecida al
mismo tiempo. Un ejemplo de publicidad tribal es la del sitio web Yelp,
que ofrece resefias de restaurantes, bares, etc., a través de las opiniones de
los consumidores, algunos de los cuales forman parte de un grupo llamado
Elite Squad, cuyos miembros son invitados a fiestas y eventos en restau-
rantes, discotecas y museos, para luego escribir y dar publicidad a la marca
(2013, p. 81).

Por dltimo esta la esfera psicologica, el dominio donde el lenguaje se
conecta con los sentimientos y pensamientos. Obviamente de esta esfera
beben todos los anuncios en mayor o menor medida, pero los que optimizan
este dominio se disenan especificamente para que ciertas frases, palabras o
emociones queden grabadas en los procesos psicocognitivos y emocionales de
los consumidores. Un caso muy interesante que sefiala Rayport (2013, p. 82) es
el de los hermanos Jacobs, que a finales de la década de los 80 invirtieron
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200 doélares en hacer una tirada de camisetas que empezaron a vender de
puerta en puerta o en ferias estudiantiles hasta que un dia, después de una
discusion filoso6fica, decidieron disefiar camisetas con el logo de una carita
feliz y el eslogan de “Life is good”. Esta frase tan sencilla caus6 tanto
efecto emocional entre el ptablico que les permitidé crear una gran compania,
llamada precisamente “Life is good”, de todo tipo de ropa, con tiendas dentro
y fuera de EE.UU.

Asi pues, en este trabajo se pretende explorar la hipétesis de que la pub-
licidad se sirve de la apelacién emocional para atraer al consumidor a comprar
cierto producto o servicio a través de estrategias relacionadas con la identidad y
los valores del individuo y del grupo al que pertenece. Para demostrarlo,
utilizaremos como corpus de analisis los anuncios de televisiéon y prensa de la
compaiiia espafiola de telefonia movil Yoigo. La razén por la que se escogio la
publicidad de Yoigo es precisamente por el hecho de que sus anuncios se
mueven en las esferas psicoldgica y tribal de la experiencia humana utilizando
emociones, ideas, valores y sentimientos muy enraizados en la identidad de un
grupo sociocultural muy concreto como es el de los usuarios de moviles en
Espafia. En particular, sus campaiias se centran en dos valores esenciales: el de
ser honestos y el de ser diferentes. Estos dos atributos seran esenciales a la hora
de analizar las actividades de imagen presentes en esta publicidad y ver como el
emisor utiliza el concepto de identidad para persuadir al destinatario a contratar
este servicio de telefonia.

2 Publicidad, imagen social e identidad

Este trabajo parte del concepto de Goffman (1967) de imagen social (‘face’) como
el valor social positivo que una persona reclama para si en funcién del curso de
accion que otros asumen que esa persona ha tomado en una determinada
interaccién (p. 5). En esa linea, las llamadas actividades de imagen (face-work)
serian las acciones que una persona toma para ser coherente con su imagen
social (Goffman, 1967, p. 12). Bravo (1999) partiendo de esta nocién de face-work
apunta que estas actividades de imagen social estan motivadas por dos necesi-
dades humanas basicas que se materializan de manera distinta segin la
situacién sociocultural y comunicativa: autonomia y afiliacion:

Autonomia: abarca todos aquellos comportamientos que estan relacionados con c6mo
una persona desea verse y ser vista por los demas como un individuo con contorno propio
dentro del grupo.
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Afiliacion: agrupa aquellos comportamientos mediante los cuales una persona manifiesta
como desea verse y ser vista por los demas en cuanto a aquellas caracteristicas que la
identifican con el grupo.

(Bravo, 2008, p. 579)

Estas categorias son abiertas y estan vacias de contenidos especificos, por lo
que, como herramientas metodologicas en el analisis sociolingiiistico de la
interaccién social, se van llenando de los contenidos socioculturales que la comu-
nidad considera apropiados (Bravo, 2008, p. 578). Estas dos dimensiones de la
imagen social se pueden manifestar de manera individual o grupal (Bravo, 1999,
p. 161; 2002, p. 146), es decir, si la autonomia o afiliacién afectan a la forma que la
persona quiere verse y que la vean otros como individuo, o si engloba a un grupo de
personas que comparten rasgos diferenciadores con respecto a otros grupos exter-
nos, respectivamente.

Estos conceptos de imagen social con sus cuatro categorias y las correspon-
dientes actividades de imagen se manifiestan en el discurso publicitario de forma
muy distinta a la conversacién cara a cara. Hernandez Flores (2010) explica de
manera detallada cuales son las peculiaridades de la presencia de la imagen social
en la publicidad en contraposicion a la interaccion hablada. A continuacién,
pasamos a resumirlas y relacionarlas con nuestro caso concreto de Yoigo.

En primer lugar, se trata de un tipo de comunicacién a través de un componente
grafico o audiovisual (Hernandez Flores, 2010, p. 267) y, precisamente, Yoigo elige
este medio para comunicarse con sus potenciales clientes. En particular, el compo-
nente auditivo son las voces infantiles en los anuncios de radio y televisién. Como
se vera mas adelante, esta caracteristica va en consonancia con la idea de honest-
idad que la compafiia divulga, ya que se dice que los nifios siempre dicen la verdad.
De igual manera, la simplicidad iconica del componente visual de los anuncios
refleja la sencillez del mensaje que esta empresa quiere transmitir asi como la
eleccion de una marca cuya palabra es precisamente la accién que realiza el usuario
de un teléfono movil: “Yo 0igo”.

En segundo lugar, la funcién principal de la publicidad es la persuasion en
sus diversas modalidades: vender un producto, como la publicidad de Coca
Cola; vender un servicio, como el caso que nos ocupa de la telefonia mévil de
Yoigo; vender un equipo de fiithol en el sentido de promover unos valores de
equipo y una identidad, por ejemplo, la identidad de pertenecer al Atlético de
Madrid en las campafias publicitarias de ese equipo (Garcia Vizcaino, 2013); o
vender, en el sentido de difundir, una ideologia politica o social a través de la
divulgacion de informacién de servicios sociales o institucionales, como el caso
de la publicidad del Estado espafiol a sus ciudadanos (Hernandez Flores, 2010).
En otras palabras, si bien la finalidad primordial de la comunicacion a través de
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la publicidad no es, a diferencia de una parte de las interacciones habladas, la
social; si puede ser, sin embargo, una funcién secundaria o incluso un instru-
mento que usa el emisor para conseguir ciertos efectos en el consumidor
(Hernandez Flores, 2010, p. 267).

En tercer lugar, los roles de hablante y oyente no corresponden, como en la
interacciéon cara a cara, a personas concretas, sino que los constituyen dos
colectivos. Asi pues, la comunicacion tiene lugar entre dos grupos (Hernandez
Flores, 2010, p. 267), uno de los cuales corresponde al colectivo emisor que, en
el caso que nos ocupa, es la empresa de telefonia movil Yoigo, la cual funciona
como un grupo Unico identificado con unos valores definidos en su dossier de
prensa: sencillez, eficacia, honestidad, transparencia y ocurrencia (véase en el
ejemplo 1 la presentaciéon de la compania en su dossier de prensa).

(1) Presentacién de la compaifiia en su dossier de prensa

YOIGO: UNA COMPANIA CON GRANDES VALORES. I
[
ERCACES E meanda nuestros mourss.
YOIGO: UNA COMPANIA o
N VALORES.
Ep 1 --=21 '.'rinnn ¢ Dt " -mn Cumpiimes o g decmos.

e
e ————

OigC

Por su parte, el colectivo destinatario seria el grupo de usuarios o de futuros
clientes de Yoigo, los cuales funcionan asimismo como un grupo sélido y tnico
con unas caracteristicas comunes como el de ser usuarios que no quieren gastar
mucho en las tarifas. Sin embargo, aunque el emisor lo constituye un grupo
compacto (la compaiiia Yoigo), el destinatario de la publicidad es un grupo de
usuarios que, a pesar de tener algunas caracteristicas en comiin (como vivir en
territorio espafiol, necesitar un servicio de telefonia mévil o querer tarifas mas
bajas que las de las otras compafiias), recibira el mensaje de manera individual.
Asi algunos receptores agradeceran el mensaje, y a otros les puede resultar
ofensivo, entre otras reacciones (Hernandez Flores, 2010, p. 268).
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Por lo tanto, y en dltimo lugar, la comunicacién se entabla entre el grupo
emisor constituido por la empresa anunciante y el grupo de usuarios que, a su vez,
esta constituido por una serie de individuos que conforman grupo. Asi pues, la
imagen social que esta en juego en la comunicacion de la publicidad sera tanto de
tipo grupal como individual (Hernidndez Flores, 2010, p. 268); mientras que la
imagen de autonomia y de afiliacién, que son las dos necesidades basicas de esa
imagen social, se ira definiendo a través de las actividades de imagen que aparecen
en la comunicacién publicitaria. En el caso de la publicidad de Yoigo, algunos de
los valores que la empresa reclama para si misma aparecen en su dossier de prensa
(ejemplo 1) y a través de sus anuncios. Por parte del usuario, la imagen de afiliacion
que le atribuye el anunciante iria asociada al hecho de formar parte de la comuni-
dad cultural espafiola y compartir conocimientos y valores de esta, asi como el valor
de honestidad que todos los consumidores quieren que el anunciante conlleve. La
imagen de autonomia para los clientes potenciales de Yoigo estaria relacionada con
la libertad de elecciéon y accién con respecto al servicio anunciado (Hernandez
Flores, 2010, p. 269).

Una vez definido el concepto de imagen social en sus cuatro categorias en el
campo de la publicidad, se debe aclarar que este estudio sigue Ia
conceptualizacibn de actividad de imagen de Hernandez Flores como
“categoria englobadora de diferentes tipos de comportamiento comunicativo
con efecto en la imagen social de los interactuantes” (2013, p. 177). Esta autora
entiende el efecto social siguiendo la caracterizacion ofrecida por Bravo (2008,
p. 589), como el efecto que “a certain expression has produced in the socio-
emotional state of the interaction under analysis”, lo que en la clasificaciéon de
Hernindez Flores (2013, p. 182) se clasifica en tres categorias: efecto social
positivo, negativo o neutro. Asi, por ejemplo, las actividades de imagen pueden
ser de cortesia cuando el efecto social es positivo tanto para la imagen social del
hablante como para la del oyente y se busca el equilibrio entre las imagenes. De
manera contraria, si el efecto social es negativo para la imagen social del
destinatario, la actividad de imagen seria de descortesia. Por ltimo, si el efecto
social recae sobre el hablante mismo realzando, protegiendo o confirmando su
propia imagen, el efecto social es positivo para el hablante, con un efecto sobre
el oyente que seria neutro (Hernandez Flores, 2013, p. 186).

Relacionado con el concepto de imagen social esta el de identidad, que este
trabajo tratara desde las propuestas de Spencer-Oatey de 2007 y 2010. Segin
esta autora, la diferencia basica entre imagen social e identidad es que la
primera no puede ser separada de la interaccion social, pues se construye a
partir de esta, mientras que la identidad es mas individual y no requiere
necesariamente de la interaccién social para desarrollarse, lo cual no implica
que la identidad no tenga un elemento relacional y colectivo. Este aspecto es
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fundamental cuando se estudian los fendmenos publicitarios donde no solo es
la identidad individual del consumidor la que esta en juego, sino la identidad
colectiva de usuarios de un mismo grupo.

Por otra parte, y precisamente debido a esa dimensioén relacional y colec-
tiva que imagen e identidad comparten, Simon (2004, pp. 66-67) apunta
tres funciones en la identidad que, segin Spencer-Oatey (2007, p. 642) son
especialmente relevantes en el estudio de la imagen y tendran incidencia en el
analisis de las campafias publicitarias de Yoigo. Una funcién es la de propor-
cionar un sentido de pertenencia por las dimensiones relacionales y colectivas
y, al mismo tiempo, proporcionar un sentido de diferenciacién creado por la
dimensién individual de la persona. La segunda funcién es que, debido a ese
sentido de pertenencia, la identidad contribuye a que los individuos se sien-
tan anclados, ubicados y situados un lugar concreto en el mundo. Por Gltimo,
la identidad sirve para que las personas construyan un sentido de auto-
rrespeto y autoestima no sélo por la dimensién individual, sino por la
interaccién con el resto de seres humanos y el respeto y reconocimiento que
otros nos profesan.

Finalmente, una semejanza fundamental entre imagen e identidad es
que ambas se nutren de una serie de valores presentes en la mayoria
de culturas. Estos valores, categorizados por Schwartz y Bardi (2001), se
diferencian entre si por el objetivo motivacional que cada valor representa.
Cada individuo y cada grupo difieren en la importancia que atribuyen a los
aspectos que conforman dichos valores, pero los objetivos motivacionales
que los mueven, aunque se estructuren de forma distinta, son los mismos en
los distintos grupos socioculturales (2001, p. 270). En la tabla 1 se presentan
dichos valores con su definicién segtin su objetivo motivacional y los valores
individuales que integran cada uno de los valores centrales. En el caso que
nos ocupa, en el analisis veremos como algunos de esos valores y atributos
son utilizados por el emisor de las campafias con fines persuasivos y
estratégicos.

3 Las campaiias publicitarias de Yoigo
como corpus de estudio

Yoigo nace en el afo 2006 y se define a si misma en su dossier de prensa
publicado en febrero de 2016 (http://www.yoigo.com/sobreyoigo/dossier-de-pre
nsa/) como “una compaiiia de telefonia mévil con un modelo de negocio low
cost” (véase 2). Como se puede leer en el texto (2), esta compaiiia se presenta
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Tabla 1: Tipos motivacionales de valores segiin sus objetivos y los valores individuales que los
representan (Schwartz y Bardi, 2001, p. 270). (Traduccién propia al espafol).

Valor central

Definicion basada en su objetivo

Valores concretos que los

motivacional componen
PODER Estatus social y prestigio, control o Poder social
dominio sobre otras personas y Autoridad
recursos Riqueza
Mantenimiento de la imagen publica
LOGRO Exito personal a través de demostrar  Ser exitoso
competencia segln los estandares Ser capaz
sociales Ser ambicioso
Ser influyente
HEDONISMO Placer y gratificacién sensual para si  Placer
mismo Disfrute de la vida
ESTIMULACION  Emocién, novedad y retos en la vida Osadia

AUTONOMIA

UNIVERSALIDAD

BENEVOLENCIA

TRADICION

CONTENCION

SEGURIDAD

Capacidad de accion, de explorar y de

pensar de forma libre, independiente y

creativa

Comprension, apreciacion, tolerancia y

proteccion del bienestar de otras
personas y de la naturaleza

Mantenimiento y desarrollo del
bienestar de las personas con las que
se tiene contacto frecuente

Respeto, compromiso y aceptacion de

las costumbres e ideas que la cultura o

la religion tradicionales proporcionan
al individuo

Abstenerse de realizar acciones o tener
impulsos que puedan dafiar o enfadar a

otras personas o quebrantar las
normas o expectativas sociales
Sentirse protegido, tener armonia,
buscar la estabilidad en la familia, en
la pareja, en uno mismo

Variedad de cosas en la vida
Emocion en la vida
Creatividad

Libertad

Curiosidad

Independencia

Justicia social

Sabiduria

Equidad

Proteccion del medio ambiente
Unidad con la naturaleza
Amplitud de mente

Eficacia

Honestidad

Lealtad

Responsabilidad

Capacidad para perdonar
Humildad

Devocion

Respeto

Buenos modales
Cortesia
Obediencia
Autodisciplina
Seguridad familiar
Seguridad nacional
Orden social
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haciendo gala de dos atributos fundamentales: la sinceridad y la diferencia.
Yoigo se perfila en el mercado de la telefonia mévil como la empresa que dice
siempre la verdad y que es diferente a otras. Es interesante destacar que en esta
presentacion no se especifican qué verdades son las que atafien a la telefonia
movil en si, ni qué diferencias técnicas o econémicas encontrara el cliente en
esta compaiiia. Por el contrario, solamente se generaliza la forma en que se
manifestaran la verdad y la diferencia: haciendo las cosas faciles (pero sin
concretizar qué cosas), siendo transparentes (no se dice en qué sentido o en
qué momento), reinventando las reglas (no se sabe a qué reglas se refiere
Yoigo), siendo diferentes, vistiendo de forma diferente (aunque no haya
relacion entre la forma de vestir y la telefonia moévil), pensando diferente
(no sé dice sobre qué aspecto Yoigo piensa diferente), etc.

(2) Dossier de prensa de Yoigo (febrero de 2016)

Somos una compaiia de telefonia méwil con wn
madelo de negocio low cost que basamos en la
externalizacidn de la mayoria de nuestros senvicios,
lo que nos permete aharrir eosies v asi pader
ofrecar unas taeifas mids bajas y competitivas.
En la actualidad, y gracies a nuestro modelo da
outsaurcing, hemos creado un sistema muy
sficients desde el punto de vista de costes, en
ol que tenemos |3 infraestructura que necesitamos " Forgue seguimes sienco difererntes.
¥ &l resto la subcontratamos 3 empresas lideres = Hablamos diferents;
en caca sector. Nuestro secrete siempre ha estado
&n combinar un buen servicio y unos precios
msequibles, a los que cualquien puede llegar a
traves. de nuestras. tiendas, la web o llamando a = Puesiro logo & diferente,
un nimens de teléfone. « ¥ noz gusta la gente diferents.
w Cue plensa diferents, que se wiste diferente.
w ¥ que hace ks cosas diferentes.
¥ & ellos bes pustamos nosotros porgue
somos diferentes.

= Porque nacimos diferentes.

=

Muestras Tarifas son diderentes.
Muesira relacicn con los clentes €3 dderente

2igo

Este acercamiento al ptiblico centrandose en valores humanos generales (sincer-
idad y diferencia), sin concretar directamente como se aplican estos en el mundo
de la telecomunicacién mévil, fue el que se usd en las campafias publicitarias
que la agencia “El laboratorio” de Madrid cre6 para Yoigo. Esas campafias
consistieron en anuncios de television, cufias de radio, graficas publicadas en
prensa y lanzadas en vallas publicitarias, en marquesinas de autobuses o
estaciones de metro, entre otros medios. La responsable de la cuenta, Romina
Martinez, me facilit6 17 anuncios de vallas publicitarias y 8 de televisién. Por mi
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parte, recopilé 20 anuncios mas que aparecieron en periddicos nacionales (La
Razoén y ABC) durante el verano de 2009.

Hay dos momentos o fases en la publicidad de esta empresa de telefonia
movil. La primera fase va desde octubre de 2006 a diciembre de 2014 y lleva
como eslogan “Verdad Verdadera” y “Verdad de la buena”. Se caracteriza por
una serie de frases que revelan verdades universales (como se ve en los ejemplos
3y 4), o verdades sobre diversos aspectos de la vida sociocultural espafiola
(véanse los ejemplos 5, 6, 7 y 8). Estas frases aparecen sobre un fondo
monocromatico y sin ningln tipo de imagen o efecto visual. Aparecia también
el segundo eslogan de la campafia, “El mévil, sin cuentos”, y el nombre de la
empresa con letras joviales y de colores.

La simplicidad visual de los anuncios contribuye a que el mensaje textual
resuene de manera mas firme. La idea se escribe con letras maytsculas blancas
que resaltan sobre un fondo negro, o con letras negras sobre un fondo blanco,
con el logo de la empresa siempre de colores, en letra mindiscula y con una
caligrafia infantil. Asi se produce un paralelismo grafico y lingiiistico entre lo
que se anuncia (las ideas de claridad y verdad), el nombre de la compaiiia
(Yoigo) y el servicio que se esta vendiendo (telefonia moévil). En otras palabras,
los mensajes transmiten la idea de claridad y sinceridad. Por otra parte, el
nombre de la compaiiia, que aparece debajo del mensaje, describe la acciéon
realizada con el servicio ofrecido, oir (yo oigo), lo que alude a que el sentido del
oido es esencial en telefonia. Al relacionar la idea de oir con la honestidad
anunciada de la empresa se establece una conexion entre lo que se vende y el
como se transmite al ptblico: la comunicacién de los celulares se equipara a la
comunicacién de su publicidad.

By @
LA LETRA PEQUENA ES PEQUENA
TODOS LOS ANUNCIOS
PARA QUE NO SE LEA QUIEREN VENDERTE ALGO.
INCLUIDO ESTE.
Yoico com

LLAMA AL 1707
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(5), (6), (M) vy (8)
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La finalidad esencial de este tipo de anuncios es atraer al publico, el cual
queda intrigado al leer estas verdades sin saber bien en aquel momento qué
tipo de servicios exactamente se estaban anunciando, pues la compafiia no
era conocida y no se veia la relacion de la telefonia mévil con temas como la
lectura del Quijote o las retenciones fiscales. El mecanismo de captacién de
la atencion utilizado fue, en una primera fase, el concepto de verdades gen-
erales del mundo, y, en una segunda, el de verdades del servicio ofrecido por
Yoigo (junto con el uso del humor, como veremos mas adelante), todo lo
cual supone la transgresién® de las normas y convenciones tradicionales
de la publicidad donde el anunciante se limita a anunciar las cualidades
positivas de un producto o servicio. Como dice Haverkate, “subrayar el valor
veritativo de lo que se afirma tiene una finalidad patentemente estratégica”
(2012, p. 21).

La segunda fase de la publicidad de Yoigo comenz6 en octubre de 2014 y se
titul6 “jViva la diferencia!” Para entender la aparicién de este nuevo eslogan hay
que explicar los acontecimientos sucedidos durante el lanzamiento de la pri-
mera campafia de “Verdad verdadera”.

2 Sobre el concepto de transgresion en publicidad, véase Gémez Torrego y Robles Avila (2014).
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En octubre de 2007 Yoigo lanz6 una tarifa estrella: todas las llamadas entre
moéviles de Yoigo en territorio nacional tendrian un coste de cero céntimos
(establecimiento de la llamada aparte) independientemente del tiempo de lla-
mada. Pues bien, en enero de 2008 la compaiiia dio marcha atras y anunci6 que
a partir del 1 de marzo de ese afio solo serian gratuitos los 60 primeros minutos.
Un portavoz de Yoigo declar6 que la empresa “cree que 60 minutos es un tiempo
adecuado para un uso razonable del teléfono” (El Pais, 30 de enero de 2008). El
Pais declaraba al respecto: “La imagen de la joven operadora si se podria ver
afectada por el efecto bumeran que la decision puede tener entre futuros
clientes: Yoigo vendi6 que traia a Espafia una nueva forma de trabajar en el
sector del movil, sin subidas de tarifas, sin complicados planes, distinto al de las
operadoras tradicionales”.

Las denuncias por parte de las asociaciones de consumidores no se
hicieron esperar. La UCE (Uni6n de Consumidores de Asturias) en 2007, la
Facua (Federacion de Asociaciones de Consumidores y Usuarios de
Andalucia) en 2008 y CONSUMUR (Asociaciéon Murciana de Consumidores y
Usuarios) en 2014 acusaron a Yoigo de publicidad engafiosa por no cumplir lo
anunciado en la publicidad sobre su nueva tarifa estrella. La publicidad decia
lo siguiente: “Da igual si llamas tres minutos, una hora o hasta que se te
acabe la bateria del mévil. Como lo oyes, bueno, como lo lees. S6lo pagas 12
céntimos de establecimiento de llamada. Sin letra pequefia. Sin trucos. O
promesas rotas”.

Asi las cosas, en octubre de 2014, Yoigo cambia el eslogan de sus campaifias.
Ya no era “Verdad verdadera” ni “verdad de la buena”, sino “jViva la diferen-
cia!” Siguieron usando el humor y las referencias culturales compartidas (véanse
los ejemplos 9 y 10), pero la diferencia fue que el foco de la campafia pub-
licitaria no estaba en el servicio ni en la compafiia, sino en el consumidor: si eres
diferente y tinico, tienes que ser de Yoigo. Asimismo, la compafiia lanzé una serie
de anuncios de television donde se resaltaba justamente la idea de
individualidad?.

3 Pueden verse en los siguientes enlaces: https://www.youtube.com/watch?v = Yp97yL1JLpE,
https://www.youtube.com/watch?v=1FOVIOMEeTk, https://www.youtube.com/watch?
v =wbFRRdrvagQ
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4 Analisis de las actividades de imagen en la
publicidad de Yoigo

Una vez que se han descrito las dos fases y campafias publicitarias de esta
empresa de telefonia moévil, se pasara a analizar anuncios de esas dos campaifias
teniendo en cuenta el marco teérico sobre la imagen social y la actividad de
imagen dentro del marco que supone el discurso publicitario.

4.1 Actividades de autoimagen por afiliacion:
“Verdad verdadera”

Desde la perspectiva de la imagen social, los anuncios de Yoigo de la primera
fase (“Verdad verdadera” o “Verdad de la buena”) realizan un tipo de actividad
de autoimagen tanto por afiliacion de grupo como por autonomia grupal. En
cuanto a la afiliacion, la actividad de autoimagen se produce en los anuncios
donde Yoigo realza su propia imagen de empresa clara y sincera. Aunque pueda
parecer que este valor es el propio de la publicidad de cualquier empresa (nadie
prestaria atencion a ningiin anuncio si pensaramos que nos estan engafiando) el
uso que hace Yoigo del concepto de verdad es algo distinto y rompedor con
respecto a lo visto en publicidad de telefonia mévil hasta ese momento, pues si
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bien todos los anuncios quieren vender algo (véase el ejemplo 4) y todos los
consumidores sabemos que con frecuencia la publicidad es engafiosa, casi
ningin anunciante utiliza el concepto de verdad o engario de forma explicita
en sus campafas. Asi pues, Yoigo utiliza la alusién al valor de verdad como
estrategia de autoimagen, ya que el efecto social recae sobre la imagen del
emisor (la compafiia), imagen que es confirmada y realzada por él mismo
(cf. Hernandez Flores, 2013, p. 186).

En este sentido, la actividad de autoimagen se realiza por una estrategia de
afiliacién de grupo, ya que se estd poniendo de manifiesto el valor positivo
individual de la verdad (el cual estaria dentro del valor central de honestidad,
segln la tabla 1 de Schwart y Bardi, 2001) que caracteriza a una empresa como
Yoigo, un valor que el usuario valorard en la empresa. Dos mecanismos
lingiiisticos contribuyen a realizar esa actividad de autoimagen. Uno de ellos
es la modificacion adjetival (“verdadera”) o preposicional (“de la buena”) que
sigue al sustantivo “verdad” en el eslogan “Verdad verdadera” y “Verdad de la
buena”, respectivamente. Aunque el foco de mi trabajo no es la funcion dis-
cursiva o epistémica de “verdad” (cf. Hernandez y Solis, 2010), cabe resaltar que
esta modificacion afiade énfasis a la veracidad del contenido proposicional, ya
reforzado por el mero hecho de utilizar “verdad” en las aserciones de esas
campaiias, un énfasis que contribuye a consolidar la estrategia de autoimagen
del anunciante.

El segundo mecanismo publicitario consiste en utilizar en los anuncios de
radio y television mufiecos que hablan con voces infantiles. Ademas, al final
del anuncio se escuchan risas al fondo diciendo “verdad verdadera” o “ver-
dad de la buena” como muchos nifios dicen al insistir en que algo es cierto.
Se dice que los nifios siempre dicen la verdad, asi que las voces infantiles son
otra herramienta para vender su servicio y esa imagen de sinceridad de la
compania.

Ademas de reforzar su propia imagen con el valor de verdad-honestidad,
Yoigo se presenta también como empresa valiente al utilizar frases que podrian
ser polémicas (afirmar que Hacienda se queda con el tercio del sueldo de los
espafioles) o causar vergiienza (reconocer que no se ha leido una obra universal
de la literatura espafiola).

4.2 Actividades de autoimagen por autonomia: alusion
a la competencia

En segundo lugar, aparece un grupo de anuncios en la campafia de “Verdad
verdadera” que realizan también actividades de autoimagen, pero esta vez por
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autonomia grupal. En esta serie de anuncios se revelan, ahora si, verdades rela-
cionadas con la telefonia mévil (tarifas, cuotas de alta, etc.) y con lo que otras
compaiias hacen, las cuales son presentadas como las que “engafnan” o “abu-
san”* del usuario porque suben las tarifas y no ofrecen precios competitivos. Asi
pues, estos anuncios refuerzan la imagen de la compafiia anunciadora como grupo
empresarial que se diferencia de otras empresas del sector que mienten o no
ofrecen un servicio tan profesionalizado como Yoigo. En este caso, la compaiia
realza su imagen de empresa honesta que no va a engafar como lo hacen otras, lo
que supone ademas reforzar la actividad de autoimagen por autonomia de grupo
mediante una estrategia de desprestigio de otras compaiiias telefonicas.

Como ejemplo de esta actividad de autoimagen por autonomia grupal,
vemos el anuncio que dice “Que los operadores te cobren cuota de alta es una
mala bienvenida” (ejemplo 11). Hay dos aspectos en este anuncio que ayudan a
demarcar a Yoigo del resto y ensalzar su imagen social de empresa honesta.
Primero, gracias a sus conocimientos del mercado y a su autoridad como
empresa, el anunciante se erige como protector de los intereses del usuario al
informarle de lo que hacen otras compaiiias y asi advirtiendo al consumidor de
que no le engaflen. Segundo, con la oposicién de ideas en el sintagma “mala
bienvenida”, Yoigo se diferencia del resto de las compafiias que cobran cuota de
alta y son “malas” frente a Yoigo que es la “buena”.

11

QUE LOS OPERADORES
TE/COBREN CUOTA DE ALTA
I ES UNA MALA BIENVENIDA.

F %

e i ]

A Yﬂgﬁﬂf

4 Yoigo lanzdé una serie de anuncios televisivos donde se tachaban a los tres principales
operadores de telefonia movil (Movistar, Vodafone y Orange) de “abusones” (https://www.
youtube.com/watch?v =1-7EOs3MvCE).
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En esa misma linea de actividades de autoimagen por autonomia de grupo,
Yoigo publica un grupo de anuncios donde informan de que el resto de oper-
adores estan subiendo las tarifas mientras que ellos no solo no las sube, sino
que las bajan (ejemplos 12-14). En este caso, se estan demarcando como
empresa que no sube los precios y que tiene las tarifas mas baratas del mercado,
a diferencia del resto de los operadores cuyas tarifas son mas caras. En otras
palabras, Yoigo se separa del resto de grupos de telefonia mévil como el grupo
que “mola™ (ejemplo), es decir, son superiores a los demas porque ofrecen un
servicio de calidad a bajo precio.

(12), 13) y (14)

EL 1DE MARZO TU OPERADOR
SUBE PRECIOS. YOIGO NO. YA ERAMOS
EL OPERADOR MAS BARATO.
AHORA, TODAVIA MAS,
YOIGOMOL e N '” |
' %0

Por dltimo, la agencia publicitaria “El laboratorio” crea una serie de anuncios
que realzan la imagen de Yoigo como grupo empresarial que gusta a la gente y
por eso hay cada vez mas usuarios que contratan su servicio. Ademas, se
apunta que una de las razones por las que Yoigo estd ganando clientes es
por el hecho de que esta empresa aplica las mismas tarifas independiente-
mente de a qué operador se llame (ejemplos 15 y 16). Esta es una actividad de
autoimagen del anunciante hacia su propia imagen social grupal de
autonomia: no discriminamos como lo hacen Movistar y Vodafone, que cobran
mas si la llamada se dirige a un moévil de otra red. Es, por tanto, una actividad
de autoimagen por autonomia grupal donde la empresa se presenta como
benevolente (véase la tabla 1 de Schwartz y Bardi, 2001) y original, ya que no
sigue las conductas de las otras compaiiias, y es por esa razoén que tienen ya
tantos usuarios (ejemplo 17).

5 El verbo molar se usa en espafiol coloquial para decir algo que gusta o agrada mucho. Esta
acepcion viene del calbé molel (valer) (Diccionario de uso del espariol actual Clave)
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El grupo empresarial queda demarcado no solo por los buenos precios de las
tarifas de la empresa anunciadora (ejemplos 12-14), es decir, por su eficacia y
buen servicio, sino por el millén de usuarios que ya se han hecho de Yoigo
(ejemplo 17). Ademas, aprovechan para decir que la competencia no les llama
para felicitarles porque les resulta muy caro, es decir, porque tienen tarifas de
llamadas mas altas que Yoigo. Humor e ironia se utilizan para demarcar la
superioridad de servicio de Yoigo en comparacién con las otras operadoras.

1)

YA SOMOS 1.000.000 DE CLIENTES.
ENTENDEMOS QUE LA COMPETENCIA
NO LLAME PARA FELICITARNOS.

LES SALE MUY CARD.

ADAD VERDADERA

LR o
% Yoigo
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4.3 Actividades de cortesia por afiliacion de grupo: el humory
las referencias culturales

La mayoria de los anuncios de Yoigo, tanto de la primera como de la segunda fase
de su campafia publicitaria, se caracterizan por el humor y sera esta estrategia
humoristica la responsable de las actividades de cortesia en sus anuncios, ya que el
humor produce un efecto social positivo tanto para la empresa anunciante como
para el grupo de destinatarios. En este caso, la imagen social tanto del anunciante
como del usuario queda resaltada por afiliacion, ya que se alude a referencias
culturales y a bromas solo conocidas por los espafioles; con lo que se esta fomen-
tando la cercania y complicidad con el grupo de potenciales clientes. Asi el humor
funciona como mecanismo de cercania con el grupo receptor y sirve para reforzar la
imagen social de afiliaciéon grupal con este (Garcia Vizcaino, 2010). Veamos de
forma mas detallada cémo se desencadena el efecto humoristico en estas
campanas.

El humor en publicidad se produce casi de manera universal por una incon-
gruencia o ruptura de las expectativas del consumidor (Alden et al., 1993; Blanco,
2006; Garcia Vizcaino, 2011b; Lee & Mason, 1999; Raskin, 1985; Suls, 1983). Sin
embargo, esta omnipresencia de la incongruencia como detonante clave del humor
no quiere decir que no haya aspectos culturales concretos que se deban tener en
cuenta. Siempre existiran estructuras cognitivas que estén ligadas de manera intima
a la realidad cultural de la poblacion target y que son necesarias para entender el
humor de esos anuncios (Garcia Vizcaino, 2011b). En esa linea, Blanco (2006) afirma
que “el discurso humoristico puede revelar los modelos culturales que subyacen en
los mecanismos incongruentes de los que surge el humor” (p. 66) asi como “los
sistemas de creencias que modelan nuestra experiencia” (p. 79).

En el caso de Yoigo, la primera incongruencia que desata el humor es el mero
hecho de ser utilizado como principal herramienta al anunciar un servicio de
telefonia moévil. Los tres grandes operadores de telefonia moévil en Espafa
(Movistar, Vodafone y Orange) no han usado el humor de la misma manera, al
menos no hasta el aflo 2008, cuando empezaron a verse las campafias de Yoigo.
Esos tres operadores usan un lenguaje algo coloquial en su publicidad, tutean al
consumidor (“Vente a Orange”), utilizan imperativos (“Descubre Vodafone”) y
signos de exclamacién (“jVuela!”), pero no utilizan jerga (“subidén de gigas”,
“Yoigo mola”), expresiones de moda en Espafa (“aceptamos pulpo...”), colores
vivos o iconografia de comics en sus anuncios. Asi pues, el hecho de usar este tipo
de humor en su publicidad supone una ruptura de las expectativas del consumi-
dor, que no estd acostumbrado a ver esta publicidad humoristica para una
compaiiia de teléfonos moviles.
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La segunda incongruencia es que el humor se produce por alusién a
aspectos culturales y sociales muy tipicos de la vida en Espafia, ademas de
anecdoéticos, intranscendentales o absurdos, pero expresados de forma opuesta
a como surgen en la interaccién espafiola (ejemplos 18-21). Asi, frases como “No
tienes nivel medio de inglés. Ni hablado, ni escrito”, “No ha sido el atasco. Es
que te has dormido” o “No sales mal en las fotos. Eres asi” son frases que los
espafioles dirian al contrario: “Tengo un nivel medio de inglés”, “Habia un
atasco...” o “Salgo fatal en las fotos”. Por tanto, la desviacion de las expectativas
del destinatario se produce por leer en letras grandes y claras algo que la gente

no dice, pero todos piensan.

(18), (19), (20) y (21)

NO SALES MAL EN LAS FOTOS. Nu Es VERDAD G'UE TE
! ALEGRES POR TU EX.

e

NO HA SIDO EL ATASCO.
ES QUE TE HAS DORMIDO.

NO TIENES NIVEL MEDIO DE INGLES.
NI HABLADO, NI ESCRITO.

Después de lanzar estos anuncios impresos donde se decian verdades generales
de la vida espafiola con humor, aparecié6 un grupo de anuncios donde se
proclamaban ahora si verdades relacionadas con la telefonia movil (ejemplos
22 y 23). En el anuncio del ejemplo 22, el humor se produce por la ruptura de la
expectativa del consumidor que nunca esperaria que una compania telefénica
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comparara sus moéviles con un asunto concerniente al aspecto fisico de la
persona (y por tanto del potencial usuario) como es el sobrepeso. Ademas, la
opcién léxica coloquial de “michelines”® (una expresién que se usa solo en
Espafia) para aludir a esa realidad en vez de “kilos de mas”, por ejemplo,
acentia el humor porque no es un tema esperado por el consumidor en un
anuncio impreso de méviles. Por su parte, en el ejemplo 23, el humor viene
desencadenado por la ocurrencia de comparar el consumo de un moévil con lo
que se gasta un espafiol en “chopitos”’. De nuevo, la eleccién de chopitos frente
a cualquier otra comida resulta graciosa por ser algo muy particular de la vida
de ocio de bares y restaurantes en Espaiia.

(22 y (23)
CON ESTE MOVIL NADIE SE FUARA
EN TUS MICHELINES. NO AHORRES EN CHOPITOS,

VE .=i|uu I_.l." .-a\: -1.I-.11_M ISR AHORRA EN Mﬂ‘ﬂL

i
LA

En el verano de 2009, Yoigo lanzé una campafia publicitaria basada en t6picos
veraniegos de la vida esparfiola (ejemplos 24—27). El humor se produce, una vez
mas, por tres causas fundamentales: por el mero hecho de usar estas referencias

6 Segiin el diccionario de uso del espafiol actual Clave, ‘michelin’ es un sustantivo masculino
que se usa en espafol coloquial y significa “Acumulacién de grasa, en forma de rollo o de
pliegue, que se tiene en determinadas partes del cuerpo, esp. en la cintura.”

7 ‘Chopito’ es un molusco marino, variedad de la sepia, que se suele tomar como aperitivo en
Espafia (Diccionario de uso del espariol actual Clave).
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culturales tan Gnicas de Espafia para anunciar un servicio telefénico; por la
originalidad de usar a personajes famosos de la sociedad espafiola o hechos
tipicos del verano en Espafia; y por usar opciones léxicas coloquiales como
“Anita” por “Ana Obregén”®. Este uso de referencias culturales con las que solo
un espafiol se reiria hace que se cree una suerte de complicidad muy especial
entre el anunciante y los consumidores que, sin duda, favorece las imagenes de
afiliacion grupal de Yoigo como empresa anunciante que conoce la cultura del
consumidor y la grupal del usuario de sentirse parte de ese grupo sociocultural
de los espafioles, los cuales saben quién es Chanquete’ o quién no se acordara
de su nombre en Italia.

(24), (25), (26) y (27)

S1 NO HAY POSAD
NO'ES VeRAs 0 DE ANITA

SI NO SE MUERE CHANQUETE
NO ES VERANOD.

IR UN MES ANTES DE LAS VACACIONES
AL GIMNASIO NO SE NOTA.

CUANDO VUELVA A ITALIA
NO SE ACORDARA DE TU NOMBRE.

8 Ana Obreg6n es una actriz espafiola muy conocida en el ambito de la television, tanto en
series de ficcién como en programas y concursos televisivos. Desde hace muchos afios es uno
de los rostros mas populares de la prensa rosa espafola (https://es.wikipedia.org/wiki/Ana_
Obreg%C3%B3n).

9 Changquete era un personaje de la serie televisiva Verano azul que se emiti6 en Espafia en el
verano de 1981 y tuvo gran éxito entre el ptblico espafiol.
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4.4 Actividades de cortesia por autonomia de grupo:
“iViva la diferencia!”

En la segunda fase de su publicidad, Yoigo lanza un nuevo eslogan: “jViva la
diferencial!” A partir de este momento, ya no se proclama el valor de la honesti dad
de Yoigo como empresa sincera, que no engafa al usuario. Ahora se desvia la
atencibn al usuario y se hace una llamada a que sea diferente y no sea como el resto
de las personas que contratan a las compaiiias telefonicas tradicionales (Movistar,
Vodafone y Orange). Su nueva campaiia insta al consumidor a ser de Yoigo porque
Yoigo es una compaiia diferente. Este cambio de foco hacia el usuario y no hacia el
anunciante puede haber estado motivado por las denuncias recibidas por
publicidad enganosa con su lema “Verdad verdadera”. Ya no les interesa promover
tanto el valor de la verdad, sino el valor de la diferencia, que también es algo que
vende.

En cualquier caso, sea cual fuere la causa, las actividades de imagen de
estos anuncios son actividades de cortesia por autonomia grupal: se delimita a
un grupo de usuarios de méviles diferente que quiere abonarse a Yoigo porque
es una compaiia distinta a los otros, que son unos “abusones”. Ese grupo de
usuarios tiene atributos de identidad distintos e incluso utiliza un lenguaje
distinto. Sin embargo, no solo se esta ensalzando la imagen de autonomia de
Yoigo como grupo empresarial diferente y la de su grupo de usuarios como
usuarios diferentes a los de otras compaiiias, sino que también se esta ensal-
zando la imagen social de autonomia del usuario como individuo diferente y
Gnico. Asi pues estas actividades de cortesia se realizan por realce de la imagen
de autonomia grupal de Yoigo y de los consumidores y por ensalzamiento de la
imagen individual de autonomia del consumidor. De esta manera, las activi-
dades de imagen en este grupo de anuncios tienen un efecto positivo para Yoigo
que se presenta como empresa que incentiva a los usuarios a pensar de forma
critica y diferente, al tiempo que el efecto es positivo para el usuario individual-
mente, que se siente especial, Gnico y diferente al resto.

La iconografia de estos anuncios es sencilla en cuanto a las imagenes elegidas,
los colores son alegres y el mensaje se transmite de forma clara y contundente.
Se muestran una serie de objetos iguales y, de repente, un objeto distinto a ellos:
una pera entre muchos platanos o un indio entre muchos vaqueros (ejemplos
28 y 29). El texto no deja lugar a ambigiiedad alguna: “jViva la diferencia!” El
hecho de que exista alguien o algo distinto al resto es motivo de celebracién para
Yoigo. Asi se produce un efecto social positivo en el destinatario del anuncio que se
siente comodo con su propia personalidad y de esta forma se realiza una actividad
de cortesia de autonomia grupal e individual al mismo tiempo.
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(28) y (29)

Yoigo

iVIVA LA DIFERENCIA!

iVIVA LA DIFERENCIA!

De este modo se va construyendo una identidad Yoigo que se empieza a reflejar
en el dossier de prensa de la compania con frases como “Somos tan diferentes
como ti” (ejemplo 30), “Cuéntanos lo que quieras, nosotros te escuchamos”
donde se marca el “nosotros” que en realidad no haria falta en la oracién
(ejemplo 31). Incluso, uno de los aspectos mas interesantes de esta nueva
identidad Yoigo es que han creado un nuevo lenguaje: la “yoiguizaciéon”. Y
(qué es “yoiguizar”? Basicamente decir la verdad y ser diferentes: http://www.
el-laboratorio.es/new/work.html#id = 43.

(30)

VENTE A YOIED YA SOY DE YOIG0

iVIVA LA DIFERENCIA! )
Liama gratis al 1707 o te famamas
LA SINFIN Tunimen

[T Acsptn Buibics orapcidad ds doks
200p | ks TIENDA  TARIFAS  AYUDA | ENREDA | MIYOIGO

Inicio = Erveda  Viva la Diferencia!

iVIVA LA DIFERENCIA!

En Yoigo siempre nos ha gustado ser diferentes. Por eso siempre hemos hecho les cosas diferentes... para todos vosotros que también
s0is. diferentes. Parace un rabslenguss, pero es muy sencilio: somos tan diferentes como tl.
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(€3))

CUENTAKOS LO QUE QUIERAS, NOSOTROS TE ESCUCHAMOS.

QUE DONDE ESTAMOS?

? - W
o Vg, 16

S YA ERES CLIENTE Y0IGO

b Epe b

iera Miwles 5.1

SI QUIERES SER UN CLIENTE Y0IG0

4.5 Actividades de descortesia

Por dltimo, hay algunos anuncios de Yoigo donde se dan actividades de
descortesia, ya que el efecto social en algunos destinatarios podria ser negativo.
En concreto, hubo un anuncio que Yoigo tuvo que retirar del mercado porque
dafiaba directamente la imagen de los taxistas de Espafa. El anuncio decia “Que
al llegar te time el taxista es una mala bienvenida. Que los operadores te cobren
cuota de alta también lo es”. Este anuncio fue una modificacion del que se
presentaba en el ejemplo 11, pero en este caso no solo se alude a la empresa de
la competencia mediante una actividad de autoimagen por autonomia grupal,
sino que se compara a esta con un colectivo que nada tiene que ver con la
telefonia movil, como son los taxistas. Después de diversas denuncias por parte
de diversas asociaciones, el vicepresidente de la “Federacion Andaluza del Taxi y
responsable de la Sectorial del Taxi de la Federacion de Nacional de Asociaciones
de Trabajadores Auténomos (ATA)”, Miguel Ruano, denuncié publicamente a
Yoigo alegando que:

el decir que los turistas, al llegar a Espafia, como bienvenida son timados por los taxistas,
supone una “grave irresponsabilidad” de cara al turismo y “un insulto” a los taxistas, un
colectivo que en estos momentos esta sufriendo “los embates” de la crisis con una bajada
en su actividad que supera el 40%, con respecto a hace un afo. Ademas, Ruano indico que
“es una mala practica” que una operadora intente ganar clientes a costa de “insultar a
todo un colectivo” utilizando “viejos y falsos topicos” que son ademas injustos con los
taxistas. (http://www.puromarketing.com/24/6322/retira-campana-publicitaria-acusaba-
taxistas-timar-turistas.html)
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Por su parte, Yoigo, en respuesta a esta acusacion, explic6 que:

“lejos de querer hacer una critica” al sector del taxi, Yoigo pretendia hacer una “alusion
indirecta”, en “clave de humor”, a una experiencia que mucha gente ha vivido alguna vez
al irse de viaje a un destino nuevo y desconocido. “En ningiin momento se pretendié hacer
una referencia al taxista espafiol. Unicamente quisimos hacernos eco de opiniones o
creencias de la gente de la calle, algo habitual en nuestro estilo de publicidad, sin que
en ningin caso hayamos pretendido emitir ningtin tipo de opinién sobre el colectivo
taxista u ofender a nadie”, afiadi6 la compaiia. (http://www.puromarketing.com/24/
6322/retira-campana-publicitaria-acusaba-taxistas-timar-turistas.html)

Otros casos de anuncios donde el efecto social para la imagen individual del
destinatario podria ser negativo son anuncios como el del ejemplo 32. Este tipo
de anuncio da un paso mas alla a los presentados en los ejemplos 18-21 donde
el anunciante de manera indirecta le esta diciendo al individuo que es mentiroso
(cuando dice que habia un atasco y en realidad es que se ha dormido, etc.), que
esta gordo (si tienes un mdvil como el que anunciamos, la gente no se fijara en
tus michelines sino en el teléfono, tienes que ir al gimnasio un mes antes del
verano, etc.), que es inculto (no se ha leido El Quijote, no sabe inglés) y que es
feo (y por eso sales mal en las fotos), pero no llega a utilizar la menci6én explicita
de esos adjetivos calificativos. Segiin Alcaide Lara (2012), estos serian casos de
descortesia directa e indirecta, pero con una finalidad claramente estratégica de
persuasion ya que mas que ofender, captan la atencién del cliente y provocan la
risa en el interlocutor, que reconoce que eso es realmente lo que sucede en la
vida real, aunque nadie se atreva a decirlo. En estos casos de Yoigo el efecto
social seria neutro en 18-21 porque no hay mencion explicita del calificativo y
negativo como en el ejemplo 32 donde si la hay.

(32

N0 SOLO ERES FEO.
TAMBIEN ERES TONTO.

<M

€

nastoy oom
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5 Conclusiones

Los resultados de los andlisis realizados arrojan varias conclusiones. En primer
lugar, siguiendo las ideas de Méndiz Noguero (2005) y el modelo de esferas del
ser humano de Rayport (2013) que se vio en la seccion primera, podemos decir que lo
que vende Yoigo no es telefonia mévil sino honestidad y diferencia. Las campafias
de publicidad de Yoigo se mueven en las esferas psicologica y tribal de la experi-
encia humana. Por un lado, sus anuncios pertenecen a la esfera psicolégica porque
utilizan un juego de palabras como marca. Yoigo es una palabra inventada formada
por el pronombre “yo” y el verbo “0igo”. El usar verbos como parte de la marca o en
el eslogan de su publicidad hace que la compafiia se asocie con una acciéon. En este
caso, “yoigo” hace referencia no solamente al hecho de que la telefonia mévil
implica la acci6n de oir, sino también al hecho de que la empresa te esta escuchando
como consumidor porque le interesas, porque se preocupa por tus necesidades. Asi
pues ese “yo” vendria a significar el consumidor pero también el anunciante. Otra
razdn por la que esta publicidad se enmarca dentro de la esfera psicologica es que
sus esloganes han sido “Verdad verdadera”, “Verdad de la buena” y “jViva la
diferencia!” Todos ellos hacen referencia a emociones y pensamientos: la idea de
ser honestos, de no enganar, de ser tinicos y diferentes. Por otra parte, justamente
por la idea de ser diferentes y ser un grupo empresarial Ginico que incita a que los
usuarios sean también tinicos y diferentes al hacerse de Yoigo es por lo que también
su publicidad estaria dentro de la esfera tribal de la experiencia humana.

En segundo lugar, esta emotividad que funciona como mecanismo de
persuasion en la publicidad de Yoigo se manifiesta con una serie de actividades de
imagen llevadas a cabo con mecanismos visuales, textuales y auditivos de afiliacién
o de autonomia hacia el grupo anunciante y hacia el grupo de usuarios. En el analisis
de las actividades de imagen se ha tomado como criterio de diferenciacion de esas
iméagenes el efecto social (Bravo, 2008) que cierto comportamiento conlleva para los
participantes en la comunicacién (Hernandez Flores, 2013) y asi se han distinguido
en la publicidad de Yoigo tres tipos de actividades de imagen: de autoimagen, de
cortesia y de descortesia atendiendo al tipo de efecto social positivo, negativo o
neutro para el grupo destinatario y receptor del acto comunicativo.

Si bien este modelo de actividades de imagen y efecto social resulta de utilidad
en el estudio de la imagen en el discurso oral (Hernandez Flores, 2015), los analisis
realizados con este corpus revelan que habria que revisar algunas categorias de
analisis para poder aplicarlas al discurso publicitario. En concreto, se debe examinar
con mas detenimiento la cuestion de si es el efecto social positivo sobre el hablante y
el neutro sobre el oyente lo que identifica una actividad de autoimagen, ya que este
estudio apunta a que la actividad de autoimagen de Yoigo de presentarse como
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empresa honesta podria tener un efecto social neutro, pero también podria ser
negativo para el oyente.

En los anuncios donde se observan actividades de autoimagen por
afiliacién resaltando la verdad de lo que se anuncia y la honestidad de la
empresa, el efecto social es positivo para Yoigo. Sin embargo, en los casos de
los usuarios que fueron estafados, el efecto social fue negativo, por lo menos
en las asociaciones de consumidores que denunciaron a Yoigo (la Facua y
Consumur, por ejemplo). En este sentido, quiza se deberia distinguir entre un
efecto social grupal negativo (al colectivo afectado) y otro individual neutro.
Una herramienta metodolégica que se podria utilizar para evaluar el efecto
social sobre el usuario seria realizar encuestas de opinién a los clientes de
Yoigo vy a los que no son de Yoigo para saber qué reaccién les producen sus
anuncios en prensa y televisiéon, independientemente de que tengan contra-
tado ese servicio de mévil o no. También el andlisis de los foros de usuarios
donde se hable de las campafias publicitarias de Yoigo podria constituir otra
herramienta 1til para medir el efecto social.

Otros parametros metodol6gicos para evaluar un determinado efecto social
del discurso publicitario podrian ser el analizar el impacto que tiene la
publicidad sobre el niimero de ventas de ese producto o servicio, el nivel de
satisfaccion del cliente con el servicio telefénico adquirido o el nimero de
tiendas Yoigo que se abrieron en Espafia a raiz de la primera campafia
publicitaria; por citar algunos indices del impacto de esa publicidad. En
definitiva, se precisa matizar los criterios de mediciéon del efecto social de las
actividades comunicativas realizadas en la publicidad en la imagen social
de los participantes del proceso comercial concreto, como seria el de la
telefonia movil.

Finalmente, retomando el marco teérico de Spencer-Oatey (2007, 2010)
sobre imagen e identidad, se observa que en este sentido la publicidad de
Yoigo fomenta la dimensidén relacional y colectiva de la imagen y la identidad,
ya que promueven un sentido de pertenencia a un grupo de usuarios especial:
usuarios que creen en la verdad (primera campafia) y usuarios que son difer-
entes al resto (segunda campaiia). Asi se va construyendo una identidad Yoigo
con el valor de benevolencia, y en concreto el atributo de honestidad, en la
primera etapa, y con los valores de estimulaciéon y autonomia, con los atribu-
tos de creatividad, osadia (atrévete a ser diferente), libertad e independencia
(Tabla 1), en la segunda. Tanto las imagenes sociales del usuario y del
anunciante como las identidades se nutren de esos atributos que se van
promocionando a través de técnicas como el humor, las referencias culturales
e incluso, un lenguaje inventado tinico de Yoigo.
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En conclusibn, las actividades de imagen en los anuncios de Yoigo se
realizan teniendo en cuenta ciertos atributos socioculturales de la identidad
del consumidor espafiol que se engloban en dos valores centrales: benevolencia
y autonomia. Dichos valores corren paralelos a las dos necesidades basicas del
ser humano: autonomia y afiliacién. Asi, la imagen social y la identidad revelan
dimensiones interesantes del individuo y, sobre todo, del grupo al que pertenece
que pueden ser muy ftiles tanto para el anunciante en el campo de la pub-
licidad en particular, como para el analisis sociolingiiistico del discurso persua-
sivo en general.
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